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ABSTRAK 

 

Arju Iqbal Maulana. 20321058. Strategi Bertahan Industri Tepung Tapioka Melalui 
Pendekatan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Studi Kasus UD Sumber Sari). (Skripsi 
Sarjana). Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Psikologi dan Ilmu Sosial 
Budaya, Universitas Islam Indonesia. 2024 
 

UD Sumber Sari merupakan sebuah home industri di Kabupaten Pati yang 
memproduksi tepung tapioka yang didirikan oleh Bapak Sugiarto dan Ibu Wardatun pada 
tahun 2001. Pada awalnya, perusahaan ini hanya beroperasi sebagai usaha kecil di tingkat 
lokal, memanfaatkan bahan baku singkong yang melimpah di sekitar wilayah Kabupaten 
Pati. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran terpadu yang dilakukan oleh UD Sumber Sari untuk meningkatkan penjualan 
produk tepung. Penelitian ini merupakan kualitatif deskriptif. Adapun sumber data yang 
digunakan adalah data-data primer berupa wawancara dan sekunder yang didapatkan dari 
buku, jurnal dan internet.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa UD Sumber Sari telah melakukan strategi 
komunikasi dan promosi dengan maksimal. Komunikasi dilakukan dengan berhubungan 
dengan khalayak terkait pasar tepung mulai dari sopir dan kerabat yang mengenal pasar 
tepung untuk memperkenalkan produk ke konsumen dengan menitipkan sempel produk. 
Selain itu, UD sumber Sari juga memberikan insentif seperti gratis pengiriman untuk 
pembelian tertentu sebagai startegi promosinya. Strategi promosi yang dilakukan dengan 
melakukan strategi promosi melalui media online. 

 
Kata kunci: Strategi, Komunikasi Pemasaran, UD Sumber Sari 
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ABSTRACT 

 

Arju Iqbal Maulana. 20321058. Strategies for Surviving in the Tapioca Flour Industry 
Through an Integrated Marketing Communication Approach (A Case Study of UD 
Sumber Sari). (Undergraduate Thesis). Communication Science Program, Faculty of 
Psychology and Cultural Sciences, Islamic University of Indonesia. 2024. 
 

UD Sumber Sari is a home industry in Pati Regency that produces tapioca flour, 
established by Mr. Sugiarto and Mrs. Wardatun in 2001. Initially, the company operated as 
a small local business, utilizing the abundant cassava raw materials available in Pati 
Regency. The aim of this research is to examine how UD Sumber Sari’s integrated marketing 
communication strategies enhance the sales of their tapioca flour products. This research 
employs a descriptive qualitative method, using primary data from interviews and secondary 
data from books, journals, and the internet.  

The findings indicate that UD Sumber Sari has effectively implemented 
communication and promotional strategies. Communication involves engaging with 
stakeholders related to the tapioca flour market, including drivers and acquaintances who 
know the market, to introduce products to consumers by providing product samples. 
Additionally, UD Sumber Sari offers incentives such as free shipping for certain purchases 
as part of their promotional strategy. Promotion strategies also include using online media. 

 
Keywords: Strategy, Marketing Communication, UD Sumber Sari 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Industri tepung tapioka di Kabupaten Pati termasuk dalam industri rumah tangga. 

Pada tahun 2018, terdapat 565 unit industri tepung tapioka, yang dibagi menjadi industri 

skala kecil dan besar berdasarkan kapasitas produksinya. Industri skala kecil mampu 

memproduksi sekitar 10-14 ton/hari, sementara industri skala besar mempunyai 

kemampuan produksi 20-50 ton/hari (PPIPE.BPPT.go.id, 2018).  

Sebagai salah satu desa penghasil tepung tapioka, desa Ngemplak Kidul Kec. 

Margoyoso Pati, merupakan sebuah desa yang memiliki produsen dan pabrik tepung 

tapioka terbesar di Kabupaten Pati, Menurut kepala desa Ngemplak, data menunjukkan 

bahwa terdapat 271 industri tepung tapioka di kecamatan Margoyoso, salah satunya di 

desa Ngemplak sebagai pengusaha aktif industri tepung tapioka. Para pengusaha tepung 

tapioka di Ngemplak sendiri memiliki konsep home industry, industri ini berlangsung di 

sekitar rumah. Adanya industri tepung tapioka menjadi lapangan pekerjaan bagi  

masyarakat sekitar desa Ngemplak. Sesuai dengan data yang tertera di website desa 

Ngemplak, bahwa hampir seluruh lapisan masyarakat Ngemplak bergantung pada 

produksi tepung tapioka. (ngemplakkidul-margoyoso.desa.id) 

Salah satu industri tepung tapioka di Desa Ngemplak adalah UD Sumber Sari. 

UD Sumber Sari merupakan sebuah home industri di Kabupaten Pati yang memproduksi 

tepung tapioka yang didirikan oleh Bapak Sugiarto dan Ibu Wardatun pada tahun 2001. 

Pada awalnya, perusahaan ini hanya beroperasi sebagai usaha kecil di tingkat lokal, 

memanfaatkan bahan baku singkong yang melimpah di sekitar wilayah Kabupaten Pati. 
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Sumber : Observasi UD Sumber Sari (2023) 

Gambar 1. 1  

Foto Pabrik UD Sumber Sari 
Pada tahun 2023, industri tepung tapioka yang berjalan hanya 55% dari seluruh 

pabrik tepung tapioka yang ada di  desa Ngemplak. Para pemilik industri kebanyakan 

sudah menutup pabrik mereka untuk sementara karena faktor bahan baku yang berkurang 

dan persaingan harga yang membuat pabrik kewalahan mengikuti kosumen. Menurut 

Nur Hadi selaku Head Factory dari Ud Sumber Sari, penurunan produksi tepung tapioka 

pada saat ini sangat signifikan. Pada situasi normal dalam sehari pabrik dapat mengolah 

bahan mentah sebanyak 200-250 ton singkong dan menghasilkan 80 ton tepung tapioka 

dalam sehari. Namun setelah banyaknya persaingan harga antar industri tepung tapioka 

Ud Sumber Sari mengalami penurunan produksi sebanyak 30 % dan mengurangi stok 

tepung tapioka di gudang (Wardatun, 2023). 

Dampak persaingan harga membuat para pengusaha memutar otak untuk 

menstabilkan keadaan perusahaan, seperti merencanakan kembali strategi pemasaran 

yang baru agar tetap bisa bertahan. Penerapan strategi komunikasi pemasaran sangat 

penting untuk meraih target pasar yang lebih banyak dan agar pemasaran produk efektif 

diterima konsumen. Sesuai dengan pernyataan (Safitri, 2017: 210) yang mengungkapkan 

bahwasanya keputusan mengenai anggaran pemasaran, bauran pemasaran, dan alokasi 

pemasaran, yang semuanya berhubungan dengan kondisi lingkungan yang diinginkan 

dan situasi kompetitif. 

Pada situasi seperti di atas, komunikasi pemasaran memiliki peranan utama bagi 

perusahaan untuk melakukan branding sebuah merek agar produk dapat semakin dikenal 

masyarakat. Komunikasi pemasaran ialah sebuah aktivitas yang tidak bisa dipisahkan 

dalam bisnis karena berperan penting dalam kelangsungan hidup perusahaan. Dalam 

setiap kegiatan pemasaran, merupakan faktor penting yang harus diperhatikan yakni 
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komunikasi. Adanya komunikasi aktivitas pemasaran akan dapat mencapai segala hal 

yang diharapkan, yaitu dengan adanya proses pembelian barang atau jasa, seperti yang 

diutarakan (Mardiana 2013:45) bahwa peran komunikasi pemasaran erat kaitannya 

dengan upaya membujuk calon konsumen untuk melakukan pembelian.  

Penjualan yang masih tidak stabil, memerlukan sebuah strategi komunikasi 

pemasaran, ini ialah sebuah hal utama untuk sebuah bisnis dalam kegiatan promosi untuk 

menawarkan barang yang diproduksi saat mengalami penjualan yang tidak stabil dan 

signifikan. Menurut (Rahmadani, 2017) strategi komunikasi pemasaran suatu produk 

atau jasa adalah sesuatu yang dapat mempengaruhi kemajuan dan perkembangan suatu 

perusahaan, namun harus dibarengi dengan strategi komunikasi pemasaran yang benar, 

dengan menggunakan unsur-unsur yang memenuhi kondisi pasar dan target pasar. Oleh 

karena itu  para pengusaha memerlukan membangun komunikasi kepada para konsumen, 

agar terjalin kesinambungan antara penjual dan pembeli sehingga komunikasi tetap 

berjalan dan dapat melakukan pemasaran barang yang dijual, penjualan akan dapat 

dilakukan dan meningkat apabila ada pemasaran yang benar. 

 Strategi komunikasi pemasaran yang benar akan menjadi kekuatan bagi    

perusahaan  dalam menghadapi para konsumen, salah satunya dalam hal untuk 

memperkenalkan produk-produknya, pelayanan, dan dalam proses pemasarannya. 

Menurut Assauri (2004),  menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang benar di 

perusahaan akan memberikan nilai dan informasi kepada para konsumen. Maka dari itu, 

perlu untuk mengetahui konsep komunikasi pemasaran untuk mengetahui bagaimana 

strategi yang sesuai bagi perusahaan. Strategi non-digital akan menjadi pemasaran yang 

tetap dipertahankan dengan mempertimbangakan konsumen tetap yang sudah sering 

melakukan transaksi jual beli secara offline. Dalam konteks penelitian ini, strategi 

komunikasi pemasaran yang dimaksud ialah komunikasi pemasaran terpadu atau biasa 

disebut dengan Integrated Marketing Communications/IMC. Ini adalah pendekatan 

strategis dalam pemasaran di mana perusahaan atau organisasi berusaha untuk 

menyatukan dan mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi dan pesan pemasaran 

mereka agar dapat efektif dan efisien mencapai target audiens serta mencapai tujuan 

bisnis mereka. Dalam IMC, berbagai elemen seperti periklanan, hubungan masyarakat, 

promosi penjualan, pemasaran langsung, dan lainnya digabungkan untuk menciptakan 

pesan yang konsisten dan kuat. Tujuan utama dari IMC adalah menciptakan pengalaman 

pemasaran yang koheren dan terpadu bagi konsumen. 
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Penelitian ini dilatarbelakangi karena banyaknya persaingan yang merubah 

tatanan ekonomi sehingga terjadi pengurangan pendapatan pada semua sektor.  UD 

Sumber Sari merupakan salah satu industri tepung yang terletak di Kabupaten Pati. Salah 

satu hasil produksinya adalah tepung tapioka. Tepung tapioka merupakan produk hasil 

olahan dari umbi singkong yang memiliki banyak kegunaan dalam industri makanan dan 

minuman.  

Pemilihan obyek UD Sumber Sari ini karena dilatarbelakangi adanya penggunaan 

platform online oleh industri tersebut, yang dipergunakan untuk mengkomunikasikan 

dan menawarkan produk tepung tapiokanya ke berbagai kota di Indonesia. Melalui 

platform ini,  UD Sumber Sari dapat memperluas jangkauan pasar, mencapai pelanggan 

potensial yang tidak mungkin dapat dijangkau melalui metode tradisional. Atas dasar 

tersebut, pada penelitian ini akan dibahas secara lebih detail terkait dengan penerapan 

komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan oleh UD Sumber Sari, sehingga UD 

Sumber Sari dapat bertahan diera persaingan bisnis yang sangat ketat dan perusahaan 

tersbeut dapat sustain. Maka dari itu, penulis tertarik untuk meneliti “STRATEGI 

BERTAHAN INDUSTRI TEPUNG TAPIOKA MELALUI PENDEKATAN 

KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (STUDI KASUS UD SUMBER 

SARI)”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan pendekatan komunikasi 

pemasaran terpadu pada undustri tepung tapioka UD Sumber Sari Kabupaten Pati. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Dengan merujuk pada konteks permasalahan sebelumnya, perumusan masalah 

penelitian ini, diantaranya: 

1. Bagaimana penerapan pendekatan komunikasi pemasaran terpadu pada industri 

tepung tapioka UD Sumber Sari? 

2. Apa hambatan dalam penerapan pendekatan komunikasi pemasaran terpadu pada 

industri tepung tapioka UD Sumber Sari? 

 

1.3 Tujuan penelitian  

Penelitian merupakan aktivitas yang bertujuan untuk menemukan, menggali, dan 

menghubungkan informasi tentang suatu peristiwa. Setiap penelitian mempunyai goal 

yang terarah dan jelas. Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui penerapan pendekatan komunikasi pemasaran terpadu pada 

industri tepung tapioka UD Sumber Sari. 
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2. Untuk mengetahui hambatan dalam penerapan pendekatan komunikasi pemasaran 

terpadu pada industri tepung tapioka UD Sumber Sari. 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis  

Riset ini bisa memberi kontribusi berarti bagi para peneliti yang tertarik pada 

tema yang sama, serta berperan dalam pengembangan pengetahuan, terutama 

dibidang pemasaran. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Masyarakat  

Riset ini diharapkan dapat memberi masukan dan sebagai tambahan 

wawasan masyarakat untuk mengetahui strategi bertahan industri tepung tapioka.  

b. Bagi Objek Terkait  

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberi manfaat bagi Ud Sumber 

Sari dalam meningkatkan kemajuan bisnisnya dan memberikan masukan 

berharga untuk menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif.   

 

1.5 Tinjauan Pustaka 

1.5.1 Penelitian Terdahulu 

Guna mendukung riset ini, peneliti melakukan perbandingan dengan beberapa 

penelitian sebelumnya yang mengangkat tema serupa, diantaranya: 

Penelitian oleh Fikri (2023) yang berjudul “Strategi Marketing 

Communication CV. Najwa Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Tepung 

Tapioka”. Tujuan dari riset ini ialah untuk mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh CV. Najwa untuk meningkatkan 

penjualan produk tepung. Penelitian ini memakai metode deskriptif kualitatif dengan 

pendekatan studi kasus. Hasil riset menunjukkan bahwa CV. Najwa telah melakukan 

strategi komunikasi dan promosi dengan maksimal. Komunikasi dilakukan dengan 

berhubungan dengan khalayak terkait pasar tepung mulai dari sopir dan krabat yang 

mengenal pasar tepung untuk memperkenalkan produk ke konsumen dengan 

menitipkan sempel produk. Strategi promosi yang dilakukan dengan melakukan 

strategi promosi melalui media online sedangkan strategi promosi secara offline 

kurang dilakukan oleh CV. Najwa. Akan tetapi CV. Najwa kurang konsisten 

melakukan promosi ini. Berdasarkan hal tersebut, dapat di simpulkan bahwa strategi 
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komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh CV. Najwa sudah maksimal meskipun 

mengalami penurunan penjuaan produk. Perbedaan riset ini dengan riset peneliti 

yaitu riset ini berfokus pada konsep komunikasi CV Najwa sedangkan peneliti 

memfokuskan penelitian pada bisnis tepung tapioka yang diproduksi oleh UD 

Sumber Sari yang berlokasi di Kabupaten Pati. Pada penelitian sebelumnya tidak 

menganalisis strategi marketing secara spesifik, sedangkan peneliti akan melakukan 

analisis secara detail terkait dengan penerapan IMC, serta menganalisis hambatan 

yang dihadapi industri saat mengimplementasikan IMC.    

Kemudian, penelitian oleh Toni (2021) “Sistem Dan Strategi Pemasaran 

Tepung Tapioka Ittara Rukun Santosa Kabupaten Lampung Timur”. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis saluran, biaya, keuntungan, margin pemasaran, 

efisiensi pemasaran dan strategi pemasaran tepung tapioka. Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa strategi pemasaran tepung tapioka ITTARA Rukun Santosa 

yaitu: optimalisasi pemanfaatan lokasi usaha yang dekat dengan pemasok untuk 

meningkatkan volume produksi dan memperluas pemasaran, pembuatan merk 

produk agar produk lebih dikenal dan menambah nilai jual sehingga lebih bersaing 

di pasaran, pemanfaatan jaringan distribusi yang telah terbangun dengan tetap 

memperhatikan kualitas produk dan memaksimalkan pelayanan konsumen, 

menyediakan metode pengiriman online melalui ekspedisi untuk meraih konsumen 

yang jauh dari lokasi usaha. Perbedaan riset ini dengan riset peneliti yaitu riset ini 

yaitu menggunakan obyek penelitian yang berbeda. Riset Toni menggunakan obyek 

tepung tapioka Ittara Rukun Santosa Kabupaten Lampung Timur. Sedangkan obyek 

penelitian peneliti yaitu tepung tapioka UD Sumber Sari Kabupaten Pati. Peneliti 

juga tidak hanya menganalisis penerapan IMC pada industri saja, melainkan juga 

menganalisis hambatan yang dihadapi industri saat mengimplementasikan IMC.  

Penelitian selanjutnya oleh Hafidhoh (2021) dengan judul “Strategi 

Pengembangan Usaha Untuk Meningkatkan Daya Saing Usaha Tepung Tapioka di 

Kabupaten Pati”. Riset ini memakai metode analisis deskriptif kualitatif. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi pengembangan usaha tepung tapioka di 

Kabupaten Pati untuk meningkatkan daya saing dapat dilakukan dengan Strategi 

intensif horizontal meliputi penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan 

pengembangan produk. Perbedaan riset ini dengan riset peneliti yaitu riset ini tidak 

menyebutkan obyek penelitian secara detail, sedangkan peneliti menyebutkan obyek 

secara detail yaitu di UD Sumber Sari Kabupaten Pati. Selain itu, peneliti juga tidak 
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hanya menganalisis penerapan IMC pada industri saja, melainkan juga menganalisis 

hambatan yang dihadapi industri saat mengimplementasikan IMC. 

Penelitian selanjutnya oleh Ernawati (2018) yang berjudul “Analisis Strategi 

Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Tepung Tapioka dalam Perspektif Ekonomi 

Islam (Studi Pada PT Tepung Tapioka Serupa Indah Pakuan Ratu Way Kanan)”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Bagaimana Strategi Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) Tepung Tapioka Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada PT 

Tepung Tapioka Serupa Indah Pakuan Ratu Way Kana) dengan memperhatikan nilai 

dan prinsip ekonomi islam. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa romosi 

merupakan bauran pemasaran yang juga terdapat dalam 4P dan biasanya juga di 

gunakan perusahaan untuk memasarkan produknya. Namun, dalam hal promosi PT 

Tepung Tapioka Serupa Indah tidaklah melakukan promosi melalui media sosial 

ataupun internet dalam memasarkan produknya. Promosi yang dilakuan oleh PT 

Tepung Tapioka Serupa Indah yakni hanya promosi melalui mulut ke mulut dan 

promosi dengan memasang plang nama di jalan raya arah masuk ke PT Tepung 

Tapioka Serupa Indah. Perbedaan riset ini dengan riset terdahulu terdapat di obyek 

risetnya, yang mana riset ini akan dilaksanakan di UD Sumber Sari. 

Penelitian selanjutnya oleh Santoso (2018) yang berjudul “Strategi 

Pemasaran dan Pengembangan Tepung Cassava Pada Agroindustri Ud. Nula Abadi 

di Kabupaten Bondowoso”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 1) Saluran dan 

efisiensi pemasaran, 2) Pendapatan dan efisiensi biaya produksi serta 3) Strategi 

pengembangan tepung cassava. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa saluran 

pemasaran tepung singkong pada UD. Nula Abadi terdiri dari 3 saluran pemasaran 

dan saluran II (Produsen – Pedagang Besar – Konsumen rumah tangga/agroindustri) 

adalah yang paling efisien. Perbedaan riset ini dengan riset terdahulu terdapat di 

obyek risetnya, yang mana riset ini akan dilaksanakan di UD Sumber Sari. 
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Tabel 1. 1  

Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Metode Hasil 

1. Fahmi 

Akhsanul Fikri 

tahun 2023 

“Strategi 

Marketing 

Communication 

CV. Najwa Dalam 

Meningkatkan 

Penjualan Produk 

Tepung Tapioka” 

Deskriptif 

Kualitatif 

Hasil riset 

menunjukkan bahwa 

CV. Najwa telah 

melakukan strategi 

komunikasi dan 

promosi dengan 

maksimal. 

Komunikasi 

dilakukan dengan 

berhubungan dengan 

khalayak terkait pasar 

tepung mulai dari 

sopir dan krabat yang 

mengenal pasar 

tepung untuk 

memperkenalkan 

produk ke konsumen 

dengan menitipkan 

sempel produk. 

Strategi promosi yang 

dilakukan dengan 

melakukan strategi 

promosi melalui 

media online 

sedangkan strategi 

promosi secara offline 

kurang dilakukan oleh 

CV. Najwa. Akan 

tetapi CV. Najwa 
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kurang konsisten 

melakukan promosi 

ini. Berdasarkan hal 

tersebut, dapat di 

simpulkan bahwa 

strategi komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan oleh CV. 

Najwa sudah 

maksimal meskipun 

mengalami penurunan 

penjuaan produk.  

2. Rizal Alfrian 

Toni  tahun 

2021 

“Sistem Dan 

Strategi 

Pemasaran 

Tepung Tapioka 

Ittara Rukun 

Santosa 

Kabupaten 

Lampung Timur” 

metode 

kualitatif 

Strategi pemasaran 

tepung tapioka 

ITTARA Rukun 

Santosa yaitu: 

optimalisasi 

pemanfaatan lokasi 

usaha yang dekat 

dengan pemasok 

untuk meningkatkan 

volume produksi dan 

memperluas 

pemasaran, 

pembuatan merk 

produk agar produk 

lebih dikenal dan 

menambah nilai jual 

sehingga lebih 

bersaing di pasaran, 

pemanfaatan jaringan 

distribusi yang telah 

terbangun dengan 
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tetap memperhatikan 

kualitas produk dan 

memaksimalkan 

pelayanan konsumen, 

menyediakan metode 

pengiriman online 

melalui ekspedisi 

untuk meraih 

konsumen yang jauh 

dari lokasi usaha.  

3. Nurul 

Hafidhoh 

tahun 2021 

“Strategi 

Pengembangan 

Usaha Untuk 

Meningkatkan 

Daya Saing Usaha 

Tepung Tapioka 

di Kabupaten 

Pati”. 

analisis 

kualitatif 

deskriptif 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

strategi 

pengembangan usaha 

tepung tapioka di 

Kabupaten Pati untuk 

meningkatkan daya 

saing dapat dilakukan 

dengan Strategi 

intensif horizontal 

meliputi penetrasi 

pasar, pengembangan 

pasar, dan 

pengembangan 

produk. 

4.  Rini Ernawati 

pada 2018 

“Analisis Strategi 

Bauran 

Pemasaran 

(Marketing Mix) 

Tepung Tapioka 

dalam Perspektif 

Ekonomi Islam 

Penelitian 

kualitatif 

dengan 

pendekatan 

deskriptif. 

Promosi merupakan 

bauran pemasaran 

yang juga terdapat 

dalam 4P dan 

biasanya juga di 

gunakan perusahaan 

untuk memasarkan 
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(Studi Pada PT 

Tepung Tapioka 

Serupa Indah 

Pakuan Ratu Way 

Kanan)” 

produknya. Namun, 

dalam hal promosi PT 

Tepung Tapioka 

Serupa Indah tidaklah 

melakukan promosi 

melalui media sosial 

ataupun internet 

dalam memasarkan 

produknya. Promosi 

yang dilakuan oleh 

PT Tepung Tapioka 

Serupa Indah yakni 

hanya promosi 

melalui mulut ke 

mulut dan promosi 

dengan memasang 

plang nama di jalan 

raya arah masuk ke 

PT Tepung Tapioka 

Serupa Indah.  

5 Achmad Budi 

Santoso tahun 

2018 

“Strategi 

Pemasaran dan 

Pengembangan 

Tepung Cassava 

Pada Agroindustri 

Ud. Nula Abadi 

di Kabupaten 

Bondowoso” 

Penelitian 

kualitatif 

dengan 

pendekatan 

deskriptif. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa  

saluran pemasaran 

tepung singkong pada 

UD. Nula Abadi 

terdiri dari 3 saluran 

pemasaran dan 

saluran II (Produsen – 

Pedagang Besar – 

Konsumen rumah 

tangga/agroindustri) 
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adalah yang paling 

efisien.  

 

1.5.2 Kerangka Teoritis 

1.1 Pemasaran 

Konsep pemasaran ialah konsep bisnis yang menunjukkan bahwasanya 

memuasakan kebutuhan pelanggan adalah kondisi ekonomi dan sosial untuk 

keberlangsungan hidup suatu perusahaan (Swastha, 2002:17). Pemasaran adalah 

konsep yang memberikan arah bagi perusahaan agar dapat beroperasi secara 

efektif. Jika konsep pemasaran tidak jelas, pandangan akan menjadi subyektif 

dan dapat menyebabkan ketidakpastian. Pemasaran adalah pekerjaan untuk 

menciptakan pasar agar memungkinkan terjadinya transaksi untuk memenuhi 

keperluan masyarakat. Dengan demikian pemasaran diartikan sebagai proses 

menciptakan nilai untuk pelanggan dan menciptakan hubungan baik dengan 

pelanggan (Kotler and Armstrong, 2006:2) 

Strategi pemasaran ialah rencana yang terperinci di dalam ranah 

pemasaran. Strategi pemasaran berorientasi pada tujuan jangka panjang 

perusahaan dan mencakup rencana pemasaran yang bertujuan untuk mencapai 

tujuan itu.  Strategi pemasaran merupakan sebuah  rencana yang utuh, terpadu 

dan menyambung dengan bidang pemasaran yang menyediakan pedoman 

aktivitas yang akan dilakukan untuk meraih goal pemasaran perusahaan (Assauri, 

2007: 168). strategi pemasaran berdasarkan bauran pemasaran dipergunakan 

untuk mencapai tujuan itu dengan melalui berbagai tahapan strategi komunikasi 

segmentasi, penentuan target dan positioning. 

Menurut Moriarty (2009:49) sebelum perusahaan meluncurkan 

serangkaian kegiatan promosi, perusahaan perlu melakukan 3 tahap strategi 

komunikasi pemasarannya, ialah menetapkan tujuan pemasaran, segmentasi dan 

targeting, serta menetapkan diferensiasi dan posisi pasar. Penjelasan mengenai 

ketiga hal tersebut akan dijabarkan berikut ini: 
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1. Tujuan Komunikasi Pemasaran  

Tahap awal dalam strategi komunikasi pemasaran ialah menetapkan 

tujuan pemasaran, apakah itu bertujuan untuk meningkatkan penjualan, 

memperluas pasar, ataupun mengembangkan distribusi. 

2. Segmentasi dan Targeting  

Segmentasi ialah proses mengidentifikasi kelompok khusus yang 

menjadi target pasar, di mana keinginan dan kebutuhan mereka dapat 

dipenuhi oleh produk perusahaan (Morissan, 2010:59). Target merujuk pada 

pemilihan satu atau berbagai segmen konsumen tertentu, untuk memberikan 

kegiatan promosi yang lebih fokus dan detail.  

3. Diferensi dan Positioning  

Dalam menghadapi persaingan produk, perusahaan harus 

memperhatikan dua hal penting. Pertama, perusahaan perlu menentukan 

elemen pembeda untuk membedakan produknya dari pesaing. Kedua, 

perusahaan harus memutuskan strategi penempatan produk dalam 

lingkungan pasar agar dua hal tersebut dapat bekerja bersama sebagai 

alternatif untuk memenuhi permintaan pelanggan. 

Komponen pembeda sebuah produk dapat diimplementasikan pada 

bentuk, karakteristik, dan desain. Kemudian, ada strategi komunikasi yang 

dapat memengaruhi penilaian audiens pada produk, yaitu positioning. 

Strategi itu bisa menggambarkan bagaimana audiens memposisikan produk 

dalam pikiran mereka.  

Strategi positioning bertujuan untuk menciptakan perbedaan unik di 

benak konsumen target, sehingga membentuk citra produk yang lebih 

superior dibanding dengan produk yang lain. 

Hisyam Alie (dalam Petri, 2020: 12) menyatakan bahwa strategi yang 

dirancang, dipusatkan, dan dipikirkan dengan baik bisa menghasilkan 

pelaksanaan yang disebut strategis. Guna mencapai strategi yang strategis, bisa 

diterapkan hal berikut: 

a. Kekuatan (Strength), ialah memperkirakan kekuatan yang dipunyai dan 

umumnya mencakup manusia dan dana. 

b. Kelemahan (Weakness), ialah memprediksi kelemahan yang ada yaitu 

mencakup seluruh bagian dari kekuatan.  
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c. Peluang (Opportunity), membuktikan seberapa banyak kesempatan yang 

tampak ada di luar sampai pada kesempatan yang amat kecil.  

d. Ancaman (Threat), yaitu memprediksi peluang ancaman yang nampak dari 

luar.  

 

1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran ialah alat pemasaran yang terkendali yang dipadukan 

perusahaan untuk mendapat respons yang diharapkan di pasar sasaran. Kotler dan 

Amstrong (2013:92) mendefinisikan bauran pemasaran sebagai alat promosi 

yang bisa dikendalikan dan dipadukan perusahaan meliputi produk, harga, 

promosi, distribusi, digabungkan untuk mendapat tanggapan yang diharapkan. 

Hampir seluruh perusahaan menerapkan strategi ini untuk mencapai tujuan 

pemasaran.  

Dalam usaha untuk menarik konsumen agar produk sesuai dengan tujuan 

yang diinginkan, dibutuhkan strategi yang mengembangkan setiap elemen dalam 

konsep bauran pemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat unsur, yaitu: 

a. Produk (Product) 

Menurut Tjiptono (2016:176), produk merupakan segala sesuatu yang 

diterima konsumen dalam proses pertukaran dengan produsen, berupa 

manfaat pokok, produk isik dan kemasannya, serta elemen-elemen tambahan 

yang menyertainya. Dari segi konsep, produk dapat diartikan sebagai 

interpretasi subjektif dari produsen mengenai sesuatu yang ditawarkan 

sebagai upaya mencapai tujuan organisasi dengan memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen, yang sesuai dengan kompetensi, kapasitas organisasi, 

dan daya beli. Secara menyeluruh, pemasar harus bertanya pada diri sendiri 

“apa yang bisa dilakukan pelaku bisnis agar barang yang dijual dapat bersaing 

dengan pelaku bisnis lainya, dan barang yang dijual memiliki keunikan 

sendiri dari barang yang dijual oleh pesaing ?” untuk membuat strategi 

produk lebih efektif dalam menarik konsumen dan konsumen menjadi puas 

maka kita harus memahami strategi produk ini ialah fungsi, kualitas, design, 

dll (Hermawan, 2012: 33).  

b. Harga (Price) 

Harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan pada suatu produk 

tertentu (Kotler, 2019:131). Harga produk yakni jumlah yang dibayar oleh 
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pelanggan untuk memperolehnya. Harga adalah hal penting dalam bauran 

pemasaran sebab ini menentukan profitabiltas dan sustainable perusahaan. 

Penyesuaian harga produk berdampak besar pada strategi pemasaran secara 

keseluruhan dan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan dan 

permintaan produk, saat menetapkan harga perusahaan juga harus 

mempertimbangkan tentang harga pesaing, jangan hanya mengambil 

keputusan untuk melakukan penetapan harga dengan menyamai atau 

menurukan harga dari pesaing. 

c. Tempat (Place) 

Penempatan memiliki peran yang sangat krusial. Perusahaan harus 

menentukan lokasi dan distribusi produk agar mudah dijangkau oleh calon 

pembeli. Dalam hal itu, penting untuk memiliki pemahaman mendalam 

tentang target pasar perusahaan. Dengan memahaminya, kita dapat 

menemukan posisi dan saluran distribusi yang paling efektif serta 

berkomunikasi secara langsung dengan pasar kita. Lokasi pada perusahaan 

juga merupakan hal yang penting dimana para konsumen akan lebih mudah 

mendaptakan  produk yang dijual oleh perusahaan. 

d. Promosi (Promotion) 

Promosi penting dalam pemasaran karena dapat meningkatkan 

penjualan. Promosi merupakan alat bagi para penjual untuk mendorong 

konsumen agar membeli produk yang ditawarkan. Tanpa ada sebuah  

promosi para penjual jangan berharap konsumen akan tahu tentang 

keberadaan perusahaan. 

 

1.3 Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 

Communication/IMC) 

IMC adalah suatu gagasan dan ide yang memerlukan pendekatan 

strategis, di mana alat komunikasi menjadi elemen krusial yang berdampak besar 

pada persepsi terhadap perusahaan. Pemasaran tidak lagi beroperasi seperti mesin 

tradisional yang berjalan secara terpisah. Oleh karena itu, perusahaan mulai 

mengembangkan sebuah konsep pemasaran yang berkolaborasi dan berinteraksi, 

yang kita kenal dengan sebutan Integrated Marketing Communication (IMC) 

atau komunikasi pemasaran terpadu. 
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Komunikasi pemasaran terintegrasi merujuk pada segala aspek dalam 

komunikasi pemasaran yang disatukan dan diatur dengan baik melalui berbagai 

saluran komunikasi, sehingga pesan organisasi menjadi lebih jelas. Ini berarti ada 

kesadaran bahwa komunikasi pemasaran harus bersatu, berkoordinasi, dan saling 

mendukung satu sama lain. IMC bukan sekadar strategi dalam pemasaran dan 

komunikasi, tetapi merupakan inti dari proses ini, yang melibatkan berbagai 

pemangku kepentingan. Ketika tujuannya adalah meningkatkan atau 

memperkuat hubungan dengan konsumen, konsep IMC menjadi generasi baru 

yang memungkinkan fokus yang lebih tajam, efisiensi, dan sinergi antara bidang 

seperti hubungan masyarakat, pemangku kepentingan, hubungan media, dan 

sebagainya. Beberapa peneliti juga menyatakan bahwa konsep IMC sangat 

relevan dan dapat diterapkan dengan baik pada era abad ke-20. 

IMC tidak terbatas pada bisnis kecil atau skala perusahaan, tetapi lebih 

sering diterapkan oleh perusahaan besar. Penerapan konsep IMC mengakui nilai 

strategis dari integrasi dan komunikasi yang lebih efektif dan efisien, 

dibandingkan dengan pemasaran yang tidak terkoordinasi dan tanpa arah yang 

jelas. IMC juga dilihat sebagai cara yang efisien untuk menghasilkan 

pengembalian investasi yang baik dari upaya promosi dan pemasaran yang 

dilakukan. 

Pemahaman akan pentingnya IMC sebagai kebutuhan yang baru dalam 

organisasi yang berfokus pada pelanggan di pasar modern dan kesiapan untuk 

menghadapi perubahan atau perpindahan kelompok pelanggan serta menjaga 

kelangsungan sistem pemasukan (Kurniawan, 2023). Suatu proses strategis 

dalam dunia bisnis yang digunakan untuk merancang, menjalankan, dan 

mengevaluasi koordinasi, pengukuran, serta program pembentukan citra merek 

yang persuasif secara berkelanjutan kepada konsumen, pelanggan, target lainnya, 

serta pihak internal dan eksternal yang relevan (Estaswara 2008: 61). 

Menurut Kliatchko (2014), meskipun definisi IMC yang awalnya 

diusulkan oleh Schultz dan Schultz sudah mencakup lebih banyak aspek daripada 

definisi sebelumnya, Kliatchko (2014) tetap memberikan pendekatan yang lebih 

tepat dan penjelasan yang lebih baik. Menurutnya, IMC adalah sebagai berikut: 

"IMC adalah konsep dan proses yang mengelola komunikasi merek secara 

strategis dengan berfokus pada pendekatan khalayak, media, dan hasil sepanjang 

waktu." Ada tiga faktor yang digunakan sebagai indikator keberhasilan IMC 
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menurutnya, yaitu Audience Focused, Channel-centered, dan Result Driven. 

Berikut adalah tiga pilar IMC menurut Kliatchko (2014): 

a. Audience-focused  

Dalam pilar ini, perhatian difokuskan pada audiens yang merupakan 

inti dari kegiatan IMC. Audiens dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu 

audiens internal yang mencakup individu yang terlibat dalam organisasi atau 

perusahaan, mulai dari karyawan hingga pemangku kepentingan internal. 

Sedangkan audiens eksternal terdiri dari sekelompok individu atau organisasi 

yang tidak memiliki keterlibatan langsung dalam perusahaan tetapi memiliki 

peran atau pengaruh yang signifikan. 

Membangun hubungan yang positif dengan pihak internal memiliki 

signifikansi yang besar dalam meningkatkan nilai merek dan memperkuat 

loyalitas terhadap merek. Ini juga mempermudah manajemen dalam 

memperkuat rasa kepemilikan dan dedikasi untuk menjadi pembela dan 

pelindung merek perusahaan. Konsep IMC tidak hanya berlaku untuk 

konsumen, tetapi juga untuk semua pihak yang relevan dengan organisasi. 

Dalam konteks ini, pilar "Audience Focused" mengimplikasikan bahwa 

program IMC harus mencakup berbagai pasar yang memiliki interaksi 

dengan merek perusahaan.  

b. Channel-chentered 

Dalam pilar kedua, yaitu "Channel-Centered" dijelaskan bahwa 

organisasi tidak hanya menggunakan saluran komunikasi, tetapi juga 

memproses dan mengoptimalkan secara terintegrasi semua saluran 

komunikasi yang digunakan dalam kegiatan IMC. Perkembangan teknologi 

yang terus berlanjut dalam era digital juga memengaruhi konsep komunikasi 

merek dalam konteks IMC.  

IMC adalah konsep baru dalam konteks persaingan bisnis, di mana 

perusahaan memiliki fleksibilitas lebih besar dalam merancang strategi 

promosi yang melibatkan berbagai saluran komunikasi dan audiens yang 

tidak terbatas pada platform komunikasi tertentu. Dalam bukunya, Sulaksana 

(2003:25-28) mencantumkan beberapa elemen komunikasi yang digunakan 

dalam Integrated Marketing Communication (IMC), antara lain: 
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1) Periklanan (Advertising) 

Iklan adalah komponen dari strategi promosi, dan oleh karena itu, 

tujuannya adalah mempengaruhi konsumen agar membeli produk. 

Melalui kegiatan periklanan, perusahaan dapat mencapai konsumen 

langsung, bahkan yang berada di lokasi terpencil, terlebih lagi karena 

kemajuan teknologi saat ini. Hal ini memiliki dampak positif pada upaya 

membangun citra perusahaan di mata konsumen mereka. Selain itu, 

beriklan juga membantu meningkatkan efisiensi dalam promosi, 

kelebihan lainnya yaitu :  

a) Public Presentation 

Mempresentasikan gambaran produk kepada audiens secara 

umum sehingga tujuan mencapai seluruh segmen masyarakat dapat 

terpenuhi. 

b) Pervasiveness 

Mengulangi tindakan beriklan dengan tujuan meningkatkan 

frekuensi penayangan merek perusahaan oleh konsumen. 

c) Amplified Expressiveness 

Iklan dapat dirancang dengan aspek visual yang kreatif dan 

unik, sehingga pesan yang disampaikan secara tidak langsung dapat 

meningkatkan kesadaran akan merek. Ini bisa mencakup penggunaan 

elemen seperti suara, warna, dan lain sebagainya. 

d) Impersonality 

Daya tarik iklan akan secara alami menarik perhatian 

audiens, karena iklan lebih bersifat monolog daripada dialog. 

2) Promosi penjualan (Sales promotion) 

Promosi penjualan adalah strategi yang digunakan oleh 

perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan. Tujuan dari 

promosi ini adalah untuk memberikan pemahaman kepada konsumen 

tentang produk dan mempengaruhi mereka dalam membuat 

keputusan pembelian. Melalui promosi penjualan, perusahaan 

berupaya untuk menarik minat konsumen terhadap produk yang 

mereka tawarkan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. Salah satu contoh dari kegiatan promosi penjualan yang 
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umum adalah memberikan diskon kepada konsumen yang membeli 

dalam jumlah yang besar.  

3) Humas dan Publikasi (Public Relation) 

Hubungan masyarakat memiliki peran penting dalam 

mempromosikan dan melindungi reputasi perusahaan. Selain itu, 

tugas hubungan masyarakat juga melibatkan aspek pemasaran, 

termasuk pembentukan citra perusahaan, penanganan isu-isu yang 

muncul, penguatan posisi perusahaan, dan membangun kepercayaan 

masyarakat terhadap produk tertentu. 

Peran Humas juga mencakup menjaga serta membentuk 

hubungan yang baik dengan konsumen dan memahami demografi 

konsumen dengan baik. Dengan merancang program-program yang 

baik dan didukung oleh berbagai strategi promosi, Humas dapat 

menjadi alat yang sangat efektif untuk melaksanakan kegiatan 

promosi. Kekuatan Humas dapat dibagi menjadi tiga aspek, yaitu: 

a. Kredibilitas Tinggi  

Tingkat kredibilitas yang tinggi memengaruhi sejauh 

mana usaha yang dilakukan dalam menjalankan peran Humas.  

b. Riset Konsumen 

Humas mampu mengidentifikasi situasi ketika konsumen 

berada dalam kondisi rentan, sehingga memungkinkan untuk 

melihat peluang dengan lebih mudah.  

c. Dramatisasi 

Dalam konteks ini, peran Humas adalah untuk 

mengkomunikasikan sebuah produk dengan maksimal, dengan 

menyoroti keunggulan produk tetapi tetap berada dalam batasan 

yang realistis agar dapat menarik perhatian konsumen. 

4) Penjualan personal (Personal selling)  

Penjualan personal adalah bentuk komunikasi langsung antara 

penjual dan pembeli, di mana penjual berupaya meyakinkan calon 

pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. Tujuan dari 

penjualan personal adalah untuk membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen. Proses penjualan personal melibatkan 

individu sebagai pelaksana. Penjualan personal merupakan alat yang 
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efektif untuk mendekati konsumen secara langsung, sehingga 

tanggapan konsumen dapat diamati secara langsung. Lebih dari 

sekadar transaksi jual beli, penjualan personal memungkinkan 

terjalinnya hubungan yang lebih dalam, yang mempermudah upaya 

meyakinkan konsumen. 

5) Pemasaran langsung (Direct marketing) 

Melakukan kunjungan langsung ke lapangan dan mengamati 

kondisi aktual di lokasi tertentu, yang juga merupakan calon 

konsumen, dianggap sebagai salah satu metode yang efektif. Ini 

memungkinkan kita untuk mengidentifikasi berbagai segmen pasar 

dan melihat respons mereka secara langsung, sehingga kita dapat 

dengan cepat menentukan strategi promosi yang sesuai. 

6) Internet Marketing 

Dalam era modernisasi, kemajuan teknologi memiliki dampak 

besar pada persaingan bisnis, di mana perusahaan menggunakan 

berbagai saluran untuk promosi mereka. Perkembangan internet 

adalah salah satu faktor yang mendorong penetrasi yang lebih luas, di 

mana manusia dan perangkat digital seperti gadget menjadi semacam 

paket yang tak terpisahkan. Individu dapat dengan mudah mengakses 

internet kapan saja dan di mana saja. Ruang maya atau cyberspace 

tidak memiliki batasan geografis, yang memberikan peluang besar 

bagi pemasaran internet dalam hal membangun merek atau mencari 

calon konsumen. Menurut Nugroho (2006: 19-20), ada beberapa 

keuntungan yang diperoleh perusahaan melalui pemasaran internet, 

seperti: 

a) Memperpendek Jarak 

Pemasaran internet mempermudah konsumen untuk 

menemukan dan membeli produk perusahaan dari mana pun 

mereka berada. 

b) Perluasan Pasar 

Dengan jangkauan yang tak terbatas, ini bisa digunakan 

sebagai sarana untuk memperluas pasar dalam dunia persaingan 

bisnis. 
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c) Perluasan Jaringan Mitra 

Perusahaan dapat mengeksplorasi lokasi geografis 

perusahaan-perusahaan lain di luar negeri untuk menjalin 

kemitraan bisnis, baik dalam aspek teknis maupun non-teknis. 

d) Efisiensi 

Ini memungkinkan perusahaan untuk mengurangi biaya 

produksi, biaya operasional, dan pengeluaran lainnya yang 

biasanya terkait dengan kegiatan periklanan dan upaya penjualan. 

Selain itu, bagi konsumen, pemasaran internet memudahkan 

mereka untuk dengan cepat dan akurat menemukan produk yang 

mereka cari.  

Prinsip utama dalam perencanaan penyampaian pesan dalam IMC 

adalah netralitas media. Berbeda dengan periode sebelumnya, Kliatchko 

(2014) menjelaskan bahwa dalam campuran promosi atau promotion mix 

saat ini, saluran komunikasi menjadi bagian integral yang mencakup 

Public Relation, periklanan, pemasaran langsung, penjualan langsung, 

dan pemasaran internet. Kliatchko (2014) menyoroti pentingnya 

mengelola saluran komunikasi dengan baik untuk menciptakan 

komunikasi merek yang efektif.  

c. Result-driven  

Pilar terakhir dalam konsep IMC adalah "result driven". Pilar ini 

bertujuan untuk menilai sejauh mana rencana kegiatan IMC yang telah 

diimplementasikan di perusahaan telah berhasil dan memberikan 

kontribusi konkret terhadap hasil bisnis. Namun, keberhasilan kegiatan 

IMC akan tercapai jika ketiga pilar tersebut bekerja bersinergi dengan 

baik hingga tahap evaluasi, yang bertujuan untuk membangun fondasi 

yang solid bagi perusahaan. 

 

1.4 Perbaikan kualitas produk dan pelayanan  

Banyak persaingan di Industri tepung tapioka para konsumen lebih 

berjaga-jaga dalam menggunakan produk serta jasa hal ini menyebabkan 

menurunya kepercayaan konsumen pada barang dan jasa yang dijual oleh para 

pelaku bisnis. Melihat hal tersebut para pelaku bisnis harus meningkatkan mutu 

produk dan pelayanan pada perusahaan agar konsumen yakin dengan produk 
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yang dibeli serta para pelaku usaha juga harus dapat berinisiatif untuk melakukan 

komunikasi mendalam tentang kualitas produk (Hardilawati, 2020: 95).  

Menurut Kotler dan Amstong dalam (Hardilawati,2020:95) Kualitas 

produk didefinisikan sebagai kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan 

konsumen. Dengan hal itu penting bagi pelaku usaha untuk menyesuaikan 

kualitas dan melakukan perbaikan produk dengan keinginan konsumen. 

Pentingnya Perbaikan Kualitas Produk dan Pelayanan, diantaranya 

1. Kualitas produk dan pelayanan merupakan faktor utama yang memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan. 

Kualitas produk dan pelayanan sangat berperan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan. Pelanggan cenderung memilih produk atau 

layanan yang mereka percayai memiliki kualitas yang baik dan memenuhi 

kebutuhan mereka. Saat pelanggan memiliki kepercayaan tinggi terhadap 

kualitas produk atau layanan yang ditawarkan, mereka lebih cenderung 

memilihnya daripada produk atau layanan dari pesaing, bahkan jika harganya 

lebih tinggi. 

2. Produk yang berkualitas tinggi dan pelayanan yang baik dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan dan membangun hubungan jangka panjang. 

Produk yang berkualitas tinggi dan pelayanan yang baik adalah 

fondasi dari hubungan yang kuat antara bisnis dan pelanggan. Pelanggan 

yang merasa puas dengan kualitas produk dan pelayanan yang diberikan, 

maka mereka akan lebih mungkin menjadi pelanggan yang setia. Hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan dapat menghasilkan penjualan berulang, 

rekomendasi, dan loyalitas pelanggan, yang dapat menjadi aset berharga bagi 

bisnis yang dijalankan. 

3. Kualitas yang baik dapat mengurangi tingkat retur produk dan keluhan 

pelanggan, menghemat biaya, dan meningkatkan keuntungan. 

Produk atau layanan yang berkualitas rendah seringkali menyebabkan 

tingkat retur yang tinggi dan banyak keluhan dari pelanggan. Hal ini dapat 

mengakibatkan biaya tambahan untuk pengembalian produk, pelayanan 

pelanggan yang intensif, serta dampak negatif pada citra merek. Dengan 

meningkatkan kualitas, ini dapat mengurangi jumlah retur produk dan 

keluhan pelanggan, yang pada gilirannya dapat menghemat biaya operasional 
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dan memungkinkan bisnis Anda untuk lebih fokus pada pertumbuhan dan 

inovasi. 

4. Meningkatkan keuntungan 

Kualitas yang baik dapat membantu penjual untuk memenangkan 

pangsa pasar yang lebih besar. Saat pelanggan memilih produk atau layanan 

atas dasar kualitas, maka penjual dapat menetapkan harga yang lebih tinggi, 

yang berpotensi meningkatkan margin keuntungannya. Selain itu, pelanggan 

yang puas cenderung membeli lebih sering dan merekomendasikan produk 

atau layanan kepada orang lain, yang dapat meningkatkan penjualan dan 

keuntungan secara keseluruhan. 

Dalam konteks komunikasi pemasaran terpadu, penting untuk 

memasukkan pesan tentang perbaikan kualitas produk dan pelayanan ke dalam 

strategi pemasaran. Ini akan membantu membangun citra merek yang kuat, 

meningkatkan kepercayaan pelanggan, dan mendukung upaya untuk 

mempromosikan produk atau layanan dengan lebih efektif. 

 

1.6 Metode Penelitian  

Metode kualitatif menjadi metode dalam penelitian ini dimana jenis penelitian 

yang pada temuannya tidak diperoleh melalui prosedur statistic atau bentuk hitungan 

lainnya. 

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian  

Metode yang dipakai dalam riset ini ialah pendekatan kualitatif dengan 

metode deskriptif, yang bertujuan untuk menggambarkan dengan akurat dan 

mendalam situasi perkembangan fenomena yang tengah diteliti (Kriyantono, 2010). 

Metode penelitian deskriptif hanya akan menggambarkan situasi atau peristiwa 

yang sedang tren, sehingga peneliti tidak perlu mencari atau menjelaskan hubungan 

atau menguji hipotesis (Sugiarto, 2015). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini menggunakan metode analisis data deskriptif yaitu mengacu pada 

transformasi dari data mentah yang sudah terkumpul kedalam suatu bentuk yang 

mudah dimengerti dan diterjemahkan tanpa menguji hipotesis dan membuat 

deskripsi. Peneliti menggunakan metode ini karena untuk mengetahui dan 

mendiskripsikan kegiatan IMC apa saja yang telah dilakukan oleh UD Sumber Sari 

dalam mengkomunikasikan dan memasarkan produk tepung tapioka hingga dikenal 

oleh khalayak umum. Metode riset ini digunakan sebab peneliti ingin memaparkan 
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strategi bertahan industry tepung tapioka Ud Sumber Sari, penelitian ini tidak 

menggunkan perhitungan namun menganalisis data yang berhubungan dengan riset.  

2. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Ud Sumber Sari Ngemplak Margoyoso Pati 

pada 12 Desember 2023 s.d selesai guna mendapat data penelitian.  

3. Narasumber Penelitian  

Narasumber dalam riset ini dipilih berdasar keputusan peneliti, dengan 

mempertimbangkan orang-orang yang dianggap memahami masalah riset. Peneliti 

mewawancari pemilik industri UD Sumber Sari Kabupaten Pati yaitu Ibu Wardatun 

serta mewawancara beberapa staf yang terlibat dalam pemasaran UD Sumber Sari 

yaitu Bapak Nur Hadi. 

4. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data primer berupa wawancara mendalam untuk mendapat 

data secara langsung dari narasumber melalui observasi, pertanyaan yang diajukan 

oleh peneliti terkait dengan masalah pada penelitian. Metode yang digunakan 

penulis adalah in-depth interview guide, dimana wawancara dilakukan secara 

mendalam bertemu dan bertatap muka dengan informan. Peneliti juga tidak lupa 

menyertakan daftar pertanyaan wawancara yang telah dibuat dengan tujuan 

tergalinya informasi yang mendukung terselesaikannya penelitian ini (Sugiyono, 

2013). Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui wawancara dengan pemilik 

UD Sumber Sari yaitu Ibu Wardatun dan staff pemasaran UD Sumber Sari yaitu 

Bapak Nur Hadi untuk mendapatkan data terkait dengan strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh UD Sumber Sari. Selain itu, data penelitian ini 

dikumpulkan melalui dokumentasi. Dokumentasi dilakukan dengan mencari data 

dari berbagai buku ataupun jurnal yang relevan dengan penelitian. 

5. Analisis data   

Riset ini menerapkan model analisis data interaktif Miles dan Huberman 

yang terdiri dari beberapa komponen berikut:  

a. Reduksi data  

Reduksi data adalah data yang didapat dari lapangan dalam mereduksi 

data, peneliti akan berpedoman pada tujuan yang dicapai. Reduksi data bertujuan 

untuk mengumpulkan dan mengorganisir informasi penting, serta memfokuskan 

pada hal yang mendasar. Pada reduksi data proses menyaring dan memilih data 
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yang dianggap penting agar bisa diarahkan menjadi data yang dapat 

diorganisasikan menjadi sebuah kesimpulan. 

b. Penyajian data  

Penyajian data dilakukan dalam bentuk deskripsi singkat, tabel, hubungan 

antar kategori, flowchart dan lain sebagainya. Data disajikan secara naratif. 

Teknik menggabungkan semua data yang sudah diperoleh selama proses 

penelitian, data dapat berupa wawancara, observasi, dan dokumentasi yang 

kemudian dianalisis sesuai teori yang digunakan sehingga menjadi deskripsi. 

c. Keabsahan Data 

Usaha dalam melihat atau mengecek sebuah data yang sudah tersusun dan 

termuat dalam sebuah riset atau disebut sebagai metode Triangulasi perlu 

dilakukan guna mendapatkan sebuah data yang kongkrit. Peneliti dalam hal ini 

melakukan kroscek dari data yang sudah ada baik berupa dokumentasi atau 

wawancara. Teknik ini merupakan triangulasi dengan sumber data dengan 

membandingkan dan mengecek melalui tolak ukur kepercayaan suatu informasi 

yang diperoleh melalui waktu yang berbeda, serta cara yang berbeda dalam 

metode kualitatif yang dilakukan.  

d. Penarikan kesimpulan  

Penarikan kesimpulan ialah proses untuk membuat kesimpulan awal yang 

bersifat sementara, dan dapat berubah jika tidak ada bukti yang kuat. Kesimpulan 

tersebut akan menjadi lebih akurat jika peneliti menemukan fakta dan bukti yang 

kuat untuk mendukung data awal (Moleong, 2010:300-301). Penarikan 

kesimpulan dari data yang telah diolah berdasarkan hasil akhir dari 

penggabungan informasi yang telah disusun dalam bentuk penyajian data, 

sehingga melalui penyajian data tersebut peneliti dapat menarik kesimpulan dari 

sudut pandang peneliti. 
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BAB II 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

2.1 Kabupaten Pati Sebagai Penghasil Tapioka 

Kabupaten Pati adalah salah satu kabupaten yang terletak di provinsi Jawa 

Tengah, Indonesia.Batas-batas administrasi Kabupaten Pati adalah : (patikab.go.id, 

2024) 

a. Sebelah Utara : Kabupaten Jepara dan Laut Jawa 

b. Sebelah Barat : Kabupaten Kudus dan Kabupaten Jepara 

c. Sebelah Selatan : Kabupaten Grobogan dan Kabupaten Blora 

d. Sebelah Timur : Kabubpaten Rembang dan Laut Jawa 

Kabupaten Pati yang terletak di Provinsi Jawa Tengah, merupakan salah satu 

daerah yang dikenal sebagai penghasil utama tapioka di Indonesia. Dengan luas wilayah 

yang sebagian besar berupa lahan pertanian subur, Kabupaten Pati memiliki iklim dan 

kondisi tanah yang sangat mendukung untuk budidaya tanaman singkong, bahan baku 

utama dalam produksi tapioka. Potensi alam yang dimiliki oleh Kabupaten Pati ini telah 

dimanfaatkan oleh masyarakat setempat sejak lama, menjadikannya pusat industri 

tapioka yang terus berkembang dari waktu ke waktu. 

Singkong yang menjadi bahan dasar pembuatan tepung tapioka, tumbuh subur di 

berbagai kecamatan di Kabupaten Pati. Pertanian singkong di Pati tidak hanya 

diusahakan oleh petani skala kecil, tetapi juga oleh para pengusaha agribisnis yang 

melihat peluang besar dalam produksi dan pengolahan singkong menjadi berbagai 

produk turunan, khususnya tepung tapioka. Hal ini menjadikan Pati sebagai salah satu 

daerah yang memiliki kontribusi signifikan terhadap produksi tapioka nasional. Dalam 

skala nasional, tepung tapioka dari Pati dikenal memiliki kualitas yang baik, karena 

proses penanaman hingga pengolahan yang dilakukan dengan cermat, serta penggunaan 

teknologi yang terus diperbarui. 

Salah satu desa penghasil tepung tapioka di Kabupaten Pati adalah desa 

Ngemplak Kidul. Sebagai salah satu desa penghasil tepung tapioka, desa Ngemplak 

Kidul Kec. Margoyoso Pati, merupakan sebuah desa yang memiliki produsen dan pabrik 

tepung tapioka terbesar di Kabupaten Pati, Menurut kepala desa Ngemplak, data 

menunjukkan bahwa terdapat 271 industri tepung tapioka di kecamatan Margoyoso 

(ngemplakkidul-margoyoso.desa.id). 
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2.2 Sejarah UD Sumber Sari Kabupaten Pati 

UD Sumber Sari merupakan sebuah home industri di Kabupaten Pati yang 

memproduksi tepung tapioka yang didirikan oleh Bapak Sugiarto dan Ibu Wardatun pada 

tahun 2001. Pada awalnya, perusahaan ini hanya beroperasi sebagai usaha kecil di 

tingkat lokal, memanfaatkan bahan baku singkong yang melimpah di sekitar wilayah 

Kabupaten Pati. Awalnya, UD Sumber Sari menggunakan metode tradisional dan mesin 

dengan kapasitas rendah. Namun, seiring perusahaan berkembang dan permintaan 

tepung tapioka meningkat, mereka memutuskan untuk meningkatkan kapasitas produksi 

dengan beralih dari sistem tradisional ke sistem otomatis yang lebih modern di tahun 

2005. Sejak penerapan sistem produksi otomatis, UD Sumber Sari terus mengalami 

perkembangan pesat. Teknologi modern membantu meningkatkan efisiensi produksi dan 

menjaga kualitas tepung tapioka. Dengan pendekatan yang inovatif, perusahaan berhasil 

memenuhi tuntutan pasar yang terus berkembang (Wardatun, 2023). 

Dalam satu bulan, UD Sumber Sari memiliki kapasitas produksi yang 

mengesankan, mampu menghasilkan tepung tapioka sekitar 500 ton. Proses produksi ini 

melibatkan kerjasama erat antara Mandor Tepung, Karyawan Tepung, dan tim produksi. 

Mandor Tepung, Mulyadi, memainkan peran kunci dalam memastikan bahwa lini 

produksi beroperasi dengan efisien dan sesuai dengan standar kualitas yang telah 

ditetapkan (Hadi, 2023). 

Proses produksi dimulai dari pemilihan singkong yang berkualitas unggul 

sebagai bahan baku utama. Singkong diproses dengan teknologi modern yang 

menghasilkan tepung tapioka yang halus dan beraroma segar. Selain itu, UD Sumber 

Sari juga memastikan keberlanjutan sumber daya alam dengan melibatkan petani lokal 

dalam penyediaan singkong. 

Kualitas produk menjadi prioritas utama, sehingga UD Sumber Sari selalu 

menjalankan kontrol kualitas yang ketat mulai dari tahap awal produksi hingga 

pengemasan. Tidak hanya memenuhi standar nasional, tapi produk tepung tapioka 

mereka juga telah mendapatkan sertifikasi internasional yang meneguhkan reputasi UD 

Sumber Sari di pasar global. 

Selama perjalanan sejarahnya, UD Sumber Sari berhasil membangun hubungan 

yang kuat dengan petani lokal. Mereka memberikan pelatihan dan pendampingan untuk 

meningkatkan kualitas singkong yang dihasilkan, menciptakan win-win solution yang 

mendukung pertumbuhan ekonomi di komunitas sekitar. Pada tahun 2010, UD Sumber 

Sari juga mulai memperluas jangkauan pasarnya. Mereka berhasil menembus pasar 
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regional dan nasional. Keberhasilan ini tidak hanya memberikan dampak positif terhadap 

perusahaan tetapi juga memberikan kontribusi signifikan terhadap ekonomi daerah.  

Selain fokus pada pertumbuhan bisnis, UD Sumber Sari juga aktif dalam kegiatan 

sosial dan lingkungan. Mereka terlibat dalam program-program pembinaan masyarakat, 

memberikan dampak positif pada kesejahteraan petani dan warga sekitar. Selain itu, 

perusahaan juga menerapkan praktik produksi yang ramah lingkungan, menunjukkan 

komitmen mereka terhadap keberlanjutan. Sebagai industri rumahan yang sukses, UD 

Sumber Sari tidak hanya menciptakan lapangan kerja tetapi juga menjadi inspirasi bagi 

pengusaha lokal lainnya. Perjalanan sejarahnya memberikan gambaran tentang 

bagaimana dedikasi terhadap kualitas, inovasi, dan keterlibatan dalam komunitas dapat 

membentuk sebuah perusahaan menjadi pemimpin di industri tepung tapioka (Wardatun, 

2023). 

Dengan terus mengembangkan inovasi dan menjaga kualitas produk, UD Sumber 

Sari berharap dapat terus berperan sebagai salah satu pemimpin dalam industri singkong 

global. Kami bangga menjadi kontributor utama dalam menyediakan bahan baku 

berkualitas tinggi untuk industri makanan dan pakan hewan di berbagai belahan dunia. 

2.3 Visi dan Misi 

1. Visi UD Sumber Sari 

Menjadi produsen tepung tapioka terkemuka yang berinovasi, 

berkelanjutan, dan memberikan dampak positif bagi masyarakat lokal dan 

lingkungan (Wardatun, 2023). 

2. Misi UD Sumber Sari 

1) Menghasilkan tepung tapioka berkualitas tinggi dengan teknologi pengolahan 

terkini, menjaga keaslian dan kebersihan produk. 

2) Menjalin kemitraan yang berkelanjutan dengan petani lokal untuk meningkatkan 

kualitas dan hasil panen singkong. 

3) Memperluas jangkauan pasar baik di tingkat lokal untuk mendukung 

pertumbuhan bisnis dan ekonomi daerah. 

4) Memberdayakan komunitas sekitar melalui program pelatihan, pendampingan, 

dan inisiatif sosial yang berkelanjutan. 

5) Menjalankan praktik produksi yang ramah lingkungan dan berkomitmen pada 

keberlanjutan sumber daya alam. 

6) Menjadi agen perubahan positif dalam industri, berkontribusi pada pembangunan 

ekonomi dan kesejahteraan masyarakat Kabupaten Pati. 
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7) Mengedepankan etika bisnis yang tinggi, transparansi, dan integritas dalam 

setiap aspek operasional perusahaan. 

3. Tujuan UD Sumber Sari 

1) Menjadi merek yang diakui secara nasional dalam industri tepung tapioka. 

2) Menyumbangkan pada pembangunan berkelanjutan dan kesejahteraan 

komunitas lokal di wilayah produksi. 

3) Mencapai sertifikasi keberlanjutan dan standar industri tinggi. 

4) Menjadi agen perubahan positif dalam industri singkong global dengan 

mempromosikan praktik-praktik berkelanjutan. 

2.4 Jumlah Karyawan 

UD Sumber Sari, perusahaan tepung tapioka yang berkembang pesat, memiliki 

tim yang kompeten dan berdedikasi. Pada saat ini, UD Sumber Sari memiliki 20 orang 

karyawan tetap yang terbagi dalam berbagai bagian, yaitu bagian produksi dan bagian 

gudang. Tim produksi bertanggung jawab untuk memproduksi tepung tapioka dengan 

memastikan kualitas tepung tapioka yang baik. Para pekerja di bagian produksi dilatih 

untuk memastikan bahwa proses produksi berjalan dengan efisien dan produk berkualitas 

tinggi diproduksi secara konsisten (Wardatun, 2023). 

Selain itu, UD Sumber Sari juga memiliki tim yang berfokus pada bagian gudang, 

yaitu memiliki karyawan gudang sebanyak 10 orang. Tim ini bertugas untuk mengelola 

stok bahan baku dan produk jadi, serta memastikan distribusi tepung tapioka kepada 

pelanggan dapat berjalan lancar. Karyawan di bagian gudang dilatih untuk menjaga 

ketersediaan stok, mengelola inventaris dengan efisien, dan memastikan pengiriman 

tepat waktu. Karyawan di UD Sumber Sari dianggap sebagai mitra kunci dalam 

pencapaian tujuan perusahaan. Pada masa mendatang, perusahaan berencana untuk terus 

mengembangkan timnya dengan merekrut individu yang berkomitmen, berbakat, dan 

berinovasi. UD Sumber Sari percaya bahwa pertumbuhan perusahaan tidak hanya 

terletak pada kualitas produknya, tetapi juga pada keahlian dan semangat kerja kolektif 

dari setiap anggota timnya. 

2.5 Struktur Organisasi dan Jobdisk UD Sumber Sari 

Setiap perusahaan memiliki tingkatan yang berbeda-beda dalam bidangnya, 

adapun struktur organisasai dari perusahaan industri tepung tapioka UD. Sumber Sari 

adalah sebagai berikut: (Wardatun, 2023) 
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a. Penanggung jawab / pemilik : Bapak Sugiarto/Ibu Wardatun 

1) Bertanggung jawab atas pengelolaan keseluruhan operasional perusahaan. 

2) Menetapkan visi, misi, dan strategi jangka panjang perusahaan. 

3) Mengawasi keuangan perusahaan, termasuk anggaran dan laporan keuangan. 

4) Membuat keputusan strategis dan mengarahkan tim eksekutif. 

b. Sekretaris : Ahmad Pujianto A.md 

1) Mendukung kegiatan administratif dan operasional perusahaan. 

2) Mengelola jadwal dan koordinasi rapat-rapat internal. 

3) Menangani komunikasi internal dan eksternal, termasuk surat-menyurat dan 

dokumentasi. 

4) Menyediakan dukungan administratif untuk tim manajemen. 

c. Mandor tepung : Mulyadi 

1) Bertanggung jawab atas kegiatan produksi tepung tapioka. 

2) Mengawasi pekerjaan langsung di lini produksi dan memastikan proses berjalan 

efisien. 

3) Menjamin kualitas produk dan kepatuhan terhadap standar produksi. 

4) Melakukan perawatan dan perbaikan peralatan produksi. 

d. Marketing Tepung : Nur Hadi 

1) Merancang dan melaksanakan strategi pemasaran untuk produk tepung tapioka. 

2) Menganalisis tren pasar dan bersaing untuk memahami kebutuhan pelanggan. 

3) Mengelola kampanye iklan dan promosi. 

4) Membina hubungan dengan pelanggan dan menjalin kemitraan strategis. 

e. Karyawan Produksi Tepung : Terdiri dari 20 orang 

1) Melaksanakan tugas-tugas produksi sesuai dengan prosedur yang ditetapkan. 

2) Memastikan kualitas produk sesuai dengan standar perusahaan. 

3) Melibatkan diri dalam perbaikan proses produksi dan inovasi. 

f. Karyawan Gudang 

1) Pengelola Stok Bahan Baku dan Stok Tepung terdiri dari 2 orang 

2) Bertanggung jawab atas pengelolaan stok bahan baku dan produk jadi di gudang. 

3) Melakukan pengawasan terhadap rotasi stok dan kecukupan persediaan. 

4) Menyusun laporan stok secara teratur. 

g. Karyawan Muat Tepung teridiri dari 8 orang 

1) Menangani proses pengemasan dan pemuatan tepung ke dalam kendaraan. 

2) Melakukan pemeriksaan kualitas sebelum pengiriman. 
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3) Memastikan pengiriman tepat waktu dan sesuai dengan pesanan pelanggan. 
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BAB III 

TEMUAN PENELITIAN  DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini, peneliti berusaha merinci hasil temuan lapangan dari pendekatan 

komunikasi peasaran terpadu pada UD Sumber Sari yang berlokasi di Desa Ngemplak, 

Kecamatan Margoyoso, Kabupaten Pati, Jawa Tengah. Temuan tersebut terkait dengan 

implementasi strategi bertahan melalui pendekatan komunikasi pemasaran terpadu yang 

telah dilakukan oleh perusahaan tepung tapioka UD Sumber Sari. Penelitian data dilakukan 

melalui metode dokumentasi, observasi, dan wawancara mendalam pada bulan Januari 2024 

sampai dengan selesai dengan pemilik UD Sumber Sari dan staff marketing tepung tapioka 

UD Sumber Sari.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif, 

sehingga penulis menjalankan proses analisis data melalui beberapa tahapan. Pada langkah 

awal, penulis melakukan pengelompokkan data dengan memisahkan informasi yang tidak 

berkaitan dengan teori penelitian, sementara memfokuskan pada temuan data yang relevan 

dengan teori. Langkah berikutnya melibatkan penataan kembali data yang telah 

dikelompokkan, dengan tujuan menentukan apakah data yang ada memerlukan analisis lebih 

lanjut atau sudah cukup untuk membuat kesimpulan. Tahap selanjutnya adalah 

mengekstraksi kesimpulan dari hasil analisis data yang telah dilakukan sebelumnya. Semua 

hasil dari penelitian data diuraikan sebagai berikut: 

3.1 Temuan Penelitian 

UD Sumber Sari merupakan sebuah home industri di Kabupaten Pati yang 

memproduksi tepung tapioka yang didirikan oleh Bapak Sugiarto dan Ibu Wardatun pada 

tahun 2001. Pada awalnya, perusahaan ini hanya beroperasi sebagai usaha kecil di 

tingkat lokal, memanfaatkan bahan baku singkong yang melimpah di sekitar wilayah 

Kabupaten Pati. UD Sumber Sari menggunakan strategi komunikasi pemasaran terpadu 

guna mempertahankan eksistensinya di tengah-tengah persaingan yang semakin ketat di 

industri tepung tapioka. Komunikasi pemasaran ini juga dijalankan untuk meningkatkan 

penjualan tepung tapioka UD Sumber Sari. Berikut ini merupakan hasil temuan dari 

wawancara yang dilakukan oleh penulis di UD Sumber Sari: 

3.1.1 Segmentasi, Targeting, Positioning UD Sumber Sari 

Sebelum melakukan pengamatan pada strategi komunikasi pemasaran 

terpadu, UD Sumber Sari akan melakukan pengamatan dan penentuan segmentasi, 

target, serta posisi pasar sebagai bagian dari perencanaan utama. Langkah ini diambil 
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agar produk tepung tapioka UD Sumber Sari dapat secara efektif memengaruhi minat 

konsumen, berdasarkan pemahaman terhadap kebutuhan, keinginan, kelebihan, dan 

manfaat yang ditawarkan oleh produk perusahaan tersebut. Penelitian ini 

menguraikan hasil wawancara dan observasi peneliti terkait segmentasi, targeting, 

dan positioning yang dilakukan oleh UD Sumber Sari. 

a. Segmentasi 

Langkah awal yang diambil oleh perusahaan sebelum menetapkan pasar 

adalah melakukan segmentasi konsumennya menjadi beberapa kelompok. UD 

Sumber Sari melakukan pengelompokan konsumen berdasarkan letak geografis 

dan kualitas produk. Berikut ini merupakan hasil wawancara peneliti dengan Ibu 

Wardatun selaku pemilik UD Sumber Sari terkait dengan segmentasi pasar dari 

UD Sumber Sari: 

“Sebelum menetapkan target pasar, langkah pertama yang kami ambil 

ialah dengan melakukan segmentasi. Dalam konteks ini, segmentasi 

dilakukan dengan mencari tahu wilayah mana yang memiliki minat tinggi 

terhadap produk tepung tapioka kami. Fokus segmentasi pasar kami saat 

ini adalah wilayah dalam kota seperti Jakarta, Jombang, Tegal, Sidoarjo, 

Pati, Kudus, Semarang, dan sekitarnya” (Wawancara dengan Ibu 

Wardatun selaku pemilik UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Dari wawancara diatas, dapat diketahui bahwa UD Sumber Sari 

mempunyai segmentasi pasar berdasarkan letak geografis yaitu darimana 

konsumen tersebut berasal. UD Sumber Sari memfokuskan segmentasi pasar di 

pasar lokal wilayah Pati, Kudus, Semarang, Jakarta, Tegal, Jombang, Sidoarjo 

dan sekitarnya. 

b. Targeting 

Setelah melakukan segmentasi pasar, perusahaan akan menetapkan pasar 

yang menjadi fokusnya guna mencapai tujuan yang diinginkan. Berikut ini 

merupakan hasil wawancara terkait dengan targeting yang dilakukan oleh UD 

Sumber Sari:  

“Kami memiliki target pasar yang berfokus pada konsumen yang memiliki 

minat tinggi terhadap produk tepung tapioka kami. Dalam hal ini, kami 

memfokuskan pada segmen pasar yang melibatkan perusahaan besar 

seperti produsen lem, kertas, dan makanan. Alasannya adalah perusahaan-

perusahaan besar ini umumnya melakukan pemesanan dalam jumlah 
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besar, yang pada gilirannya mengurangi beban biaya produksi kami 

karena permintaan yang signifikan. Selain itu, keberadaan permintaan 

besar juga mempermudah proses pembayaran oleh perusahaan besar, 

mereka cenderung segera melakukan pembayaran setelah menerima 

barang.” Selain itu, kami juga menargetkan pada beberapa toko-toko kecil 

dengan tujuan untuk menjangkau konsumen yang lebih individual dan 

mendekati pasar ritel. Dengan mendiversifikasi target pasar kami, kami 

berharap dapat meraih pangsa pasar yang lebih luas dan meningkatkan 

keberagaman pelanggan kami. (Wawancara dengan Ibu Wardatun selaku 

pemilik UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Hal ini juga disampaikan oleh Bapak Nur Hadi  selaku marketing tepung 

UD Sumber Sari: 

"Target pasar kami mencakup wilayah-wilayah di daerah Pati, Kudus, 

Semarang dan sekitarnya. Secara umum, konsumen kami terutama berasal 

dari perusahaan-perusahaan yang bergerak di industri kertas dan lem." 

(Wawancara dengan Bapak Nur Hadi selaku marketing tepung UD Sumber 

Sari pada 3 Januari 2024). 

Dari wawancara diatas, dapat diketahui bahwa target pasar dari UD 

Sumber Sari adalah para produsen perusahaan lem, kertas dan makanan. Target 

perusahaan-perusahaan ini hanya perusahaan-perusahaan lokal. Selain itu, target 

pasar UD Sumber Sari juga beberapa toko-toko kecil disekitarnya yang meminta 

setoran tepung tapioka untuk dijual kembali kepada konsumen individual. 

c. Positioning 

Positioning merupakan bagaimana suatu produk atau merek diposisikan 

di benak konsumen relatif terhadap produk atau merek pesaingnya. Ini 

melibatkan cara perusahaan menciptakan persepsi unik atau nilai tambah 

terhadap produknya agar menonjol di pasar. Positioning adalah aktivitas yang 

bertujuan untuk membangun citra perusahaan sehingga mereknya dapat melekat 

dalam ingatan konsumen yang menjadi targetnya. UD Sumber Sari melakukan 

positioning dengan menonjolkan kualitas produk tepung tapioka yang 

dimilikinya. UD Sumber Sari berkomitmen bahwa mereka tidak hanya menjual 

produk saja, melainkan juga menjual kepercayaan, kualitas, harga bersaing, 

layanan yang baik dan hubungan jangka panjang dengan konsumennya. Hal ini 
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sesuai dengan hasil wawancara dengan IbuWardatun selaku pemilik UD Sumber 

Sari: 

“Kami menempatkan diri sebagai produsen tepung tapioka yang tidak 

hanya menawarkan produk, tetapi juga sebuah pengalaman autentik. 

Keunikan produk kami terletak pada pemilihan bahan baku yang 

berkualitas tinggi dan proses produksi yang terjaga. Kami juga 

memberikan perhatian khusus pada keberlanjutan dan ketersediaan 

produk lokal. Semua ini menciptakan nilai tambah yang kami percayai 

dapat membedakan kami di pasar”. (Wawancara dengan Ibu Wardatun 

selaku pemilik UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Hal ini juga disampaikan oleh Nur Hadi selaku marketing tepung UD 

Sumber Sari: 

“Keunikan produk kami terletak pada kebersihan dan kualitas tinggi. Kami 

memastikan bahwa tepung tapioka kami bebas dari kontaminan dan 

diproses dengan standar kebersihan yang tinggi. Ini menciptakan 

kepercayaan konsumen terhadap produk kami. Selain itu, kami juga 

menawarkan varietas tepung tapioka dengan tingkat kehalusan yang 

berbeda, memberikan fleksibilitas kepada konsumen untuk memilih sesuai 

kebutuhan mereka.” (Wawancara dengan Bapak Nur Hadi selaku 

marketing UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Dari wawancara diatas, dapat diketahui bahwa positioning produk tepung 

tapioka UD Sumber Sari adalah terletak pada kualitas produknya. Perusahaan ini 

dengan tekun mengejar standar kualitas tinggi sejak pemilihan bahan baku 

hingga proses produksi, menciptakan fondasi yang kuat untuk reputasi kualitas 

mereka. Komitmen terhadap keberlanjutan dan praktik produksi ramah 

lingkungan juga menjadi poin penting dalam memposisikan UD Sumber Sari 

sebagai penyedia tepung tapioka yang tidak hanya lezat, tetapi juga 

memperhatikan nilai-nilai lingkungan. UD Sumber Sari berhasil membangun 

citra dan positioning yang kuat dalam pasar tepung tapioka dengan menempatkan 

kualitas sebagai pilar utama, didukung oleh komitmen terhadap keberlanjutan 

dan kemampuan untuk beradaptasi dengan dinamika pasar. 

3.1.2 Bauran Pemasaran 

Bauran Pemasaran, atau yang sering disebut sebagai marketing mix adalah 

konsep dasar dalam pemasaran yang mencakup empat elemen utama yang digunakan 
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oleh perusahaan untuk mempromosikan dan menjual produk atau layanan mereka 

(Selang, 2013). Dalam usaha untuk menarik konsumen agar produk sesuai dengan 

tujuan yang diinginkan, dibutuhkan strategi yang mengembangkan setiap elemen 

dalam konsep bauran pemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat unsur, yaitu 

produk, harga, tempat dan promosi (Kotler, 2010). Berikut ini merupakan bauran 

pemasaran yang diterapkan oleh UD Sumber Sari: 

1. Produk (Product) 

UD Sumber Sari secara khusus memfokuskan pada produk tepung 

tapioka. Produk ini melibatkan segala aspek dari pemilihan bahan baku yang 

berkualitas hingga proses produksi yang terkontrol dengan baik. UD Sumber Sari 

mungkin juga mengembangkan berbagai varietas tepung tapioka untuk 

memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen. Hal ini sesuai dengan 

wawancara yang dilakukan dengan Ibu Wardatun selaku pemilik UD Sumber 

Sari: 

“Kami hanya memproduksi produk tepung tapioka saja. Kami memilih 

bahan baku yang berasal dari pertanian berkelanjutan, dan proses 

produksi kami mengikuti standar kebersihan dan keamanan pangan yang 

ketat. Ini memberikan produk kami keunggulan dalam keaslian dan 

kebersihan.” (Wawancara dengan Ibu Wardatun selaku pemilik UD 

Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Hal ini juga diungkapkan oleh Bapak Nur Hadi selaku marketing tepung 

UD Sumber Sari: 

“Produk yang kami hasilkan yaitu tepung tapioka. Memang, kami hanya 

berfokus pada produksi tepung tapioka saja. Hal ini dikarenakan kami 

ingin meningkatkan efisiensi dalam proses produksi dan menjaga kualitas 

dari tepung tapioka kami. Dengan memproduksi hanya satu produk, UD 

Sumber Sari dapat membangun brand yang konsisten dan dikenali dengan 

baik dalam industri tepung tapioka.” (Wawancara dengan Bapak Nur Hadi 

selaku maketing tepung UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Dapat disimpulkan bahwa UD Sumber Sari hanya memiliki satu jenis 

produk saja yaitu tepung tapioka. Hal ini dikarenakan kebijakan fokus 

perusahaan pada spesialisasi dan keunggulan dalam produksi tepung tapioka. 

Dengan memusatkan energi dan sumber daya pada satu produk, perusahaan dapat 

mengoptimalkan proses produksi, meningkatkan kualitas, dan merespon 
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kebutuhan pasar secara lebih cermat. Selain itu, memiliki satu produk dapat 

memperkuat branding perusahaan dan membedakannya dari pesaing di pasar. 

Konsumen yang mencari tepung tapioka dapat lebih mudah mengidentifikasi dan 

memilih produk dari UD Sumber Sari sebagai penyedia khusus dalam kategori 

tersebut. 

2. Harga (Price) 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar untuk membeli barang 

yang diproduksi oleh UD Sumber Sari. UD Sumber Sari menentukan strategi 

penetapan harga untuk tepung tapioka mereka. Keputusan ini dipengaruhi oleh 

faktor seperti biaya produksi, margin keuntungan yang diinginkan, dan analisis 

pasar. UD Sumber Sari menyesuaikan harga mereka dengan persaingan pasar dan 

bahan baku tepung. Hal ini sesuai dengan hasil wawancara dengan Ibu Wardatun 

selaku pemilik UD Sumber Sari: 

“Harga yang kami tetapkan untuk produk tepung tapioka ini berbeda-beda 

tergantung dengan naik atau tidaknya bahan baku tepung ini. Harga jual 

tepung tapioka UD Sumber Sari yaitu sebesar Rp 12.000/kg (bagi pasokan 

perusahaan-perusahaan besar) sedangkan untuk toko-toko kecil/UMKM, 

UD Sumber Sari menawarkan harga tepung tapioka sebesar 12.300/kg. 

Penetapan harga ini sesuai dengan harga yang ditawarkan dipasaran.” 

(Wawancara dengan Ibu Wardatun selaku pemilik UD Sumber Sari pada 3 

Januari 2024). 

Hal ini sesuai dengan pernyataan Bapak Nur Hadi selaku marketing 

tepung UD Sumber Sari: 

“Untuk penerapan harga, kami melihat harga pasar, tentunya kami tidak 

bisa menentukan harga sendiri, kami menghitung dari biaya produksi 

maupun harga dipasaran. Apabila harga bahan baku naik, harga tepung 

ikut naik. Jadi, harga tepung bisa berubah-ubah sesuai dengan harga 

bahan baku yang kami dapatkan. Kalau untuk saat ini, harga tepung 

tapioka yaitu sebesar Rp 12.000." (Wawancara dengan Bapak Nur Hadi 

selaku marketing tepung UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Dapat disimpulkan bahwa dalam menetapkan harga produk, UD Sumber 

Sari mempertimbangkan dari sisi harga bahan bakunya. Selain itu, UD Sumber 

Sari juga mempertimbangkan harga pasar yang ada. Upaya perusahaan untuk 

menjaga keberlanjutan bisnis tercermin dalam keseimbangan antara menetapkan 
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harga yang bersaing di pasar dan memastikan bahwa harga tersebut mencakup 

biaya produksi serta memberikan margin keuntungan yang memadai. Selain itu, 

kebijakan penetapan harga UD Sumber Sari juga mengintegrasikan strategi 

diferensiasi, di mana kualitas produk menjadi faktor utama dalam menetapkan 

nilai harga. Keseluruhan, pendekatan yang teliti terhadap penetapan harga ini 

mencerminkan komitmen UD Sumber Sari untuk memberikan produk tepung 

tapioka berkualitas tinggi dengan nilai yang sesuai di pasaran. 

3. Tempat (Place) 

Lokasi yang strategis menjadi keunggulan bagi perusahaan, karena 

dengan lokasi yang strategis, konsumen dapat lebih mudah mengakses dan 

menemukan perusahaan, sehingga memudahkan perusahaan dalam pemasaran 

produknya. Hal ini sesuai dengan hasil wawancara dengan Ibu Wardatun selaku 

pemilik UD Sumber Sari: 

"UD Sumber Sari memiliki lokasi yang strategis, berjarak sekitar 1km dari 

jalan raya dan terletak di kawasan industri yang dekat dengan bahan baku 

pembuatan tepung, yakni lahan singkong. Keunggulan lokasi ini 

memudahkan perusahaan dalam mencari bahan baku tepung, sementara 

konsumen juga dapat dengan mudah mengakses UD Sumber Sari." 

(Wawancara dengan Ibu Wardatun selaku pemilik UD Sumber Sari pada 3 

Januari 2024). 

Hal serupa juga diungkapkan oleh Bapak Nur Hadi selaku marketing 

tepung UD Sumber Sari: 

"UD Sumber Sari menempati lokasi strategis di kawasan industri dengan 

lahan yang luas dan dekat dengan jalan raya, sehingga konsumen dapat 

dengan mudah mengamati langsung keberadaan UD Sumber Sari". 

(Wawancara dengan Bapak Nur Hadi selaku marketing tepung UD Sumber 

Sari pada 3 Januari 2024). 

Dapat dikatakan bahwa UD Sumber Sari letaknya sangat strategis yaitu 

berada di Desa Ngemplak Kidul Kec. Margoyoso Pati. Dengan berada di 

kawasan industri yang dekat dengan sumber bahan baku dan akses yang mudah 

dari jalan raya, UD Sumber Sari dapat dengan efektif mengelola rantai pasok dan 

meminimalkan biaya logistik. Selain itu, keberadaan perusahaan yang terlihat 

jelas dari jalan raya menciptakan kehadiran yang kuat, meningkatkan kesadaran 
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merek, dan memudahkan bagi konsumen atau mitra potensial untuk menemui 

dan berinteraksi dengan UD Sumber Sari.  

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah rangkaian kegiatan pemasaran yang dirancang untuk 

meningkatkan kesadaran, minat, dan pembelian konsumen terhadap produk atau 

layanan suatu perusahaan (Kotler, 2010: 43). Tujuannya adalah untuk 

memperkenalkan produk, menyampaikan informasi produk, dan mempengaruhi 

konsumen agar tertarik dan melakukan pembelian. Ibu Wardatun selaku pemilik 

UD Sumber Sari menyatakan bahwa:  

"Promosi yang kami lakukan yaitu dengan memanfaatkan media sosial, 

terutama Facebook. Selain itu, informasi yang diperoleh dari para sales 

dan sopir juga menjadi sumber yang berharga. Kami berupaya mencari 

informasi mengenai perusahaan yang menjadi target pasar. Setelah 

mendapatkan informasi seperti nomor telepon dan lokasi perusahaan, UD 

Sumber Sari akan mengirimkan sampel tepung untuk dicoba oleh 

perusahaan yang bersangkutan." (Wawancara dengan Ibu Wardatun 

selaku pemilik UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Hal ini juga diungkapkan oleh Bapak Nur Hadi selaku marketing tepung 

UD Sumber Sari: 

"Promosi yang kami lakukan itu ada 2 yaitu promosi secara offlime dan 

online. Kalau offline kami membuka toko fisik dan mengandalkan promosi 

dari mulut ke mulut. Kami juga memanfaatkan partisipasi dalam acara 

pameran dagang di sekitar kawasan kami. Dengan ini, kami dapat 

berinteraksi secara langsung memberikan pengalaman langsung kepada 

konsumen dengan memberikan sampel produk tepung tapioka dan 

menjelaskan kelebihannya secara detail. Kalau promosi online kami 

memanfaatkan media sosial facebook." (Wawancara dengan Bapak Nur 

Hadi selaku marketing tepung UD Sumber Sari pada 3 Januari 2024). 

Dapat dikatakan bahwa terdapat 2 macam promosi yang dilakukan oleh 

UD Sumber Sari, yakni promosi secara offline dan promosi secara online. 

Promosi offline melibatkan partisipasi dalam acara pameran dan pameran dagang 

di sekitar wilayah mereka. Melalui kehadiran langsung ini, perusahaan dapat 

berinteraksi dengan konsumen, memberikan sampel produk tepung tapioka, dan 

menjelaskan kelebihan produk secara rinci. Di sisi lain, promosi online dilakukan 
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melalui media sosial seperti Facebook. Dengan memanfaatkan platform online 

ini, UD Sumber Sari dapat membagikan informasi produk terkini, memberikan 

penawaran spesial, dan berinteraksi secara langsung dengan pengikutnya. 

Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih 

luas dan membangun keterlibatan positif melalui platform digital. Dengan dua 

strategi promosi ini, UD Sumber Sari berusaha memenuhi kebutuhan konsumen 

baik secara langsung maupun melalui kanal online yang semakin berkembang. 

Promosi online ini dapat menjangkau beberapa konsumen diberbagai wilayah 

Indonesia. 

 

3.2 Pembahasan 

             Penulis telah menjelaskan hasil penelitian pada bab sebelumnya mengenai 

 strategi komunikasi pemasaran terpadu UD Sumber Sari. Pada bab ini, penulis 

 menganalisis temuan penelitian dengan mengaitkannya dengan teori yang 

 digunakan, sehingga menghasilkan analisis mendalam mengenai topik penelitian. 

3.2.1 Strategi Segmentasi, Targeting, Positioning UD Sumber Sari 

Segmentasi merupakan proses membagi pasar menjadi kelompok-kelompok 

konsumen yang memiliki karakteristik atau kebutuhan serupa (Mujahidin, 2019: 3). 

Segmentasi pasar adalah proses mengelompokkan beragam pasar yang memiliki 

karakteristik yang berbeda untuk sebuah produk atau layanan menjadi beberapa 

segmen (Rahmawati, 2020: 5). Setiap segmen memiliki keseragaman tertentu dalam 

berbagai aspek, dan segmen-segmen ini menjadi target pasar yang ingin dicapai oleh 

perusahaan melalui strategi pemasarannya. Indikator yang baik untuk segmentasi 

adalah ketika produk dapat memenuhi kebutuhan dan memuaskan pelanggan dalam 

segmen tersebut.  

Targeting adalah proses pemilihan segmen pasar tertentu dari hasil 

segmentasi yang telah dilakukan untuk difokuskan sebagai target pasar utama 

(Widjaya, 2017: 14). Dalam proses ini, perusahaan mengevaluasi segmen pasar yang 

telah diidentifikasi dan memilih segmen mana yang paling cocok dan berpotensi 

untuk memperoleh keuntungan maksimal dari produk atau layanan yang ditawarkan. 

Positioning dalam konteks pemasaran adalah proses yang dilakukan 

perusahaan untuk menetapkan citra atau posisi yang diinginkan di benak konsumen 

dalam kaitannya dengan produk atau layanan yang ditawarkan (Fatihudin, 2019: 67). 

Hal ini dilakukan dengan cara membedakan produk atau layanan perusahaan dari 
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pesaingnya dan menekankan nilai unik yang dimilikinya. Positioning juga 

melibatkan penentuan cara perusahaan ingin dipahami atau diidentifikasi oleh 

konsumen dalam suatu pasar tertentu (Sudarsono, 2020: 34). 

Pada penelitian ini, startegi segmentasi, targeting dan positioning UD Sumber 

Sari telah dilakukan dengan baik. Untuk lebih jelasnya, berikut ini merupakan 

beberapa startegi segmentasi, targeting dan positioning yang diterapkan oleh UD 

Sumber Sari: 

1) Fokus pada wilayah tertentu yang memiliki minat tinggi terhadap produk tepung 

tapioka 

Strategi segmentasi pasar UD Sumber Sari yaitu para konsumen yang 

memiliki minat tinggi terhadap tepung tapioka yang berada di wilayah Jakarta, 

Jombang, Tegal, Sidoarjo, Pati, Kudus, Semarang, dan sekitarnya. Melalui 

segmentasi pasar ini, UD Sumber Sari dapat mengarahkan upaya pemasaran 

mereka secara lebih tepat dan efisien. Dengan memahami karakteristik dan 

kebutuhan konsumen di setiap segmen, mereka dapat menyesuaikan strategi 

promosi, penentuan harga, serta distribusi produk tepung tapioka mereka. Selain 

itu, fokus pada segmen pasar tertentu juga memungkinkan UD Sumber Sari 

untuk lebih fokus dalam mengalokasikan sumber daya dan mengoptimalkan 

hasil penjualan. 

2) Mengutamakan target pasar yang terdiri dari perusahaan besar seperti produsen 

lem, kertas, dan makanan, serta beberapa toko-toko kecil (toko kelontong) yang 

menjual tepung tapioka untuk kebutuhan konsumsi rumah tangga.   

UD Sumber Sari mengutamanakan target pasar di beberpa perusahaan 

besar dikarenakan perusahaan-perusahaan besar ini cenderung melakukan 

pemesanan dalam jumlah besar dan berkelanjutan. Tidak hanya perusahaan-

perusahaan besar, strategi yang dilakukan oleh UD Sumber Sari untuk meraih 

target pasarnya yaitu dengan menjual/menawarkan produk tepung tapioka 

kepada beberapa toko-toko kecil (toko kelontong) yang menjual tepung tapioka 

untuk kebutuhan konsumsi rumah tangga.  Adanya strategi targeting ini, 

menjadikan UD Sumber Sari telah berhasil mengidentifikasi dan menargetkan 

segmen pasar yang tepat untuk meningkatkan penetrasi pasar dan meningkatkan 

keberagaman pelanggan mereka. 
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3) Menempatkan diri sebagai produsen tepung tapioka yang tidak hanya 

menawarkan produk, tetapi juga menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan 

melalui penjualan tepung tapioka yang berkualitas tinggi.  

UD Sumber Sari selalu menekankan pada kualitas produk tepung tapioka. 

Untuk menciptakan produk tepung tapioka yang berkualitas tinggi, UD Sumber 

Sari selektif dalam memilih bahan baku (singkong) yang berkualitas. Selain 

menggunakan bahan baku yang berkualitas, UD Sumber Sari juga menjaga 

kualitas produknya dengan melakukan proses produksi yang baik dan benar-

benar memastikan proses produksinya steril. Dengan adanya bahan baku dan 

juga proses produksi yang berkualitas, maka akan menciptakan produk tepung 

tapioka yang berkualitas juga. UD Sumber Sari berhasil membangun citra dan 

positioning yang kuat, menjadikan kualitas produk sebagai pilar utama yang 

didukung oleh komitmen terhadap keberlanjutan dan kemampuan untuk 

beradaptasi dengan dinamika pasar. 

3.2.2 Strategi Bauran Pemasaran UD Sumber Sari 

Bauran pemasaran, atau yang dikenal juga sebagai marketing mix, adalah 

kumpulan alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 

pemasaran mereka. Menurut (Kotler dan Amstrong, 2013: 92) mendefinisikan 

bauran pemasaran sebagai alat promosi yang bisa dikendalikan dan dipadukan 

perusahaan meliputi produk, harga, promosi, distribusi, digabungkan untuk 

mendapat tanggapan yang diharapkan (Kotler, 2000: 76). 

Bauran pemasaran terdiri dari empat elemen utama yang dikenal sebagai 

"4P": Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), dan Promosi (Promotion). 

Produk merupakan barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar 

(Kotler, 2016: 111). Menurut (Tjiptono, 2014: 32), produk mencakup semua 

komponen yang diterima oleh konsumen saat melakukan transaksi dengan produsen. 

Sedangkan harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan oleh pelanggan 

untuk memperoleh produk atau jasa perusahaan (Saputri, 2019: 46). Penetapan harga 

melibatkan strategi untuk menentukan harga yang optimal yang memungkinkan 

perusahaan untuk mencapai tujuan keuntungan mereka, sambil tetap bersaing di 

pasar. Elemen bauran pemasaran yang selanjutnya yaitu tempat. Tempat merupakan 

lokasi atau saluran distribusi di mana produk atau jasa dapat diperoleh oleh 

pelanggan (Karundeng, 2018: 5). Ini termasuk keputusan tentang distribusi fisik, 

strategi saluran distribusi, manajemen rantai pasokan, serta penempatan produk di 
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toko atau online. Dan elemen yang terakhir yaitu promosi. Promosi merupakan upaya 

perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai dan keunggulan produknya kepada 

pasar (Manggu, 2021: 28).  

Berikut ini merupakan strategi bauran pemasaran yang diterapkan UD 

Sumber Sari: 

a. Memproduksi 3 jenis produk tepung tapioka 

Pada penelitian ini, strategi produk yang diterapkan oleh UD Sumber Sari 

yaitu dengan memproduksi dan menjual tepung tapioka saja. Namun, dalam hal 

ini produk tepung tapioka yang diproduksi oleh UD Sumber Sari terbagi kedalam 

3 jenis tepung tapioka, diantaranya tepung oven, semi oven dan tepung jemur 

matahari. Berikut ini merupakan gambaran produk tepung Tapioka UD Sumber 

Sari: 

 

 
Gambar 3. 1  

Produk Tepung UD Sumber Sari 
Tepung Oven, merupakan tepung terbaik dari UD Sumber Sari 

ditargetkan untuk para perusahaan besar seperti Dua Kelinci dan pabrik kertas. 

Sementara Tepung Semi Oven ditargetkan untuk konsumen perusahaan sedang 

seperti perusahaan kerupuk, dan tepung jemur matahari ditargetkan kepada 

konsumen kecil seperti pengecer yang hanya membutuhkan sedikit tepung (untuk 

kebutuhan konsumsi rumah tangga). Dengan mengelompokkan tepung tapioka 

ini berdasarkan segmentasi pasar, UD Sumber Sari lebih mudah menjangkau 
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konsumen karena target pasarnya sudah jelas ditentukan berdasarkan kategorisasi 

jenis-jenis tepung yang dibutuhkan. 

Diihat dari sisi produksi produk tepung tapioka, UD Sumber Sari selalu 

memilih bahan baku yang berkualitas dari pertanian berkelanjutan, dengan proses 

produksi yang mematuhi standar kebersihan dan keamanan pangan yang ketat. 

Kualitas singkong yang digunakan oleh UD Sumber Sari merupakan singkong 

terbaik yang didapatkan dari petani lokal yaitu petani di Pati Jawa Tengah. 

Singkong ini ketika sudah menjadi tepung memiliki ciri-ciri putih, tidak berbau 

dan ketika dibuat bahan makanan tentunya aman. Oleh sebab itu, tepung tapioka 

dari UD Sumber Sari cocok bagi konsumen untuk membuat produknya berjenis 

apapun. Ini menunjukkan komitmen perusahaan dalam menghasilkan produk 

yang tidak hanya berkualitas tinggi tetapi juga ramah lingkungan, menjadikan 

UD Sumber Sari sebagai pilihan yang baik bagi konsumen yang peduli akan 

kualitas dan keberlanjutan. 

Selain dari sisi produksinya, UD Sumber Sari melakukan strategi produk 

dengan mengimplementasikan jaminan. Pemberian jaminan ini akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Jaminan ini meliputi semua aspek produk, dan UD Sumber Sari 

memberikan jaminan pembelian bagi tepung tapioka kepada konsumen. Jaminan 

tersebut berlaku jika tepung yang telah dibeli oleh konsumen mengalami 

kerusakan fisik, perubahan warna, bau yang tidak wajar, atau tidak sesuai dengan 

persetujuan awal antara perusahaan dan konsumen. Walaupun jaminan yang 

diberikan oleh UD Sumber Sari hanya berlaku saat produk sampai di tangan 

konsumen dan tidak berjangka, namun UD Sumber Sari akan mengganti produk 

tepung yang baru apabila produk tersebut mengalami kerusakan dan tidak sesuai 

dengan pesanan. Perusahaan akan menanggung semua biaya termasuk 

transportasi, sehingga konsumen tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan. 

Pemberian jaminan merupakan tanggung jawab perusahaan dan dapat menjadi 

daya tarik bagi pembeli. Dengan adanya jaminan ini, konsumen akan memiliki 

kepercayaan bahwa produk yang mereka beli memiliki kualitas yang sesuai 

dengan harapan mereka, tanpa perlu khawatir mengenai masalah yang mungkin 

timbul. 
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b. Penetapan harga produk yang dapat bersaing 

Penetapan harga untuk tepung tapioka dilakukan oleh UD Sumber Sari 

dengan mempertimbangkan beberapa faktor, seperti biaya produksi, target 

margin keuntungan, dan analisis pasar. Penyesuaian harga dilakukan sesuai 

dengan kondisi persaingan di pasar serta berdasarkan biaya bahan baku tepung. 

Dalam hal ini, harga tepung tapioka yang ditawarkan oleh UD Sumber Sari yaitu 

sebesar Rp 12.000/kg (bagi pasokan perusahaan-perusahaan besar) sedangkan 

untuk toko-toko kecil/UMKM, UD Sumber Sari menawarkan harga tepung 

tapioka sebesar 12.300/kg. Dapat disimpulkan bahwa UD Sumber Sari 

memperhitungkan biaya bahan baku dan harga pasar dalam menetapkan harga 

produknya. Pendekatan yang cermat terhadap penetapan harga ini mencerminkan 

komitmen UD Sumber Sari untuk menjaga kualitas tinggi produk tepung tapioka 

mereka dan tetap bersaing di pasar. 

c. Lokasi pabrik sangat strategis dan menyediakan saluran distribusi produk (gratis 

pengiriman) 

UD Sumber sari memiliki lokasi pabrik yang sangat strategis, yaitu 

berlokasi di Desa Ngemplak, Kec. Margoyoso Pati, yang letaknya sekitar 1 km 

dari jalan raya dan berada di kawasan industri yang dekat dengan lahan singkong 

sebagai bahan baku pembuatan tepung. Keunggulan lokasi ini memudahkan 

perusahaan dalam mencari bahan baku tepung, sementara konsumen juga dapat 

dengan mudah mengakses UD Sumber Sari. 

Distribusi merujuk pada serangkaian kegiatan yang terlibat dalam 

mengirimkan produk dari produsen ke konsumen akhir. Ini mencakup proses 

pengangkutan, penyimpanan, dan penyaluran produk melalui saluran distribusi 

yang tepat agar produk dapat tersedia di lokasi yang diinginkan oleh konsumen. 

UD Sumber Sari menyediakan jasa pengantaran tepung tapioka menggunakan 

truk pribadi.  
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Gambar 3. 2  

Proses Distribusi Tepung Tapioka UD Sumber Sari 

Selain menggunakan jasa angkut sendiri, UD Sumber Sari juga 

menggunakan jasa pengiriman logistic pihak ketiga. Hal ini dilakukan apabila 

jumlah pengiriman tepung tapioka melampaui batas. Melalui layanan 

pengantaran ini, UD Sumber Sari dapat memastikan bahwa produk tepung 

tapioka mereka dapat sampai tepat waktu dan dalam kondisi yang baik kepada 

pelanggan mereka, baik itu perusahaan besar, toko-toko kecil, atau konsumen 

individu. Dengan demikian, strategi distribusi yang baik merupakan elemen 

kunci dalam menjaga kelancaran rantai pasok produk tepung tapioka UD Sumber 

Sari dari produsen hingga konsumen akhir. 

d. Melakukan promosi produk secara offline dan online 

Promosi yang dilakukan oleh UD Sumber Sari yaitu berupa promosi 

offline dan online. Strategi offline melibatkan kehadiran dalam pameran dagang 

untuk berinteraksi langsung dengan konsumen dan memberikan sampel produk 

tepung tapioka. Sementara itu, promosi online dilakukan melalui media sosial 

seperti Facebook. Dengan dua pendekatan ini, UD Sumber Sari berusaha 

memenuhi kebutuhan konsumen baik secara langsung maupun melalui platform 

digital, mencapai audiens yang lebih luas dan membangun keterlibatan positif. 
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Gambar 3. 3  

Promosi Tepung Tapioka UD Sumber Sari di Facebook 
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Gambar 3. 4  

Promosi Tepung Tapioka UD Sumber Sari Melalui Brosur Cetak 

3.2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu UD Sumber Sari 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 

Communication/IMC) adalah pendekatan yang menyelaraskan semua elemen 

komunikasi pemasaran perusahaan agar berfungsi secara bersinergi untuk mencapai 

tujuan pemasaran yang lebih efektif dan efisien (Kurniawan, 2023: 43). Dalam IMC, 

perusahaan mengkoordinasikan berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti 

periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan 

komunikasi digital untuk menyampaikan pesan yang konsisten kepada target pasar 

(Silviani, 2021: 15). Tujuan utama dari IMC adalah untuk menciptakan pengalaman 

komunikasi yang terpadu dan kohesif bagi konsumen, sehingga memperkuat brand 

image, meningkatkan kesadaran merek, dan memengaruhi perilaku pembelian 

konsumen dengan lebih efektif. Dengan IMC, perusahaan dapat mencapai 

konsistensi, koherensi, dan daya tembus yang lebih besar dalam upaya pemasaran 

mereka. 

Berikut ini merupakan beberapa strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 

diimplementasikan oleh UD Sumber Sari: 

a. UD Sumber Sari memfokuskan target pasar perusahaan dan toko-toko kelontong 

UD Sumber Sari memiliki target pasar yang beragam, terutama terfokus 

pada konsumen yang berada di wilayah sekitar dan memiliki minat pada produk 

tepung tapioka. Target pasar ini mencakup rumah tangga, pemilik bisnis kecil, 

hingga industri makanan yang membutuhkan bahan baku tepung tapioka. Dalam 

mengidentifikasi target pasarnya, UD Sumber Sari melakukan segmentasi pasar 
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dengan mempertimbangkan letak geografis, ukuran bisnis, dan preferensi 

konsumen. 

Bapak Nur Hadi, marketing tepung UD Sumber Sari, juga 

mengungkapkan bahwa cara yang mereka lakukan untuk mengumpulkan 

informasi tentang target audiens atau calon pelanggan adalah dengan 

berkomunikasi langsung tentang pelanggan baik secara offline maupun online. 

Secara offline, biasanya mereka mengadakan sesi pertemuan dengan pelanggan 

setia mereka, mendengarkan aspirasi, keluhan, serta harapan mereka terhadap 

produk tepung tapioka. Kalau secara online, mereka mengumpulkan informasi 

dari media sosial Facebook untuk mengetahui preferensi pelanggan mereka. UD 

Sumber Sari selalu membangun hubungan baik dengan pelanggan tepung tapioka 

mereka dan memberikan layanan terbaik agar pelanggan tetap loyal pada UD 

Sumber Sari. 

b. Menggunakan beberapa saluran komunikasi offline dan online untuk 

menyampaikan pesan pemasaran secara efektif kepada audiens 

UD Sumber Sari menggunakan berbagai saluran komunikasi yang dapat 

mencakup media tradisional seperti iklan cetak, televisi, radio, serta saluran 

digital seperti media sosial, situs web, dan email. Untuk lebih jelasnya, berikut 

ini merupakan beberapa komunikasi yang dilakukan oleh UD Sumber Sari: 

1) Periklanan (Advertising) 

Periklanan adalah proses penyampaian pesan pemasaran kepada 

audiens target melalui berbagai media seperti offline (Alma, 2016: 17). 

Tujuan periklanan adalah untuk menciptakan kesadaran, minat, dan 

keinginan terhadap produk atau layanan tertentu, serta mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian. Melalui periklanan, perusahaan dapat 

mempromosikan atribut produk, keunggulan kompetitif, dan nilai tambah 

yang dimilikinya. 

Dalam hal periklanan, UD Sumber Sari menawarkan produk tepung 

tapioka mereka melalui media cetak seperti brosur. Melalui brosur-brosur 

yang tersebar, UD Sumber Sari dapat mencapai audiens potensial di wilayah 

sekitar dengan memberikan informasi tentang produk tepung tapioka mereka. 

Media cetak seperti brosur masih dianggap sebagai saluran periklanan yang 

efektif karena dapat menjangkau konsumen yang berinteraksi dengan 

berbagai media cetak, seperti yang mereka lihat di toko-toko atau pusat 
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perbelanjaan lokal. Dengan demikian, melalui periklanan ini, UD Sumber 

Sari berhasil meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk mereka 

dan menarik minat calon konsumen untuk mencoba dan membeli produk 

tepung tapioka yang mereka tawarkan. 

2) Promosi penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan melibatkan serangkaian kegiatan pemasaran yang 

bertujuan untuk meningkatkan penjualan dalam jangka waktu tertentu dengan 

memberikan insentif kepada konsumen (Effendy, 2017: 98). Insentif tersebut 

dapat berupa diskon harga, kupon belanja, kontes, hadiah, atau penawaran 

spesial lainnya. Tujuan dari promosi penjualan adalah untuk merangsang 

pembelian, meningkatkan trafik penjualan, dan menciptakan kegembiraan 

atau urgensi belanja di antara konsumen. 

UD Sumber Sari menerapkan strategi promosi penjualan sebagai 

bagian dari upaya mereka untuk memperluas pasar dan meningkatkan 

penjualan tepung tapioka. Salah satu bentuk promosi penjualan yang 

digunakan adalah penawaran gratis pengiriman tepung dengan syarat 

pembelian minimal tertentu. Dengan demikian, perusahaan memberikan 

insentif kepada konsumen untuk melakukan pembelian dengan jumlah 

tertentu, yang pada gilirannya dapat mendorong peningkatan volume 

penjualan. 

3) Humas dan Publikasi (Public Relation) 

Humas dan publikasi adalah upaya perusahaan untuk membangun 

hubungan yang baik dengan masyarakat, media, dan pihak terkait lainnya 

(Kotler, 2016: 65). Melalui kegiatan humas, perusahaan berupaya 

mempromosikan citra positif, meningkatkan kesadaran publik tentang merek 

mereka, dan mengelola respons terhadap isu-isu yang berkaitan dengan 

perusahaan. Publikasi mencakup kegiatan seperti penyelenggaraan acara, 

sponsor acara atau kegiatan amal, serta pengiriman rilis pers kepada media 

untuk mendapatkan liputan positif. 

UD Sumber Sari menjalankan kegiatan Humas dan Publikasi sebagai 

bagian dari strategi komunikasi pemasaran mereka. Perusahaan ini berusaha 

membangun hubungan yang baik dengan masyarakat setempat dan 

memperkuat citra positif mereka di mata publik. Salah satu bentuk kegiatan 

Humas yang mereka lakukan adalah melalui kegiatan sosial, seperti 
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menyelenggarakan santunan untuk anak yatim dan berbagi daging kurban 

saat Idul Adha di sekitar lokasi perusahaan. Selain itu, mereka juga mungkin 

aktif dalam berbagai kegiatan komunitas lokal atau acara-acara amal sebagai 

upaya untuk terlibat secara langsung dengan masyarakat setempat. Di 

samping itu, UD Sumber Sari juga dapat memanfaatkan publikasi di media 

lokal atau melalui saluran online untuk menyebarkan informasi positif 

tentang perusahaan mereka, misalnya tentang praktik pertanian berkelanjutan 

atau kegiatan sosial yang mereka lakukan. Dengan demikian, melalui 

kegiatan Humas dan publikasi, UD Sumber Sari berusaha membangun 

reputasi yang kuat dan positif di masyarakat, yang dapat membantu mereka 

memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

4) Penjualan Personal (Personal Selling) 

Penjualan personal melibatkan interaksi langsung antara penjual dan 

calon pembeli dengan tujuan untuk menghasilkan penjualan (Kotler, 2000: 

54). Tim penjualan perusahaan bertugas menjelaskan produk, mengatasi 

keberatan atau pertanyaan konsumen, dan membantu mereka dalam proses 

pembelian. Penjualan personal memungkinkan perusahaan untuk 

memberikan layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan individu, 

memberikan informasi detail tentang produk, dan membangun hubungan 

yang lebih dekat dengan konsumen. 

UD Sumber Sari mengadopsi strategi penjualan personal sebagai 

bagian dari upaya mereka untuk memasarkan produk tepung tapioka secara 

efektif. Pendekatan ini melibatkan interaksi langsung antara perwakilan 

perusahaan dan calon pelanggan, dengan tujuan untuk membangun hubungan 

yang kuat dan meyakinkan pelanggan potensial tentang keunggulan produk 

mereka. Salah satu cara yang mereka lakukan adalah dengan mendatangi 

konsumen langsung di lokasi atau mengadakan pertemuan tatap muka dengan 

para pelanggan setia. Selama interaksi ini, perwakilan perusahaan 

memberikan informasi detail tentang produk tepung tapioka mereka, 

menjelaskan keunggulan dan manfaatnya, serta menjawab pertanyaan yang 

mungkin dimiliki oleh calon pelanggan. Selain itu, mereka juga dapat 

memberikan sampel produk kepada pelanggan potensial untuk mencoba dan 

mengevaluasi kualitasnya secara langsung. Melalui pendekatan penjualan 

personal ini, UD Sumber Sari berusaha untuk membangun kepercayaan 
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pelanggan, meningkatkan kesadaran tentang produk mereka, dan akhirnya 

mendorong penjualan. 

5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung melibatkan penyampaian pesan pemasaran 

secara langsung kepada individu atau kelompok tertentu melalui berbagai 

saluran seperti surat, brosur, pamflet, telepon, email, dan pesan teks (Alma, 

2016: 43). Tujuan dari pemasaran langsung adalah untuk mencapai target 

pasar secara langsung, menghasilkan respons yang lebih terukur, dan 

membangun hubungan yang lebih pribadi dengan konsumen. 

UD Sumber Sari menerapkan strategi pemasaran langsung sebagai 

bagian integral dari upaya mereka untuk meningkatkan penjualan dan 

kesadaran merek. Melalui pemasaran langsung, perusahaan dapat 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen potensial tanpa perantara, 

sehingga memungkinkan mereka untuk menyampaikan pesan pemasaran 

yang disesuaikan secara khusus dengan kebutuhan dan preferensi individu. 

Salah satu taktik yang digunakan oleh UD Sumber Sari adalah mengirimkan 

materi pemasaran langsung kepada calon pelanggan, seperti brosur atau 

pamflet yang menjelaskan keunggulan dan manfaat tepung tapioka mereka. 

Selain itu, mereka juga dapat menggunakan metode pemasaran lain seperti 

panggilan telepon langsung atau surat langsung kepada pelanggan yang telah 

terdaftar. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk mengukur 

respons pelanggan secara langsung dan mengarahkan upaya pemasaran 

mereka ke target yang lebih spesifik. Dengan demikian, pemasaran langsung 

memberikan UD Sumber Sari kesempatan untuk meningkatkan keterlibatan 

pelanggan, memperluas jangkauan pasar, dan akhirnya meningkatkan 

penjualan produk tepung tapioka mereka. 

6) Internet Marketing 

Internet marketing melibatkan penggunaan berbagai platform online 

seperti situs web perusahaan, media sosial, iklan online, kampanye email, dan 

optimasi mesin pencari untuk mempromosikan produk atau layanan. Internet 

marketing memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih 

luas, berinteraksi secara langsung dengan konsumen potensial, dan mengukur 

hasil kampanye secara lebih akurat. Hal ini juga memungkinkan perusahaan 



53 
 

untuk memanfaatkan data pengguna untuk menghasilkan strategi pemasaran 

yang lebih efektif dan personal. 

UD Sumber Sari telah mengadopsi strategi pemasaran internet yang 

efektif sebagai bagian dari upaya mereka untuk memperluas jangkauan pasar 

dan meningkatkan kesadaran merek. Dalam pemasaran internet, perusahaan 

menggunakan berbagai platform online untuk mempromosikan produk 

mereka, terutama tepung tapioka. Salah satu platform yang digunakan adalah 

media sosial, seperti Facebook, di mana mereka aktif memposting konten 

yang menarik dan relevan tentang produk mereka, serta berinteraksi dengan 

pengikut dan pelanggan potensial. Dengan memanfaatkan pemasaran 

internet, UD Sumber Sari dapat mencapai audiens yang lebih luas, 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen, dan meningkatkan penjualan 

produk tepung tapioka mereka secara efektif di pasar yang semakin 

terhubung secara digital. 

c. UD Sumber Sari selalu menekankan pendekatan pemasaran yang berorientasi 

pada hasil dalam strategi pemasaran  

UD Sumber Sari menggunakan semua elemen komunikasi pemasaran 

terpadu, mulai dari periklanan, promosi penjualan, humas dan publikasi, 

penjualan personal, hingga pemasaran langsung dan internet marketing. Setiap 

elemen memiliki peran khusus dalam mencapai tujuan pemasaran perusahaan. 

Ini menunjukkan bahwa UD Sumber Sari mengadopsi pendekatan yang 

berorientasi pada hasil dalam strategi pemasaran mereka. UD Sumber Sari fokus 

pada hasil yang nyata dan dapat diamati, baik dalam hal peningkatan penjualan, 

meningkatnya visibilitas merek, maupun respons positif dari konsumen. 

Penerapan berbagai elemen promosi, seperti periklanan, promosi 

penjualan, dan lainnya, telah terbukti efektif dalam meningkatkan penjualan UD 

Sumber Sari. Pemilik perusahaan, Ibu Wardatun, menyatakan bahwa berbagai 

alat pemasaran tersebut telah berhasil mencapai target audiens dan meningkatkan 

popularitas produk di pasar. Ini menunjukkan bahwa strategi periklanan mereka 

telah berhasil menghasilkan hasil yang diinginkan dan memberikan kontribusi 

positif terhadap kesuksesan bisnis mereka.  
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3.2.4 Hambatan Komunikasi Pemasaran Terpadu UD Sumber Sari 

Hambatan dalam komunikasi pemasaran terpadu mengacu pada rintangan 

atau kendala yang dihadapi oleh perusahaan dalam merencanakan, 

mengimplementasikan, dan mengevaluasi strategi pemasaran terpadu mereka. Ini 

mencakup segala sesuatu mulai dari masalah teknis seperti gangguan jaringan 

internet atau kesalahan server hingga tantangan yang lebih kompleks seperti 

koordinasi antara berbagai departemen atau kurangnya pemahaman yang mendalam 

tentang preferensi konsumen. Sebelum membahas terkait dengan hambatan 

komunikasi pemasaran terpadu dari UD Sumber Sari, berikut ini akan dijelaskan 

analisis SWOT UD Sumber Sari: 

 
 
 
 
 
 

Strength (S) 
a. Produk berkualitas 

tinggi 
b. Permintaan dan 

peminat tinggi 
c. Terdapat 3 jenis 

produk tepung 
tapioka yang 
ditawarkan 

d. Bahan baku mudah 
didapatkan 

e. Harga produk yang 
terjangkau 

f. Lokasi yang 
strategis 

Weakeneses (W) 
a. Belum diterapkannya 

sistem manajemen 
yang terstruktur 

b. Pemasaran online 
hanya dilakukan 
menggunakan media 
facebook 

c. Jaringan internet 
yang tidak stabil 
 

Opportunities (O) 
a. Menjadi distributor 

perusahaan dan toko 
kecil 

b. Produk yang dijual 
adalah kebutuhan 
pokok 

c. Relasi yang baik 
d. Jangkauan pasar 

yang luas 

Strategi SO 
a. Meningkatkan 

branding 
perusahaan dengan 
promo atau diskon 
produk 

b. Menjalin hubungan 
baik dengan 
pelanggan maupun 
mitra bisnis 

c. Meningkatkan 
penjualan produk 
kebutuhan pokok 

d. Variasi produk 
dengan kualitas 
yang baik harus 
terus ditingkatkan 
penjualannya 
 

 

Strategi WO 
a. Membuat sistem 

manajemen yang 
lebih terstruktur 

b. Meningkatkan 
branding pada 
media sosial 

c. Meningkatkan area 
pemasaran 

d. Menggunakan 
jaringan wifi yang 
lebih memadai 

Internal 

Ekesternal 



55 
 

Threats (T) 
a. Banyak pesaing baru 
b. Harga jual beli 

bergantung pada 
kestabilan ekonomi 

c. Inovasi produk yang 
terus bertambah 

d. Kurangnya sumber 
daya manusia 

Strategi ST 
a. Menjaga kualitas 

produk yang dijual, 
dan pelayanan 

b. Mempertahankan 
hubungan baik 
dengan pelanggan 
maupun pemasok 

c. Meningkatkan 
penjualan dan 
menjaga kestabilan 
harga 

d. Meningkatkan 
kualitas pelayanan 
dengan 
mengutamakan 
kepuasan pelanggan 

Strategi WT 
a. Meningkatkan 

penjualan 
menggunakan 
website ataupun 
media sosial lain 

b. Melakukan promosi 
agar meningkatkan 
value dan branding 

c. Merekrut karyawan 
yang dapat 
membantu 
efektivitas toko 
dalam berjualan 

 

Berdasarkan analisis SWOT yang telah dilakukan telah didapatkan alternatif 

usulan terkait strategi penjualan bagi UD Sumber Sari yang dapat diterapkan 

kedalam bisnis usaha. Berikut ini merupakan usulan alternatif bagi UD Sumber Sari: 

a. Strategi S-O 

1) Meningkatkan branding UD Sumber Sari dengan promo atau diskon pada 

produk 

UD Sumber Sari selalu memberi potongan harga/diskon setiap 

pembelian tepung tepioka dalam jumlah yang besar. Dengan adanya 

potongan harga ini, maka akan membuat pelanggan menjadi tertarik dan 

selalu melakukan pembelian implusif serta loyal kepada UD Sumber Sari.  

2) Menjalin hubungan baik dengan pelanggan maupun dengan mitra bisnis  

Selain pelayanan yang ramah, menjalin hubungan dengan pelanggan 

dan mitra bisnis melalui komunikasi yang baik dapat membangun hubungan 

antara penjual dan pembeli menjadi lebih dekat. Membangun kepercayaan, 

kenyamanan, kedekatan yang seolah olah tidak ada sekat diantara penjual dan 

pembeli. 

3) Meningkatkan penjualan produk kebutuhan pokok  

Kebutuhan pokok adalah kebutuhan yang dibutuhkan oleh manusia. 

UD Sumber Sari menjual produk kebutuhan pokok seperti tepung tapioka. 

Diharapkan bagi UD Sumber Sari dapat meningkatkan penjualan bisnisnya 
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dikarenakan usaha ini menjual bahan baku utama dalam pembuatan berbagai 

macam produk olahan makanan ataupun produk non makanan.  

4) Variasi produk dengan kualitas yang baik harus terus ditingkatkan 

penjualannya 

Produk yang memiliki variasi yang banyak dan kualitas yang baik 

juga perlu ditingkatkan penjualannya dikarenakan keinginan atau kebutuhan 

pembeli yang bermacam-macam yang membuat perusahaan mengeluarkan 

banyak inovasi produk yang memenuhi setiap keinginan dan kebutuhan 

pelanggannya.  

b. Strategi W-O  

1) Membuat sistem manajemen yang terstruktur  

Sistem manajemen yang baik dan terstruktur seperti penulisan 

pemasukan dan pengeluaran data barang dan lain sebagainya akan sangat 

membantu dalam menjalankan bisnis, kelancaran dalam berjalannya suatu 

usaha dan meningkatkan penjualan. Sangat sulit dipungkiri bahwa bisnis 

yang baik selalu memiliki manajemen yang baik. Selain itu agar menghindari 

hal hal yang tidak diinginkan seperti contohnya kerugian dan yang berujung 

pada kebangkrutan.  

2) Meningkatkan branding pada media sosial  

Agar penjualan terus naik, UD Sumber Sari harus menggunakan 

website khusus perusahaan dan media sosial lain selain Facebook agar dapat 

meningkatkan komunikasi pemasaran dan penjualan produk tepung tapioka.  

3) Meningkatkan area pemasaran  

Area pemasaran sendiri dapat diartikan sebagai daerah atau wilayah 

suatu perusahaan dapat menjangkau konsumen. Area pemasaran dari UD 

Sumber Sari hanya diwilayah Jawa saja, belum meluas ke luar jawa bahkan 

ke luar negeri. Maka dari itu, diharapkan UD Sumber Sari dapat 

meningkatkan jangkauan pemasarannya dengan mengoptimalkan 

komunikasi pemasaran melalui website ataupun media sosial. 

4) Menggunakan jaringan wifi yang lebih memadai 

Jaringan internet adalah salah satu hal penting untuk menentukan 

efektif atau tidaknya kegiatan pemasaran yag dilakukan secara online. 

Apabila jaringan internet yang dimiliki oleh UD Sumber Sari, kegiatan 
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pemasaran secara online akan terhambat. Diharapkan bagi UD Sumber Sari 

untuk menggunakan jaringan wifi yang lebih memadai.  

c. Strategi S-T  

1) Menjaga kualitas produk yang dijual  

Menjaga kualitas bisnis pada penjualan dapat dilakukan dengan cara 

menjaga kualitas produk. Hal ini perlu di lakukan agar pelanggan atau 

pembeli mendapatkan kenyamanan dalam ber transaksi dan dapat 

mendapatkan hasil yang memuaskan  

2) Mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan maupun pemasok 

Hubungan penjual dan pembeli serta pemasik harus dibangun dengan 

baik agar terikat dengan rasa nyaman pembeli agar menjadikan pembeli 

menjadi pelanggan. Pada pemasok harus dibangun hubungan yang baik juga 

karena pemasok akan melakukan penyetoran bahan baku untuk membuat 

produk tepung tapioka di UD Sumber Sari.  

3) Meningkatkan penjualan dan menjaga kestabilan harga 

Penjualan akan meningkat apabila sejalan dengan pengembangan 

pasar yang dilakukan oleh UD Sumber Sari. Hal ini akan berbanding lurus 

dengan pemasaran yang meningkat maka nilai penjualan juga meningkat. 

Namun pada kestabilan harga harus terus dijaga agar segmentasi pelanggan 

dan pembeli tetap terjaga.  

4) Meningkatkan kualitas pelayanan dengan mengutamakan kepuasan 

pelanggan 

Kualitas pelayanan sangat penting bagi pelanggan dikarenakan 

adanya pengalaman dalam berbelanja. UD Sumber Sari melayani pelanggan 

dengan baik dan ramah.  

d. Strategi W-T  

1) Meningkatkan penjualan menggunakan website ataupun media sosial lain   

UD Sumber Sari adalah salah satu perusahaan yang memproduksi 

tepung tapioka yang tidak memiliki website penjualan dan hanya 

mengandalkan media promosi online menggunakan facebook saja. Oleh 

karena itu UD Sumber Sari dapat memulai menggunakan website dan media 

sosial lain selain facebook untuk mendongkrak penjualan.  
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2) Melakukan promosi agar meningkatkan value dan branding  

Promosi dapat meningkatkan value dan branding UD Sumber Sari 

dengan memanfaatkan tanggapan dari berbagai pelanggan yang mempunyai 

pengaruh besar. Alternative strategi ini sudah banyak dilakukan oleh pebisnis 

lain untuk meningkatkan penjualan dan value serta branding walaupun dari 

mulut ke mulut saja.  

3) Merekrut karyawan yang dapat membantu efektivitas toko dalam berjualan  

SDM dari UD Sumber Sari hanya memiliki satu karyawan yang 

berfokus pada bidang pemasaran. SDM ini sangat terbatas, sehingga proses 

pemasaran tidak berjalan dengan optimal. Oleh karena itu, UD Sumber Sari 

dapat menambah jumlah karyawan marketing agar dapat membantu 

mengefektifkan pemasaran dari UD Sumber Sari. 

Meskipun UD Sumber Sari telah menerapkan strategi komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC) dengan beragam elemen promosi, namun, perusahaan juga 

menghadapi beberapa hambatan dalam mengimplementasikan pendekatan ini. 

Berikut ini merupakan beberapa hambatan saat menerapkan strategi komunikasi 

pemasaran terpadu: 

a. Adanya gangguan jaringan internet ataupun kesalahan server 

Hambatan semacam itu dapat menghambat kelancaran kampanye 

pemasaran, mengurangi efektivitas pesan yang disampaikan kepada konsumen, 

dan mengganggu pencapaian tujuan pemasaran yang telah ditetapkan. 

b. Kurangnya koordinasi antara berbagai departemen dalam perusahaan 

Misalnya, tim pemasaran memiliki strategi yang berbeda dengan tim 

penjualan atau tim produksi, yang dapat menyebabkan ketidakselarasan dalam 

pesan yang disampaikan kepada konsumen.  

c. Kurangnya pemahaman yang mendalam tentang preferensi dan perilaku 

konsumen 

UD Sumber Sari masih tidak memiliki pemahaman yang cukup tentang 

siapa audiens target mereka, apa yang mereka inginkan, dan bagaimana cara 

terbaik untuk berkomunikasi dengan mereka, maka pesan pemasaran yang 

disampaikan tidak relevan atau tidak efektif. Hal ini dapat menghambat 

pencapaian tujuan pemasaran yang telah ditetapkan dan mengurangi keberhasilan 

keseluruhan strategi pemasaran terpadu. UD Sumber Sari hanya menggunakan 
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media sosial facebook sebagai media promosi secara online, sehingga ini masih 

dirasa kurang efektif dalam menjangkau target pasar. 

Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk mengidentifikasi, mengatasi, 

dan mengelola hambatan-hambatan ini dengan baik agar strategi pemasaran terpadu 

mereka dapat berjalan dengan lancar dan efektif. Meskipun menghadapi beberapa 

hambatan, dengan kesadaran akan tantangan tersebut dan komitmen untuk terus 

meningkatkan strategi pemasaran mereka, UD Sumber Sari dapat mengatasi 

hambatan-hambatan ini dan mencapai kesuksesan dalam mengimplementasikan 

pendekatan komunikasi pemasaran terpadu mereka. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

4.1 Kesimpulan  

Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan, peneliti dapat 

menyimpulkan bahwa strategi bertahan industri tepung tapioka melalui pendekatan 

komunikasi pemasaran terpada pada UD Sumber Sari adalah sebagai berikut:   

1. UD Sumber Sari telah berhasil menerapkan strategi segmentasi, targeting, dan 

positioning dengan baik dalam pemasaran tepung tapioka mereka. Melalui 

segmentasi pasar yang terfokus pada wilayah-wilayah tertentu dengan minat tinggi 

terhadap produk tepung tapioka, perusahaan dapat mengarahkan upaya pemasaran 

dengan lebih tepat sasaran dan efisien. UD Sumber Sari mengutamakan pasar 

perusahaan besar yang cenderung melakukan pemesanan dalam jumlah besar serta 

beberapa toko kecil untuk konsumsi rumah tangga. Strategi ini memungkinkan 

perusahaan untuk meningkatkan penetrasi pasar dan diversifikasi pelanggan. 

Terakhir, UD Sumber Sari berhasil menempatkan diri sebagai produsen tepung 

tapioka berkualitas tinggi yang tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga 

menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan.  

2. UD Sumber Sari telah mengimplementasikan strategi bauran pemasaran yang 

komprehensif dengan memperhatikan produk, harga, tempat, dan promosi. Dengan 

fokus pada kualitas produk, penetapan harga yang cermat, distribusi yang efisien, 

dan promosi yang terintegrasi secara offline dan online, UD Sumber Sari berhasil 

memposisikan diri sebagai produsen tepung tapioka berkualitas dengan layanan yang 

responsif. 

3. UD Sumber Sari telah berhasil menerapkan strategi komunikasi pemasaran terpadu 

(IMC) yang efektif dalam mempromosikan produk tepung tapioka mereka. Dengan 

mengkoordinasikan berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti periklanan, 

promosi penjualan, humas dan publikasi, penjualan personal, pemasaran langsung, 

dan internet marketing, perusahaan telah menciptakan pengalaman komunikasi yang 

terpadu dan kohesif bagi konsumen. Melalui segmentasi pasar yang cermat dan 

pemahaman yang mendalam tentang target audiens, UD Sumber Sari berhasil 

memfokuskan upaya pemasaran mereka pada perusahaan dan toko-toko kelontong 

sebagai target pasar utama.  
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4. Meskipun UD Sumber Sari telah merumuskan strategi pemasaran terpadu yang 

komprehensif, mereka masih dihadapkan pada beberapa hambatan, seperti gangguan 

jaringan internet, kurangnya koordinasi antardepartemen, dan kurangnya 

pemahaman tentang preferensi konsumen. Namun, dengan kesadaran akan tantangan 

tersebut dan komitmen untuk terus meningkatkan strategi pemasaran mereka, mereka 

dapat mengatasi hambatan-hambatan ini dan mencapai kesuksesan dalam 

menerapkan pendekatan komunikasi pemasaran terpadu. 

 

4.2 Keterbatasan Penelitian 

Dalam melaksanakan penelitian ini, peneliti menyadari adanya kekurangan. 

Keterbatasan yang dihadapi adalah disebabkan oleh batasan waktu yang mempengaruhi 

kedalaman analisis dan jumlah data yang dikumpulkan. Namun, upaya telah dilakukan 

untuk memberikan kontribusi terbaik dan diharapkan hasil penelitian ini tetap 

memberikan wawasan yang berharga mengenai topik yang diteliti. 

 

4.3 Saran/Rekomendasi 

Berdasarkan hasil penelitian, maka peneliti memberikan saran bagi penelitian 

selanjutnya, diantaranya: 

a. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperpanjang waktu penelitian untuk 

memungkinkan analisis yang lebih mendalam dan observasi yang lebih luas terhadap 

implementasi strategi pemasaran terpadu di UD Sumber Sari. Dengan waktu yang 

lebih panjang, peneliti dapat lebih baik menangkap perubahan pasar dan tren 

konsumen yang terjadi dalam jangka waktu yang lebih lama. 

b. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan dengan menggunakan 

obyek yang berbeda sebagai subjek penelitian. Misalnya, penelitian dapat dilakukan 

pada industri makanan atau minuman lainnya di wilayah yang sama atau berbeda, 

yang juga menghadapi tantangan dalam pemasaran produk mereka. Dengan memilih 

obyek yang berbeda, penelitian dapat memberikan wawasan yang lebih luas tentang 

implementasi strategi pemasaran terpadu dalam konteks industri yang beragam.  

c. Membandingkan implementasi komunikasi pemasaran dengan indusri tepung 

tapioka lainnya untuk mendapatkan perpekti yang lebih luas. Analisis perbandingan 

dapat membantu mengidentifikasi keunggulan atau area yang perlu diperbaiki. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Instrumen Wawancara 

 

PANDUAN WAWANCARA 

 

Judul Penelitian: 

Strategi Bertahan Industri Tepung Tapioka Melalui Pendekatan Komunikasi Pemasaran 

(Studi kasus Ud Sumber Sari) 

Tujuan Penelitian: 

Menganalisis strategi bertahan industri tepung tapioka. 

Objek Penelitian: 

UD Sumber Sari, Pati. 

Daftar Pertanyaan: 

a. Profil Perusahaan 

1. Sejarah perusahaan seperti, pendiri, kapan didirikan, visi misi perusahaan, 

struktur organisasi, lokasi, jumlah produksi. 

2. Jumlah karyawan. 

3. Produk yang dijual. 

4. Tujuan komunikasi yang ingin dicapai. 

5. Segmentasi target pasar UD Sumber Sari. 

 

b. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 

1. Apakah yang bapak ketahui terkait dengan 3 pilar strategi pemasaran  terpadu, 

yaitu Audience Focused, Channel-centered, dan Result Driven? 

2. Apa yang menjadi tujuan utama dari strategi komunikasi pemasaran terpadu 

Anda dalam konteks industri tepung tapioka? 
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Audience Focused 

1. Terkait dengan pilar audience focused, siapa target pasar dari UD Sumber Sari? 

2. Apa yang menjadi metode atau alat utama yang digunakan untuk mengumpulkan 

informasi tentang audiens target sebelum meluncurkan kampanye IMC? 

3. Apa langkah-langkah yang diambil untuk memastikan konsistensi pesan 

pemasaran dalam semua saluran komunikasi yang digunakan untuk mencapai 

audiens? 

4. Bagaimana perusahaan Anda menangani perubahan dalam perilaku atau 

preferensi audiens target dan beradaptasi dengan perubahan tersebut dalam 

strategi IMC? 

5. Bagiamana cara UD Sumber Sari membangun hubungan baik antara pemasok 

dan pelanggan? 

 

Channel-centered 

1. Bagaimana perusahaan Anda menentukan saluran komunikasi yang paling 

efektif untuk mencapai audiens target dalam strategi IMC? 

2. Apa alat atau teknologi yang digunakan perusahaan Anda untuk mengelola dan 

mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi dalam kampanye IMC? 

3. Bagaimana perusahaan Anda menjaga konsistensi pesan pemasaran di berbagai 

saluran komunikasi, termasuk online dan offline? 

4. Bagaimana UD Sumber Sari mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi, 

seperti media sosial, iklan, dan promosi, untuk mencapai tujuan pemasaran 

mereka? 

 

Result Driven 

1. Bagaimana perusahaan Anda menangani perubahan strategi atau taktik dalam 

kampanye IMC berdasarkan hasil yang diperoleh? 

2. Apa alat atau metode yang digunakan untuk mengukur dan melacak hasil 

kampanye IMC, dan bagaimana data ini digunakan untuk membuat perbaikan? 

3. Dari kelima elemen komunikasi pemasaran terpadu, yaitu Periklanan 

(Advertising), Promosi penjualan (Sales promotion), Humas dan Publikasi 

(Public Relation), Penjualan personal (Personal selling), Pemasaran langsung 

(Direct marketing) dan Internet Marketing, apakah UD Sumber Sari 

menggunakan semua elemen tersebut dalam melakukan pemasaran?  
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4. Apakah elemen komunikasi pemasaran terpadu tersebut dapat dimanfaatkan 

dengan efektif oleh UD Sumber Sari? 

5. Apakah dengan mengadopsi komunikasi pemasaran terpadu dapat meningkatkan 

penjualan tepung tapioka oleh UD Sumber Sari? 

6. Apa hambatan atau tantangan yang dihadapi UD Sumber Sari dalam menerapkan 

pendekatan komunikasi pemasaran terpadu dalam industri tepung tapioka? 

7. Dalam jangka panjang, bagaimana UD Sumber Sari berencana untuk terus 

mengembangkan dan mengoptimalkan pendekatan komunikasi pemasaran 

terpadu mereka dalam industri tepung tapioka? 

8. Bagaimana cara UD Sumber Sari dalam mengatasi permasalahan pemasaran 

yang mungkin terjadi? 

 

Lampiran 2 Dokumentasi 
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