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MOTTO 

 

 

Surat At – Taubah ayat 105 : 

                         

                

Dan Katakanlah: "Bekerjalah kamu, maka Allah dan Rasul-Nya serta orang-

orang mukmin akan melihat pekerjaanmu itu, dan kamu akan dikembalikan 

kepada (Allah) Yang Mengetahui akan yang ghaib dan yang nyata, lalu 

diberitakan-Nya kepada kamu apa yang telah kamu kerjakan*
1
. ( QS  At – Taubah 

105). 

 

 

 

                                                           
1
*Departemen Agama RI, Al-Quran Keluarga Edisi Hasanah, 203 
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ABSTRAK 

 

Faiqur Rohmah, M.F. Hidayatullah S.H.I., M.S.I. 2017: Strategi Marketing Mix 

Untuk Meningkatkan  Penjualan Bubuk Kopi UD.ANNAJUN di 

Dusun Sukmoilang Desa Pace Kecamatan Silo Kabupaten 

Jember. 

 

 Berbisnis merupakan aktivitas yang sangat dianjurkan dalam Islam. Dalam 

menjalankan dunia bisnis, tidaklah dapat terpisah dengan yang namanya 

pemasaran. Volume penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan dari 

konsep pemasaran, untuk dapat meningkatkan volume penjualan, perusahaan 

harus dapat mempengaruhi konsumen dengan sarana 4P yang terdiri dari produk, 

harga, promosi, dan distribusi (tempat). Begitupun yang terjadi pada perussahaan 

bubuk kopi UD. ANNAJUN yang terletak di Desa Pace Kecamatan Silo Jember 

yang bergerak di bidang produksi dan perdagangan kopi yang menggunakan 

strategi pemasaran dengan memproduksi sendiri promosi yang awalnya di 

gunakan hanya dari mulut ke mulut (word of mouth) dan juga dipasarkan oleh 

tetangga sekitar sambil mengisi kekosongan waktu. 

Fokus masalah yang di teliti adalah: 1) Bagaimana strategi marketing mix 

di perusahaan kopi UD. ANNAJUN Pace, Silo? 2) Apa yang menjadi hambatan-

hambatan dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi pada UD.ANNAJUN? 3) 

Bagaimana solusi dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

Tujuan dalam penelitian adalah 1) Untuk mendeskripsikan bagaimana 

strategi marketing mix di perusahaan kopi UD. ANNAJUN Pace, Silo. 2). Untuk 

mendeskripsikan apa yang menjadi hambatan-hambatan dalam meningkatkan 

penjualan bubuk kopi pada UD.ANNAJUN. 3). Untuk mendeskripsikan 

bagaimana solusi dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode pendekatan kualitatif. 

Jenis penelitian menggunakan field research (penelitian lapangan). Teknik sampel 

yang dipilih adalah purposive sampling yaitu menentukan sampel dengan 

pertimbangan tertentu yang dipandang dapat memberikan data secara maksimal 

ddengan menggunakan sumber data primer dan sekunder. Sedangkan teknik 

pengumpulan data meliputi observasi, wawancara, dan dokumentasi. Analisis data 

dalam penelitian yaitu deskriptif kualitatif. Keabsahan data yang digunakan 

adalah dengan menggunakan triangulasi sumber. 

 Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa:1). Dalam menjalankan 

usahanya UD. ANNAJUN sudah menerapkan bauran pemasaran (marketing mix) 

dan mengalami kemajuan signifikan dalam menjalankan 4 bauran pemasaran 

terhadap peningkatan penjualan, perusahaan kopi UD. ANNAJUN. 2). Hambatan-

hambatannya meliputi persaingan pasar dan tekhnologi. 3). Solusi dalam 

persaingan pasar yaitu membuat kemasan yang lebih kecil serta menjaga kualitas 

produk. Solusi dalam mengatasi tekhnologi yaitu memiliki mesin/alat yang dapat 

mempercepat produksi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Berkembangnya era globalisasi dan dunia bisnis, mengakibatkan 

banyaknya persaingan dan perdagangan, sehingga banyak perusahaan 

harus berkompetisi antara satu sama lain. Perusahaan tersebut harus 

memiliki daya tarik tersendiri di mata  konsumen dan dapat memberikan 

pelayanan yang terbaik, serta menghasilkan suatu produk yang menarik 

konsumen untuk membelinya. 

Keadaan ini menjadi suatu tantangan bagi perusahaan untuk lebih 

tanggap terhadap perubahan yang cepat dan dinamis. Perusahaan harus 

dapat menganalisis peluang dan tantangan pada masa mendatang. Oleh 

karena itu, dalam mengembangkan strategi pemasaran, perusahaan harus 

senantiasa mengikuti kebutuhan, keinginan, dan harapan masyarakat. 

Persaingan ini terjadi hampir pada seluruh industri dan perusahaan, baik 

itu yang berjalan pada perusahaan jasa atau barang, dan industri makanan 

atau minuman. 

Setiap individu mempunyai kebutuhan yang beraneka ragam dan 

harus dipenuhi atau disebut sebagai kebutuhan primer, baik berupa 

kebutuhan sandang, pangan, dan papan. Dalam rangka memenuhi ketiga 

hal tersebut, bisnis menjadi salah satu alternatif yang memiliki pesona dan 

daya tarik yang cukup besar di kalangan masyarakat kita. Setiap hari, 

1 
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jutaan bahkan milyaran orang melakukan kegiatan bisnis baik sebagai 

produsen, perantara, maupun sebagai konsumen.
1
 

Dengan melalui bisnis tersebut, masyarakat menginginkan 

keuntungan dan terus memperbesar nilai bisnisnya. Namun dalam 

menggerakkan sebuah bisnis tentu  perlu diingat batasan-batasan etisnya, 

sehingga bisnis yang dijalankan tetap terjaga dalam koridor nilai dan 

norma yang mengaturnya. 

Berbisnis merupakan aktifitas yang sangat dianjurkan dalam ajaran 

Islam. Bahkan Rasulullah saw sendiripun telah menyatakan bahwa 9 dari 

10 pintu rezeki adalah melalui pintu berdagang. Artinya, melalui jalan 

perdagangan inilah, pintu-pintu rezeki akan dapat dibuka, sehingga 

karunia Allah SWT terpancar dari padanya. Jual beli merupakan sesuatu 

yang diperbolehkan, sebagaimana firman Allah SWT dalam Surah Al-

Baqarah ayat 275.
2
 Salah satu aktivitas yang sangat dianjurkan dalam 

ajaran islam adalah berbisnis. Dalam menjalankan dunia bisnis, tidaklah 

dapat terpisah dengan yang namanya pemasaran. Secara sederhana, 

pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan 

tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Kata 

pemasaran juga diartikan sebagai pemenuhan kepuasan pelanggan demi 

kepentingan.
3
 

                                                           
1
 Suhearwardi dan Farid Wajdi, Hukum Ekonomi Islam (Jakarta:Sinar Grafika, 2012), 1. 

2
 Al-qur’an, 2:275. 

3
 Philip Khotler, Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid 1(Jakarta:Erlangga, 2006 ), 6. 
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Banyak orang mengira bahwa pemasaran hanya sekedar penjualan 

atau periklanan. Padahal, penjual dan periklanan hanyalah puncak dari 

gunung es pemasaran. Jika pemasaran memahami kebutuhan pelanggan 

dengan baik,  mengembangkan produk yang mempunyai nilai superior dan 

menetapkan sosialnya, harga, mendistribusikan serta mempromosikan 

produk dengan efektif, maka produk-produk tersebut akan terjual dengan 

mudah. Pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang 

membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan, lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 

nilai dengan orang lain.
4
 

Dalam berbisnis, terutama sebagai produsen, pemasaran  

merupakan inti dari seluruh aktifitas, yakni kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mempertahankan hidupnya untuk 

berkembang dan mendapatkan laba. Proses pemasaran ini dimulai sejak 

sebelum barang-barang diproduksi dan tidak berakhir dengan penjualan. 

Tetapi kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan 

kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan lancar, atau 

konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaan, karena 

itu sangat berpengaruh terhadap penjualan.
5
 

Volume penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan dari 

konsep pemasaran, yang mana laba itu diperoleh melalui kepuasan 

konsumen. Dengan laba, perusahaan dapat tumbuh dan berkembang, dapat 

                                                           
4
 Sunarto, Prinsip-prinsip Pemasaran (Yogyakarta:Amus UTS Press dan Mahenoko Total Design, 

2004), 4. 
5
 Lingga Purnama, Strategic Marketing Plan (Jakarta: PT.Gramedia Pustaka, 2001), 2. 
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menggunakan kemampuannya yang lebih besar, dapat pula memberikan 

tingkat kepuasan yang lebih besar kepada konsumen serta dapat 

memperkuat kondisi perekonomian secara keseluruhan. 

Untuk dapat meningkatkan volume penjualan, terlebih dahulu 

perusahaan dapat mempengaruhi konsumen, misalnya dari status 

kekayaannya, kepribadiannya, gaya hidup dan sebagainya. Misalnya 

dengan menciptakan persepsi bahwa bagi orang yang berstatus sosial 

tinggi haruslah memiliki produk yang ditawarkan perusahaan. Sarana yang 

dimiliki perusahaan yang dapat dipergunakan untuk mempengaruhi 

konsumen itu disebut Out Driven atau dorongan dari luar diri konsumen 

yang akan dipengaruhinya. Sarana tersebut adalah merupakan alat atau 

senjata bagi produsen untuk mempengaruhi konsumennya. 

Adapun senjata itu terdiri dari empat macam yaitu, produk, harga, 

promosi, dan tempat (distribusi). Senjata atau alat pemasaran tersebut 

biasanya dipadukan sedemikian rupa  oleh pengusaha, baik secara parsial 

maupun secara bersama-sama sehingga dapat mempengaruhi konsumen 

untuk menjadi tertarik, senang, kemudian membeli dan akhirnya puas akan 

produk yang dipasarkannya itu. Perpaduan dari alat atau sarana-sarana 

tersebut diatas biasanya disebut sebagai “bauran pemasaran” atau 

“marketing mix”.
6
 

Setelah memutuskan seluruh strategi pemasarannya, perusahaan 

siap untuk memulai merencanakan rincian bauran pemasaran. Bauran 

                                                           
6
 Indriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran Edisi Pertama (Yogyakarta:BPFE, 1998), 15. 
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pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis 

terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang 

diinginkannya di pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal 

yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 

produknya. Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokkan menjadi 

empat kelompok variabel yang disebut “empat p”: Product (Produk), 

Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion (Promosi)”
7
. 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti 

tertarik untuk meneliti perusahaan UD.ANNAJUN ini, karena perusahaan 

ini bergerak di bidang perdagangan bubuk kopi yang diproduksi sendiri. 

Dan diperolehnya kopi tersebut merupakan hasil petani tetangga sekitar, 

akan tetapi lahan yang ditanami kopi oleh tetangga tersebut sangat jauh 

dari rumahnya, yakni di perkebunan Silo sanen. Meskipun banyak petani 

kopi disekitar perusahaan ini namun UD. ANNAJUN merupakan satu-

satunya perusahaan yang memproduksi kopi menjadi bubuk kopi yang 

berada di Desa Pace. Promosi yang digunakan awalnya hanya dari mulut 

ke mulut (word of mouth) dan saat ini sudah melalui media sosial. Dan 

pemasarannya  dilakukan oleh warga sekitar untuk mengisi kekosongan 

waktu.  Beranjak dari itu peningkatan yang dialami perusahaan yang baru 

berdiri pada tahun 2012. Dengan berpijak pada uraian latar belakang 

sebelumnya, maka perlu kiranya diadakan suatu penelitian. Dalam hal ini, 

penulis ingin mengangkat topik yang sesuai dengan kondisi yang dihadapi, 

                                                           
7
 Philip Kotler, Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid 1, 62. 
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yaitu: ” Strategi Marketing Mix utuk Meningkatkan Penjualan Bubuk 

Kopi UD.ANNAJUN”. 

B. Fokus Penelitian 

1. Bagaimana strategi marketing mix pada penjualan bubuk kopi 

UD.ANNAJUN? 

2. Apa yang menjadi hambatan-hambatan dalam meningkatkan penjualan 

bubuk kopi pada UD.ANNAJUN? 

3. Bagaimana solusi dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi 

UD.ANNAJUN? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mendeskripsikan Bagaimana solusi dalam meningkatkan 

penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN. 

2. Untuk mendeskripsikan Apa yang menjadi hambatan-hambatan dalam 

meningkatkan penjualan bubuk kopi  UD.ANNAJUN. 

3. Untuk mendeskripsikan Bagaimana solusi dalam meningkatkan 

penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN. 

D. Manfaat Penelitian 

Secara praktis, proses penelitian diharapkan memberi manfaat 

kepada peneliti secara pribadi, dan juga dapat dijadikan tolak ukur bagi  

penelitian selanjutnya yang concern mengembangkan penelitian strategi 

marketing mix. 
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 Dengan berbagai alasan apa saja, yang jelas setiap penelitian harus 

mempunyai tujuan dan manfaat tersendiri, diantara manfaat penelitian ini 

adalah: 

c) Bagi Khasanah Keilmuan 

Dapat memberikan kontribusi pengetahuan ilmiah, yaitu tentang 

konsep strategi marketing mix yang digunakan UD.ANNAJUN yang ada 

di Dusun Sukmoilang Kecamatan Silo Kabupaten Jember. 

d) Bagi Pribadi Peneliti 

a. Dapat memperkuat cakrawala khasanah keilmuan di bidang ekonomi 

serta menambah pengetahuan dan pengalaman tentang menulis karya 

tulis ilmiah. 

b. Memberikan pengetahuan dan pemahaman tentang strategi marketing 

mix yang dilakukan oleh seorang wirausahawan. 

e) Bagi Lembaga IAIN Jember 

Hasil penelitian ini dapat menjadi tambahan pustaka di perpustakaan 

IAIN Jember, dan dapat dijadikan bahan referensi tambahan bagi 

mahasiswa khususnya mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah. 

f) Bagi Perusahaan/industri bubuk kopi UD.ANNAJUN 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi informasi dan referensi 

yang membangun bagi pihak pengelola bubuk kopi UD.ANNAJUN dan 

juga sebagai masukan untuk lebih meningkatkan penjualan/promosi bubuk 

kopi pada UD.ANNAJUN. 
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E. Definisi Istilah 

1. Marketing Mix 

Dalam dunia pemasaran selalu terkait dengan yang dinamakan 

marketing mix (bauran pemasaran). Marketing Mix adalah deskripsi dari 

suatu kumpulan alat-alat yang dapat digunakan oleh manajemen untuk 

mempengaruhi penjualan.
8
 Sedangkan menurut peneliti, marketing mix 

adalah suatu perpaduan antara empat komponen yang terdiri dari produk, 

harga, tempat, dan promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai target pasar dan sesuai dengan tujuan bisnis perusahaan. 

2. Meningkatkan Penjualan 

a. Meningkatkan 

Dalam kamus besar bahasa Indonesia, Meningkatan berarti 

menaikkan (derajat. Taraf, dan sebagainya); mempertinggi, 

memperhebat, (produksi dan sebagainya).
9
 

b. Penjualan 

Proses tukar menukar atau pemindahan hak milik secara 

komersial atau barang dan jasa yang melibatkan dua pihak, yaitu 

pembeli dan penjual.
10

 

Dalam bukunya, Taryana Suryana juga menjelaskan penjualan 

adalah suatu kegiatan yang penting dalam suatu perusahaan, di mana 

                                                           
8
   Muhammad Aziz Hakim, Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah (Jakarta:Renaisun, 2005), 22. 

9
   Diknas, Kamus Besar Bahasa Indonesia  (Jakarta:Balai Pustaka, 2001), 1198. 

10
 Irawan Swastha, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 1999), 406. 
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hasil dari penjualan tersebut menjadi sumber kehidupan bagi suatu 

perusahaan.
11

 

Sedangkan menurut peneliti, meningkatkan penjualan yaitu suatu cara 

untuk mencapai hasil produksi suatu perusahaan (meningkatnya volume 

produksi) yang lebih baik dari sebelumnya. 

F. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan berisi tentang deskripsi alur pembahasan skripsi 

yang dimulai dari bab pendahuluan hingga penutup. 

Dalam sistematika pembahasan ini akan dijelaskan kerangka pemikiran 

yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini. Agar mudah memahami dan 

mengetahui isi skripsi secara keseluruhan. Adapun sistematika 

pembahasannya sebagai berikut: 

Bab I, berupa pendahuluan yang terdiri dari latar belakang masalah, 

fokus penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi istilah dan 

sistematika pembahasan. 

Bab II, berupa kajian kepustakaan yang terdiri dari penelitian terdahulu 

dan kajian teori. 

Bab III, berupa metodologi penelitian yang terdiri dari pendekatan dan 

jenis penelitian, lokasi penelitian, subyek penelitian, teknik pengumpulan 

data, analisis data, keabsahan data dan tahap-tahap penelitian. 

Bab IV, berupa penyajian data dan analisis yang terdiri dari gambaran 

obyek penelitian, penyajian data dan analisis, dan pembahasan temuan. 

                                                           
11

 Taryana Suryana, MYOB Accounting (Yogyakarta:Graha Ilmu, 2009), 129. 
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Bab V, berupa penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran-saran. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

A. Penelitian Terdahulu 

 Dalam melakukan penelitian ini, peneliti juga melihat hasil  

penelitian lain. Berikut akan peneliti jelaskan perbedaan dan persamaan antara 

penelitian ini dengan penelitian yang lain diantaranya: 

1. Skripsi Fitri Astriyani dengan nim 1223203014 tahun 2016, program studi 

Ekonomi Syariah, fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, dari IAIN 

Purwokerto dengan judul “PENERAPAN STRATEGI BAURAN 

PEMASARAN (MARKETING MIX) PRODUK GULA SEMUT 

BERBASIS AGRIBISNIS PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM (STUDI 

KASUS KOPERASI NIRA PERWIRA CANDINATA, KUTASARI, 

PURBALINGGA)”. Fokus penelitiannya adalah untuk mengetahui 

bagaimana penerapan strategi bauran pemasaran produk gula semut 

berbasis agribisnis perspektif ekonomi Islam. Penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kualitatif. Pengumpulan data yang digunakan, yakni 

dengan cara observasi, wawancara, dan dokumentasi. Sedangkan dalam 

analisisnya, penulis menggunakan metode deskriptif analisis. Berdasarkan 

hasil penelitian dari analisis ekonomi Islam, Koperasi Nira Perwira telah 

menerapkan strategi bauran pemasaran sesuai dengan perspektif ekonomi 

Islam. Dalam penelitiannya sama-sama menggunakan strategi marketing 

11 
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mix. Dalam metode penelitiannya juga sama, saudara Fitri Astriyani 

menggunakan metode penelitian kualitatif sama dengan penelitian ini.
12

 

Perbedaan penelitian Fitri Astriyani dengan penelitian ini adalah 

obyek penelitian yang dipakai adalah Koperasi Nira Perwira. Sedangkan 

peneliti menggunakan obyek penelitian produksi bubuk kopi pada UD. 

ANNAJUN. Dan Fitri Astriyani menggunakan perspektif ekonomi islam, 

sedangkan peneliti tidak.  

2. Dilakukan oleh Irsad. Z dengan nim 104081002502, tahun 2010, jurusan 

Manajemen Pemasaran, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, dari UIN 

Syarif Hidayatullah, dengan judul “ANALISIS MARKETING MIX 

(PRODUCT, PRICE, PROMOTION, DAN PLACE) YANG 

MEMPENGARUHI KEPUASAN PELANGGAN PENGGUNA 

OPERATOR ESIA”. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh 

Marketing Mix (product, price, promotion, dan place) terhadap Kepuasan 

Pelanggan Operator Esia. Pada penelitian ini digunakan data primer yang 

diperoleh dari riset lapangan dengan objek penelitian pelanggan yang telah 

menggunakan operator Esia dan data sekunder yang dapat mendukung 

penelitian. Untuk mengolah dan menganalisis data, penulis menggunankan 

bantuan statistik analisis regresi linier berganda. Berdasarkan hasil analisis 

regresi diperoleh bahwa secara simultan, 4 p mempunyai pengaruh yang 

                                                           
12   Fitri Astriyani, Penerapan Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Produk Gula Semut 

Berbasis Agribisnis Perspektif Ekonomi Islam (Studi Kasus Koperasi Nira Perwira Candinata, 

Kutasari, Purbalingga). (Purwokerto: 2016), 5. 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 

 

13 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dalam penelitianya Irsyad sama-

sama membahas marketing mix. 
13

 

Perbedaan penelitian Irsyad dengan penelitian ini adalah obyek 

penelitian yang dipakai adalah pengguna operator Esia. Sedangkan peneliti 

menggunakan obyek penelitian produksi bubuk kopi pada UD. 

ANNAJUN. Dalam metodologi penelitian Irsyad menggunakan penelitian 

kuantitatif, sedangkan peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif. 

3. Penelitian yang di lakukan oleh Ibnu ‘Athoillah Tahun 2012, dengan NIM 

062411068, Fakultas Syari’ah IAIN Walisongo dengan judul 

“PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUASAN 

KONSUMEN DI ALFAMART TIRTO AGUNG TEMBALANG 

SEMARANG”.
14

 Metode penelitian ini menggunakan penelitian 

kuantitatif dan hasilnya hipotesis menyatakan ada pengaruh bahwa 

Marketing Mix terhadap kepuasan konsumen dalam melakukan pembelian 

di Alfamart Tirto Agung Tembalang Semarang. Dalam penelitian Ibnu 

‘Athoillah sama-sama membahas Marketing Mix. 

Perbedaan penelitian Ibnu ‘Athoillah dengan penelitian ini adalah : 

pada penelitian Ibnu ‘Athoillah menggunakan metodologi penelitian 

Kuantitatif sedangkan peneliti menggunakan Kualitatif. Serta obyek 

                                                           
13   Irsad. Z, Analisis Marketing Mix (Product, Price, Promotion, Dan Place) Yang Mempengaruhi 

Kepuasan Pelanggan Pengguna Operator Esia (Jakarta: 2010), 7. 

14
   Ibnu ‘Athoillah, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Kepuasan Konsumen Di Alfamart Tirto 

Agung Tembalang Semarang (Semarang:2012), 7. 
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kajiannya, Ibnu Athoillah di  ALFAMART, sedangkan peneliti pada 

UD.ANNAJUN. 

Tabel 2.1 

Tabel Penelitian Terdahulu Dalam Bentuk Tabel 

Nama Identitas Judul Persamaan Perbedaan 

Fitri Astriyani 

Tahun 2016 NIM 

1223203014 

Prodi Ekonomi 

Syariah Fakultas 

Ekonomi dan 

Bisnis Islam  

IAIN Purwokerto 

Penerapan Strategi 

Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) 

Produk Gula Semut 

Berbasis Agribisnis 

Perspektif 

Ekonomi Islam 

(Studi Kasus 

Koperasi Nira 

Perwira Candinata, 

Kutasari, 

Purbalingga) 

Sama-sama 

menggunakan 

strategi 

Marketing Mix 

dan metode 

penelitian 

Kualitatif 

 Menggunakan 

Perspektif Ekonomi 

Islam. Lokasi 

penelitian terdahulu 

di Koperasi Nira 

Perwira Candinata, 

Kutasari. Sedangkan 

peneliti melakukan 

penelitian pada 

tempat produksi kopi 

bubuk UD. 

ANNAJUN Desa 

Pace Kecamatan Silo 

Jember. 

Irsad Z,  NIM 

104081002502 

Tahun 2010 

Jurusan 

Analisis Marketing 

Mix (PRODUCT, 

PRICE, 

PROMOTION, 

Sama-sama 

menggunakan 

strategi 

Marketing Mix  

Penelitiannya 

Menggunakan 

Kuantitatif. Fokus  

Peneliti Terdahulu 
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Manajemen 

Pemasaran  

Fakultas 

Ekonomi dan 

Bisnis Islam UIN 

Syarif 

Hidayatullah 

DAN PLACE) 

yang 

mempengaruhi 

kepuasan 

pelanggan 

pengguna operator 

ESIA. 

adalah kajian strategi 

Marketing Mix dalam 

menghadapi 

persaingan pasar 

bebas yang 

dikolaborasikan 

dengan Ilmu 

Komunikasi, Strategi 

Komunikasi, dan 

Komunikasi 

Pemasaran. 

Sedangkan Peneliti 

melakukan penelitian 

dan fokus terhadap 

detail pelaksanaan 

strategi Marketing 

Mix untuk 

meningkatkan 

produksi dan 

penjualan di tempat 

produksi Kopi Bubuk 

UD. ANNAJUN Desa 

Pace Silo. 
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Ibnu ‘Athoillah 

NIM 062411068 

Tahun 2012 

Fakultas Syari’ah 

IAIN Walisongo  

Pengaruh 

MARKETING MIX 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Di 

Alfamart Tirto 

Agung Tembalang 

Semarang 

Sama-sama 

menggunakan 

strategi 

Pemasaran. 

Menggunakan 

Penelitian Kuantitatif. 

Lokasi Penelitianya 

Berbeda, Fokus 

Penelitian Lebih 

Kepada Distributor 

Roti, Sedangkan 

Peneliti Pada 

Peningkatan 

Penjualan 

UD.ANNAJUN. 

    

B. Kajian Teori 

1. Marketing Mix 

Dalam dunia pemasaran selalu terkait dengan yang dinamakan 

marketing mix (bauran pemasaran). Marketing Mix adalah deskripsi dari 

suatu kumpulan alat-alat yang dapat digunakan oleh manajemen untuk 

mempengaruhi penjualan
15

.  

 Marketing sendiri adalah suatu sistem kegiatan bisnis yang dirancang 

untuk merencanakan, menentukan harga, promosi, dan mendistribusikan 

barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai target pasar dan 

sesuai dengan tujuan bisnis perusahaan.
16

 

                                                           
15

 Muhammad Aziz Hakim, Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah, 22. 
16

 Titik Wijayanti, Marketing Plan dalam Bisnis (Jakarta: PT.Elex Media Komputindo, 2012), 47. 
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Bauran marketing merupakan hasil kolaborasi empat unsur, yang 

terdiri dari produk, harga, promosi, dan distribusi. Setiap unsurnya 

memiliki peran dan fungsi yang berbeda, tetapi merupakan satu kesatuan 

yang tidak bisa terpisahkan satu sama lain.
17

 

Menurut M. Syakir Sula, kata kunci dalam definisi pemasaran syariah 

adalah bahwa dalam seluruh proses , baik proses penciptaan, proses 

penawaran, maupun proses perubahan nilai (Value) tidak boleh ada hal-hal 

yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam 

Islam. Berikut adalah konsep Marketing Mix (bauran pemasaran) dalam 

Islam.
18

 

a. Produk 

Produk adalah sesuatu yang diperjualbelikan dengan tujuan 

untuk mendapatkan keuntungan dari sesuatu hasil kreatifitas seseorang, 

tim Marketing atau perusahaan. Produk atau jasa ini biasanya merupakan 

alat untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan serta bentuknya 

berwujud, dapat dilihat, dan menarik. Produk yang dibuat haruslah 

bermanfaat bagi konsumen. Sedangkan untuk mendapatkan produk ini, 

nantinya konsumen harus mengeluarkan biaya tertentu. 

Produk terdiri atas berbagai unsur, dan setaip unsur tersebut 

harus saling mendukung dan memberikan efek yang menguatkan agar 

diminati dan dibeli oleh pelanggan. Produk tersebut harus berorientasi 

                                                           
17

 Ibid, 47. 
18

 Muhammad Aziz Hakim, Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah, 16.  
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pada konsumen (Consumer Oriented), sehingga kepentingan konsumenlah 

yang terpenting, bukan kepentingan pabrik.
19

 

Di samping itu, Islam mengajarkan untuk memperhatikan 

kualitas dan keberadaan produk tersebut. Islam melarang jual beli suatu 

produk yang belum jelas (Gharar) bagi pembeli. Pasalnya, di sini  

berpotensi terjadinya penipuan dan ketidakadilan terhadap salah satu 

pihak. Oleh karena itu, Rasulullah SAW mengharamkan jual beli barang 

yang tidak jelas produknya. 

Selain keberadaan suatu produk, Islam juga yang 

memerintahkan untuk memperhatikan kualitas produk. Barang yang dijual 

harus terang dan jelas kualitasnya, sehingga pembeli dapat dengan mudah 

memberi penilaian. 

Tidak boleh menipu kualitas dengan jalan memperlihatkan yang 

baik bagian luarnya, dan menyembunyikan yang jelek pada bagian 

dalam.
20

 

Islam mendorong pemeluknya untuk berproduksi dan menekuni 

aktifitas ekonomi dalam segala bentuknya seperti pertanian, peternakan, 

perburuan, industri, perdagangan dan sebagainya. Islam memandang setiap 

perbuatan yang dapat menghasilkan benda atau pelayanan yang 

bermanfaat bagi manusia atau yang memperindahkan kehidupan mereka 

dan menjadikanya lebih makmur dan sejahtera. Bahkan islam memberkati 

                                                           
19

 Titik Wijayanti, Marketing Plan dalam Bisnis, 50. 
20

 Muhammad Aziz Hakim, Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah, 23. 
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perbuatan duniawi ini dan memberi nilai tambah sebagai amal ibadah 

kepada Allah SWT dan perjuangan di jalan-Nya. 

Pemahaman produksi dalam islam juga memiliki arti bentuk 

usaha keras dalam pengambangan faktor-faktor sumber yang 

diperbolehkan secara syariah dan melipatgandakan pendapatan dengan 

tujuan kesejahteraan masyarakat, menopang eksistensi, serta meninggikan 

derajat manusia.
21

 

Agar kita dapat memasarkan suatu produk dengan baik maka 

kita perlu mengetahuai secara mendalam tentang produk tersebut termasuk 

dalam jenis yang mana, karena masing-masing produk akan memerlukan 

penanganan yang berbeda dalam memasarkan produk tersebut agar 

berhasil. Dalam hal ini kita mengenal ada beberapa penggolongan produk 

yaitu; 

1) Barang Konsumen atau Barang Konsumsi. 

Barang konsumsi adalah barang yang dibeli oleh masyarakat untuk 

dipakai sendiri atau dikonsumsi sendiri guna memenuhi kebutuhan 

sehari-hari. Barang konsumen atau barang konsumsi ini dapat 

dibedakan menjadi beberapa jenis yaitu; 

a) Barang Konvenien 

Barang konvenien ini dikatakan sebagai barang kebutuhan 

hidup sehari-hari, misalnya saja makanan, minuman, sayur, buah-

buahan dan sebagainya. Kebutuhan ini memiliki sifat yang 
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berfrekuensi pembelian tinggi tetapi dalam jumlah yang kecil-

kecil. 

b) Barang Shopping 

Barang shopping dapat juga dikatakan sebagai barang perabot 

rumah tangga. Barang ini dibutuhkan oleh konsumen untuk 

kehidupan sehari-hari akan tetapi frekuensi pembeliannya jarang 

dengan jumlah pembelian atau pengeluaran yang cukup tinggi. 

c) Barang Spesial/mewah 

Barang spesial atau barang mewah merupakan barang 

kebutuhan sehari-hari yang pada umumnya harganya mahal dan 

kebutuhannya tidak banyak jumlahnya serta frekuensi 

pembeliannyapun sangat kecil. Sebagai contoh dari jenis barang 

macam ini yaitu seperti mobil. 

d) Barang Industrial 

Barang industrial adalah barang yang memiliki sifat yang berbeda 

dengan barang konsumsi. Barang industri dibutuhkan dan dibeli oleh 

konsumen tidak untuk memenuhi kebutuhannya sendiri, akan tetapi 

barang yang dibeli untuk dipergunakannya sebagai alat usaha atau alat 

berproduksi lagi ataupun dijualnya kembali dengan menjalankan usaha 

bisnisnya, baik bisnis yang bersifat mencari keuntungan maupun yang 

bersifat nir laba. 

Adapun barang yang termasuk jenis ini ada beberapa macam 

yaitu barang yang oleh pembelinya akan digunakan sebagai: 
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a) Bahan baku 

b) Bahan pembantu 

c) Peralatan produksi 

d) Mesin-mesin pabrik 

e) Peralatan administrasi kantor dan sebagainya 

Tahap yang paling awal dari masa hidupnya suatu produk 

dimulai dari suatu tahap yang disebut sebagai tahap perkenalan atau 

introduction. Pada masa ini produk tersebut baru diperkenalkan oleh 

pengusaha kepada masyarakat. Pada masa perkenalan ini tentu saja 

akan berlangsung alot karena memang sukar untuk memperkenalkan 

suatu produk kepada masyarakat sehingga masyarakat banyak akan 

menjadi kenal akan produk tersebut. Oleh karena itu maka tahap ini 

merupakan penentu atas keberhasilan tahap-tahap berikutnya.
22

 

Tahap berikutnya adalah tahap pertumbuhan di mana pada tahap 

ini merupakan kelanjutan dari tahap perkenalan yang berhasil. Setelah 

banyak anggota masayarakat yang mengenal akan produk ini, maka 

diharapkan masyarakat akan menyenangi produk tersebut dan apabila 

hal ini terjadi maka produk tersebut akan berada pada tahap 

pertumbuhan. Tahap ini ditandai oleh adanya jumlah penjualan yang 

meningkat terhadap produk tersebut. Itulah sebabnya lalu disebut 

sebagai tahap perkembangan atau tahap pertumbuhan atau growth. 
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Tahap berikutnya lagi adalah menginjak pada tahap kedewasaan 

atau  maturity. Tahap ini menunjukkan adanya masa kejenuhan di mana 

masyarakat atau konsumen sudah jenuh sehingga akan terjadi sukar 

untuk meningkatkan penjualan produk tersebut. Pertumbuhan pada 

masa ini menjadi sukar sehingga tak ubahnya seperti orang dewasa 

maka pertumbuhan fisiknya juga akan tidak sepesat seperti pada saat 

dia masih remaja. 

Tahap yang terakhir adalah tahap penurunan atau decline. 

Dalam tahap ini masyarakat sudah tidak lagi menyenangi produk 

tersebut sehingga penjualan akan segera merosot tajam. Hal ini akan 

terjadi apabila pengusaha tidak mampu lagi untuk mempertahankan 

produknya pada tahap kedewasaan. 

b. Harga  

Harga merupakan kebijakan tentang penetapan harga produk, meliputi 

daftar harga, diskon, periode pembayaran, jangka waktu kredit (term of 

payment). Untuk mendapatkan kepuasan konsumen, diharapkan konsumen 

dan harga yang memberikan manfaat (customer cost), artinya harga yang 

dibayarkan konsumen untuk membeli produk tersebut sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginannya.
23

 

Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya, (produk, distribusi, 

dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar, 

harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 
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mendatangkan pendapatan. Harga produk adalah determinan utama bagi 

permintaan pasar atas produk yang bersangkutan. Harga berpengaruh pada 

pendapatan dan laba bersih perusahaan.
24

 

Dalam konsep islam, penentuan harga ditentukan oleh mekanisme 

pasar, yakni bergantung pada ketentuan-ketentuan permintaan dan 

penawaran. Sebelum terjadi transaksi, idealnya penjual dan pembeli 

berada pada posisi yang sama, baik menyangkut pengetahuan tentang 

barang tersebut maupun  tentang harga yang berlaku di pasar. Sehingga 

ketika terjadi deal penjual maupun pembeli betul-betul rela dan tidak ada 

yang teraniaya. Dan dalam praktik fiqh muamalah, pricing mengambil 

posisi tengah, tidak berlebih-lebihan, tidak pula merendah-rendahkan. Ini 

berarti pricing mestinya harus proporsional. 

Dan Nabi Muhammad SAW pun telah memberikan contoh ketika 

berdagang sebelum diangkat menjadi Rasul. Saat menentukan harga, Nabi 

Muhammad hanya menyebut bahwa beliau membeli ini di Mekkah 

‘sekian’ dan perjalanan dari Mekkah ke Syam memerlukan waktu ‘sekian 

hari.’ Kemudian Nabi Muhammad SAW memberi kebebasan bagi pembeli 

untuk memberi harga yang pantas terhadap barang yang dijualnya. 

Kejujuran dan transparansi yang dipraktikkan rasul ini membuah kan hasil 

yang luar biasa.
25
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Dalam menjalankan usaha, perlu memikirkan tentang penetapan harga 

jual produknya secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat 

tidak menarik para pembeli untuk membeli barang tersebut. 

Oleh karena itu maka penentuan harga jual haruslah dipikirkan baik-

baik dan dalam hal ini terdapat beberapa dasar penetapan harga yaitu:
26

 

1) Dasar Biaya 

Penentuan harga dengan dasar biaya ini ada dua metode yang 

dapat dilakukan yaitu: 

a. Cost Plus and Mark Up Pricing 

Prinsip penentuan cost plust dan mark-up adalah dengan 

menambahkan persentase tertentu yang di inginkan sebagai 

keuntungan diatas harga dan biaya atau persentase tertentu 

dari harga yang terbentuk kemudian. Dalam hal ini 

menentukan harga dengan metode cost plus dapat 

diformulasikan sebagai berikut: 

Harga Jual = Biaya Pokok+Margin Keuntungan 

 Sedangkan penetapan harga berdasarkan mark-up 

formulasinya adalah: 

Harga Jual=Harga Beli+Mark-up 

b. Break Event Analisis dan Target Pricing. 

Suatu perusahaan jika penghasilan yang diperoleh sama 

besarnya dengan biaya yang di gunakan untuk memperoleh 
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penghasilan tersebut maka perusahaan dilatakan dalam break 

event atau pulang pokok atau impas. Dengan demikian 

perusahaan memperoleh keuntungan jika penghasilanya 

melebihi biaya variabel. Berdasarkan titik impas ini maka dapat 

difahami bahwa perusahaan akan menjual barangnya di masa 

titik impasnya. 

2) Dasar Konsumen 

Tidak seperti halnya dalam pendekatan biaya yang 

menganggap biaya merupakan kunci utama dalam penetapan harga 

jual, dalam pendekatan konsumen ini biaya bukan merupakan 

kunci utamanya. Dalam hal ini manajer lebih banyak menggunakan 

faktor psikologis pembeli sebagai dasar penentuan harga. 

Manajemen menggunakan variabel-variabel nonharga dalam 

marketing mix untuk mempengaruhi persepsi pembeli. 

Strategi ini cocok untuk produk-produk yang mampu untuk 

dibeda-bedakan dalam pandangangan pembeli. Metode ini sering 

disebut metode Persieved Value Pricing yaitu harga ditetapkan atas 

dasar persepsi konsumen terhadap harga yang ditetapkan oleh 

pengusaha. 

Dengan penetapan harga seperti ini maka konsumen akan 

merasa puas terhadap harga yang ditetapkan karena mereka 

memang merasakan bahwa harga yang ditetapkan sesuai dengan 
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barang yang dibelinya, meskipun harga barang itu sebenarnya jauh 

berbeda diatas biaya produksinya. 

3) Dasar Persaingan 

Dasar penetapan harga yang lain adalah atas dasar persaingan. 

Dalam hal ini kita menetapkan harga menurut kebutuhan 

perusahaan dalam hal persainganya dengan perusahaan lain yang 

sejenis dan merupakan pesaing-pesaingnya. 

Dengan cara ini perusahaan akan dapat menentukan harga 

tertentu, bisa sama, bisa lebih rendah, atau lebih tinggi dari para 

pesaingnya. Metode yang dapat digunakan adalah: 

a) Going Rate Pricing 

Harga jual ditentukan mengikuti harga yang terjadi dalam 

persaingan. Harga ditentukan oleh pesaing untuk produk yang 

sejenis harus selalu dimonitor. Dengan dasar faktor tersebut 

dan perilaku konsumen maka harga ini ditentukan lebih tinggi, 

lebih rendah atau sama dengan pesaingnya. 

b) Sales-bid Pricing 

Penentuan harga ini juga memperhatikan harga yang 

ditetapkan Oleh pesaing, akan tetapi gerak perusahaan dan 

pesaing masing-masing tidak saling memperhatikan. Dengang 

demikian masing-masing menebak dan hanya memperkirakan 

apa yang dilakukannya dengan mengajukan harga dalam 
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penawaran tertutup. Umumnya dipergunakan pada penawaran 

suatu pekerjaan yang menggunakan sistem lelang atau tender. 

c. Distribusi atau Tempat 

Distribusi merupakan hasil kebijakan tentang penyaluran dan 

tingkatan pelayanan terhadap konsumen, yang meliputi jaringan distribusi, 

area, lokasi, transportasi, investaris, ketersediaan dan penyediaan produk 

yang mudah dijangkau oleh konsumen
27

. 

Dalam menjalankan bisnis, tempat merupakan jangkauan kegiatan 

perusahaan yang membuat produk terhadap ketersediaan bagi pelanggan. 

Strategis menjadi kunci unsur tempat dalam marketing mix. Lokasi 

perusahaan UD.ANNAJUN sangat mempengaruhi output penjualan barang 

produksinya. Kelebiahan lokasi UD.ANNAJUN adalah letaknya yang berada 

di pinggir jalan. Selain itu, lokasi UD.ANNAJUN tepat berada di samping 

Masjid milik salah satu Pondok Pesantren Nurul Ulum, sehingga lokasinya 

mudah dijangkau dan diketahui banyak orang. 

Tempat yang strategis menjadi kelebihan yang dimiliki 

UD.ANNAJUN dalam mengembangkan usaha bisnisnya. Sebagaimana kita 

ketahui, sekarang lebih banyak orang yang memilih praktis dengan membeli 

bubuk kopi yang hanya menambahkan campuran air yang sudah mendidih. 

Dalam islam penempatan (penyaluran) barang juga menjadi faktor 

vital dalam dunia bisnis. Berkaitan erat dengan posisi ini, terjadi pada zaman 

Rasul yakni pada sarana transportasi dan pengangkutan. Nabi dengan tegas 
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melarang pemotongan jalur distribusi dengan maksud untuk menaikkan 

harga. Dapat dimaknai bahwa jangan pernah membeli dari penjual yang 

belum mengetahui harga pasar. Hal ini dimaksudkan untuk melindungi 

penjual dari penipuan mengenai harga yang sebenarnya.
28

 

Dalam penyaluran barang produksi, baerikut adalah jenis-jenis 

saluran distribusi, diantaranya yaitu:
29

 

1. Distribusi Intensif 

Distribusi intensif merupakan cara distribusi di mana barang 

yang dipasarkan itu diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin 

sehingga dapat secara intensif menjangkau semua lokasi di mana calon 

konsumen itu berada. 

2. Distribusi Selektif 

Distribusi selektif merupakan cara distribusi di mana barang-

barang hanya disalurkan oleh beberapa penyalur saja yang terpilih  atau 

selektif. Untuk membatasi jumlah penyalur tersebut biasanya diadakan 

seleksi oleh perusahaan yang memasarkan barang itu. 

3. Distribusi Eksklusif 

Distribusi eksklusif berbeda dengan jenis distribusi lain, karena 

distribusi ini hanya menggunakan penyalur yang sangat terbatas 

jumlahnya, bahkan pada umumnya hanya ada satu penyalur tunggal untuk 

satu daerah tertentu. Bentuk distribusi ini pada umumnya berjalan efektif 
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untuk menyalurkan barang-barang mewah ataupun barang industri yang 

bersifat khusus pula. 

Selain jenis-jenis distribusi, terdapat bentuk-bentuk saluran 

distribusi yang diantaranya, yaitu: 

a) Saluran Distribusi Langsung 

Dalam saluran distribusi ini pengusaha berusaha untuk 

menyalurkan barang-barang yang dibeli oleh konsumen secara 

langsung ke tempat konsumen tinggal. Dengan demikian maka 

diharapkan konsumen akan merasa puas karena konsumen tidak perlu 

memikirkan pengangkutan barang yang dibelinya itu ke rumah mereka. 

b) Saluran Distribusi tidak Langsung 

Dalam hal ini pengusaha menggunakan pihak luar untuk 

membantu menyalurkan barang-barangnya kepada konsumen. Pihak 

luar tersebut penyalur atau pedagang perantara (Middle Man). Cara 

penyaluran tidak langsung ini pada umumnya dilakukan oleh 

pengusaha lain yang bergerak dalam perdagangan atau penyaluran 

suatu barang. 
30

 

d. Promosi 

Promosi merupakan salah satu kegiatan bauran marketing yang 

sangat penting dalam  keberhasilan suatu produk atau barang atau jasa atau 

bisnis apapun. Promosi merupakan hasi kebijakan umum untuk 

mengkomunikasikan produk dengan konsumen. Hal ini meliputi promosi 
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penjualan (sales promotion), iklan, keunggulan penjualan (Sales Force), 

penjualan langsung (Direct marketing). Promosi memberikan manfaat 

“Communication” artinya produsen melakukan komunikasi produk kepada 

konsumen secara benar dan tepat sasaran.
31

 

Tujuan promosi adalah agar semua konsumen mengetahui tantang 

produk atau jasa yang kita tawarkan, baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Promosi juga bertujuan untuk mengkomunikasikan produk dengan 

benar kepada konsumen agar mereka mendengar, melihat, tertarik, dan 

membeli produk kita, dan selanjutnya mau dan mampu merekomendasikan 

kepada orang lain untuk membeli produk kita. 

Pada prinsipnya, mempromosikan suatu barang diperbolehkan 

dalam Islam. Hanya saja dalam berpromosi tersebut mengedepankan faktor 

kejujuran dan menjauhi penipuan. Disamping itu, metode yang dipakai dalam 

promosi tidak bertentangan dengan Syariah Islam.
32

 

Etika promosi dalam Islam adalah tidak memberikan informasi 

yang tidak sesuai dengan produk, tidak berlebihan memuji produk yang tidak 

sesuai dengan kualitasnya. Dan promosi yang dilakukan Rasulullah SAW 

lebih menekankan pada hubungan dengan pelanggan meliputi berpenampilan 

menawan, membangun relasi, mengutamakan keberkahan, memhami 

pelanggan, mendapatkan kepercayaan, memberikan pelayanan hebat, 

berkomunikasi, menjalin hubungan yang bersifat pribadi, tanggap terhadap 

permasalahan, menciptakan keterlibatan, dan menawarkan pilihan. 
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Di bawah ini adalah daftar mengenai alat promosi yang penting 

yang dapat dipakai untuk membangun suatu program penjualan yang 

efektif.
33

 

1) Iklan atau Advertasi. 

Advertasi merupakan alat utama bagi pengusaha lewat surat 

kabar, radio, majalah, bioskop, televisi ataupun dalam bentuk poster-poster 

yang dipasang dipinggir jalan atau tempat-tempat yang strategis. 

Dengan membaca atau melihat iklan itu diharapkan para 

konsumen atau calon konsumen akan terpengaruh lalu tertarik untuk 

membeli produk yang diiklankan tersebut. Oleh karena itu maka iklan ini 

haruslah dibuat sedemikian rupa sehingga menarik perhatian para 

pembacanya. Dalam hal ini perlu juga diperhatikan dalam pemilihan media 

massa yang akan dipergunakan. 

Menurut fungsinya iklan dimaksudkan untuk tujuan-tujuan 

sebagai berikut: 

a) Mendorong peningkatan permintaan 

b) Mengimbangkan iklan pesaing 

c) Meningkatkan efektivitas wiranaga 

d) Meningkatkan penggunaan produk 

e) Menguatkan citra produk dalam ingatan konsumen 

f) Mengurangi fluktuasi penjualan
34

 

2) Promosi Penjualan 
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Promosi penjualan merupakan kegiatan perusahaan untuk 

menjalankan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga 

konsumen akan mudah untuk melihatnya bahkan dengan cara 

menempatkan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik 

perhatian konsumen. 

3) Publisitas 

Publisitas merupakan cara yang biasa digunakan oleh pengusaha 

untuk membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar 

mereka menjadi tahu dan menyenangi produk yang dipasarkanya. Cara ini 

biasanya dimuat dalam media massa. 

Publisitas merupakan suatu alat promosi yang mampu 

membentuk opini masyarakat secara cepat, sehingga sering disebut sebagai 

suatu usaha untuk “mensosialisasikan” atau “memasyarakatkan” suatu 

produk. Oleh karena itulah publisitas sering disebut sebagai “Non 

Comercial Promotion” atau promosi yang tidak bersifat komersial, karena 

pengusaha yang mempromosikan tidak perlu membayar untuk keperluan 

tersebut. Publisitas bersifat umum dan bebas maka oleh para konsumen 

dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan iklan (Comercial 

Promotion). 

4) Personal Selling 

Personal Selling merupakan kegiatan perusahaan untuk 

melakukan kontak langsung dengan para calon konsumenya. Dengan 
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kontak langsung diharapkan akan terjadi hubungan atau interaksi yang 

positif antara pengusaha dengan calon konsumennya itu. 

Dengan demikian pengusaha dapat mengetahui keinginan dan 

selera konsumennya serta gaya hidupnya maka dengan ini pengusaha 

dapat menyesuaikan cara pendekatan atau komunikasinya dengan 

kosumen itu secara lebih tepat yang sesuai dengan konsumen yang 

bersangkutan.  

2. Meningkatkan Penjualan 

Pada umumnya, tujuan penjualan dinyatakan dalam volume 

penjualan. Tujuan ini dapat diperoleh berdasarkan penentuan apakah volume 

penjualan yang ingin dicapai itu berdasarkan pada wilayah operasi. 

Dalam hal ini, perusahaan juga harus melakukan strategi penjualan. 

Yang dimaksud strategi penjualan adalah memindahkan posisi pelanggan pada 

tahap pembelian (dalam proses pengambilan keputusan) melalui penjualan 

tatap muka.
35

 

Selanjutnya dalam konsep produktifitas penjualan telah 

dikemukakan sebelumnya, bahwa semakin banyak perusahaan mencapai 

penjualan dari pelanggan, maka semakin produktiflah dan akan selalu lebih 

mudah dan tidak akan memakan waktu untuk menjual kepada orang yang 

tidak kita kenal daripada menemukan pembeli potensial baru.
36

 

Dalam menjalankan bisnis yang kita jalankan dengan tujuan 

meningkatkan penjualan, utamanya adalah agar terjadi transaksi jangka 

                                                           
35  Fandy Tjiptono, Pemasaran Strategik, 249. 
36

  Patrick Forsyth, 101 Cara Meningkatkan Penjualan (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo,   

2001), 157. 
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panjang dan itu bisa terjadi apabila kita mampu menciptakan loyalitas 

(kesetiaan dalam melakukan pembelian ulang) pelanggan (terhadap produk, 

merek, toko). 

Dengan tujuan peningkatan penjualan pastinya harus diikuti dengan 

peningkatan kualitas, baik itu dari nilai, pelayanan yang dapat dirasakan 

pelanggan, citra produk, merek, dan kenyamanan toko dalam pandangan 

mereka yang dapat memberikan kepuasan kepada mereka baik dalam 

berbelanja maupun dalam mengonsumsinya. Caranya antara lain: 

a. Brand/merek, beri nama yang bercitra, bergengsi dan mudah diingat. 

b. Keistimewaan, tunjukkan secara rinci keistimewaan produk yang akan 

ditawarkan memiliki daya tarik religius (tidak haram) rasional dan 

emosional. 

c. Jujur, kalau produknya cacat tunjukkan, jelaskan cacatnya kepada 

konsumen (jangan meyakinkan konsumen dengan dusta, tipu, atau bohong 

campur sumpah karena itu dosa (berkah bisnis dan keuntungan hilang dan 

rusak) atau kalau sudah kadaluarsa jangan dipajang lagi (buang, 

kembalikan kepabrik dan sebagainya) 

d. Manfaat,tunjukkan kepada konsumen manfaat untuk produk (tetapi tidak 

perlu sumpah). 

e. Kemasan,buat kemasan yang menarik (tidak acak-acakan) dan pengepakan 

yang dapat melindungi isi produk. 

f. Pelayanan, lakukan dengan baik, diantaranya: ramah dan santun lalu 

jangan pelit dengan: tegursapa, senyum, ucapan terimakasih dan tidak perlu 
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gengsi bila keliru,segera minta maaf dan jangan pernah mengajak 

konsumen debat walaupun anda benar.
37

 

 

                                                           
37

 Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah (Yogyakarta: Puataka Pelajar, 2009), 169. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Metode penelitian diartikan sebagai cara pengumpulan dan analisis data 

untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian. Metode ini bermakna 

sebagai strategi-strategi yang dilakukan oleh para peneliti untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data guna menjawab pertanyaan-pertanyaan 

penelitiannya.
38

 Pendekatan yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian ini 

adalah pendekatan penelitian kualitatif. Bogdan dan Taylor mendefinisikan 

metodologi ini sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif 

berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat 

diamati.
39

 

Sedangkan dalam penelitian ini, jenis penelitiannya menggunakan Field 

Research (penelitian lapangan), yaitu lebih menitik beratkan kepada hasil 

pengumpulan data dari informan atau responden yang telah ditentukan. 

Penelitian ini dilakukan di tempat produksi kopi UD.ANNAJUN adapun 

informan yang dimaksud adalah pimpinan, karyawan dan juga sebagian 

konsumen dari produk kopi UD.ANNAJUN. 

 

                                                           
38

 Afrizal, Metode Penelitian Kualitatif (Jakarta:Rajawali Press, 2015), 12. 
39

 Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung:Remaja Rosda Karya, 2011), 4. 
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B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini akan dilaksanakan di tempat produksi kopi 

UD.ANNAJUN. Alamat Dusun Sukmoilang, RT 003, RW 017 Desa Pace, 

Kec.Silo Kabupaten Jember. Lokasi terletak di jalan Silo Sanin. Yang dimiliki 

oleh  salah satu putra dari pengasuh pondok pesantren Nurul Ulum, atas nama 

Imam Thantawi. Memilih dilokasi ini dikarenakan pimpinan/pemilik dari 

UD.ANNAJUN menggunakan strategi pemasaran seperti promosi yang 

dilakukan dari mulut kemulut dan penyebaran info produk dari media sosial 

seperti Facebook, Whats App Group, dan bahkan dipasarkan oleh tetangga 

sekitar untuk mengisi kekosongan waktu ke warung-warung di sekitar 

kecamatan silo. UD. ANNAJUN juga merupakan satu-satunya perusahaan 

yang dapat memproduksi kopi menjadi bubuk. Sehingga memunculkan 

ketertarikan penulis untuk menjadikan kejadian akttifitas ekonomi ini sebagai 

suatu judul skripsi. 

C. Subyek Penelitian 

Dalam penentuan subyek (informan) penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik Purposive Sampling, yaitu menentukan sampel dengan 

pertimbangan tertentu yang dipandang dapat memberikan data secara 

maksimal.
40

 

Sumber data utama dalam penelitian kualitatif menurut Lofland 

adalah kata-kata, dan tindakan, selebihnya adalah data tambahan seperti 

                                                           
40

   Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D Cet 19 (Bandung: CV 

Alvabeta, 2013), 2. 
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dokumen dan lain-lain.
41

 Sebagaimana pendapat tersebut, maka sumber data 

yang akan diperlukan dibagi menjadi dua macam yaitu: 

1. Sumber Data Primer 

Sumber data primer adalah data yang diperoleh dari lokasi penelitian 

yang berupa jawaban-jawaban dari pertanyaan kepada informan langsung 

yaitu dari manajer/pemilik dan karyawan di UD ANNAJUN. 

Dalam penelitian ini, informan diantaranya adalah: 

1. Imam Thanthawi 

2. Djendro Waspodo 

3. Ach. Baidhowi 

4. Dhofir Muhlisun 

5. Haris ibrahim 

6. Sahiruddin  

7. Abdul Holil 

8. Hasan Elgamar  

9. Romdiansyah 

10. Ibu Sundari 

2. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah sumber data yang diperoleh dari 

dokumen-dokumen, foto, buku, artikel, dan jurnal atau yang berkaitan 

dengan strategi marketing mix terhadap peningkatan penjualan di 

                                                           
41

 Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, 157. 
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UD.ANNAJUN dan lain-lain yang bersangkutan dengan permasalahan 

yang dibahas dalam penelitian ini. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah teknik observasi, wawancara, dan dokumentasi. 

1. Observasi 

Observasi adalah cara-cara menganalisis dan mengadakan pencatatan 

secara sistematis mengetahui tingkah laku dengan melihat atau mengamati 

individu atau kelompok secara langsung.
42

 Dengan metode observasi, 

peneliti dapat langsung mencatat setiap kejadian yang berlangsung 

dilapangan, dan peneliti dapat langsung memperoleh data dari informan 

yang dibutuhkan. Adapun data yang diperoleh dari observasi ini adalah: 

a. Letak geografis Desa Pace Kecamatan Silo 

b. Peralatan yang dipergunakan selama kegiatan produksi. 

2. Wawancara 

Wawancara adalah suatu teknik pengumpulan data untuk 

mendapatkan informasi yang digali dari sumber data langsung melalui 

percakapan atau tanya-jawab.
43

 Teknik wawancara dilakukan jika peneliti 

memerlukan komunikasi atau hubungan dengan responden.
44

 

Percakapan dalam wawancara dilakukan dengan maksud tertentu oleh 

dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) sebagai pengaju/pemberi 

                                                           
42

   Basrowi dan Suwandi, Memahami Penelitian Kualitatif  (Jakarta: Rineka Cipta, 2008), 94. 
43

   Djama’ Satori, Aan Komariah,  Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alvabeta, 2013), 

130. 
44

   Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Metodologi Penelitian  (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 

2010), 171. 
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pertanyaan dan yang diwawancarai (interviewee) sebagai pemberi jawaban 

atas pertanyaan itu. Teknik pengumpulan data ini penyusun bertanya 

langsung kepada pemimpin dan karyawan UD Annajun. 

Teknik wawancara yang digunakan yaitu wawancara tidak terstruktur 

jenis ini adalah jenis wawancara yang pertanyaanya tidak dipersiapkan 

terlebih dahulu, dengan kata lain wawancara ini terjadi secara spontan 

bergantung dengan suasana dan keadaan ketika kegiatan wawancara 

berlangsung.
45

 Adapun data yang diperoleh melalui metode ini adalah: 

a. Sejarah berdirinya UD. ANNAJUN 

b. Struktur Organisasi 

c. Hari dan jam kerja 

d. Jenis-jenis kopi yang di produksi 

e. Proses produksi 

f. Volume peningkatan penjualan 

3. Dokumentasi 

Metode dokumentasi dalam penelitian kualitatif merupakan pelengkap 

dari penggunaan metode observasi dan wawancara. Metode ini digunakan 

untuk mencari data mengenai hal-hal atau variabel variabel yang berupa 

catatan yang berbentuk tulisan, gambar, foto, dan sebagainya. 

Dengan mengumpulkan dokumen dan data-data yang diperlukan dalam 

permasalahan dalam penelitian lalu ditelaah secara intens sehingga dapat 

mendukung dan menambah kepercayaan dan pembuktian suatu kejadian. 

                                                           
45

 Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, 190. 
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Adapun hal yang diperoleh dari metode dokumentasi yaitu: Foto-foto yang 

terkait dengan aktifitas penelitian 

E. Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

deskriptif kualitatif. Menurut Miles dan Huberman, analisis data kualitatif 

dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas 

sehingga datanya sudah lengkap.
46

 Miles dan Huberman menyatakan bahwa 

dalam analisis kualitatif ada tiga analisa yaitu, reduksi data (data reduction), 

penyajian data (data display), dan kesimpulan atau conclusion 

drawing/verification. 

Dalam hal ini, peneliti berusaha untuk menggambarkan  bagaimana strategi 

marketing mix yang dilakukan UD ANNAJUN dalam meningkatkan 

penjualannya. Maka dari itu, data yang diperoleh dari hasil observasi, 

wawancara dan dokumentasi akan digambarkan dalam bentuk kata-kata dan 

kalimat bukan dalam bentuk angka-angka statistik atau prosentase seperti 

penelitian kuantitatif. 

F. Keabsahan Data 

Bagian ini memuat bagaimana usaha-usaha yang hendak dilakukan peneliti 

untuk memperoleh keabsahan data-data temuan dilapangan. Agar diperoleh 

temuan yang absah, maka perlu diteliti kredibilitasnya dengan menggunakan 

teknik-teknik keabsahan data seperti perpanjangan kehadiran peneliti 

dilapangan, obsevasi secara lebih mendalam, triangulasi (menggunakan 

                                                           
46

   Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D Cet ll (Bandung: CV Alvabeta, 

2010),  337. 
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beberapa sumber, metode, peneliti, teori), melacak kesesuaian hasil, dan 

pengecekan anggota (member check).
47

 

Dalam penelitian ini, uji keabsahan data yang digunakan adalah triangulasi 

sumber, yaitu untuk menguji kredibilitas data dari tiga sumber berbeda. Dari 

tiga sumber tersebut, tidak bisa dirata-ratakan seperti dalam penelitian 

kuantitatif, tetapi dideskpsikan, dikategorikan, mana pandangan yang sama, 

yang berbeda, dan specific dari tiga sumber tersebut. Data yang telah 

dianalisis oleh peneliti sehingga menghasilkan suatu kesimpulan selanjutnya 

dimintakan kesepakatan (member check ) dengan tiga sumber data tersebut. 

Hal ini dapat di capai dengan jalan diantaranya: 

1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara; 

2. Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum dengan apa 

yang dikatakan secara pribadi 

3. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai 

pendapat dan pandangan orang lain; 

4. Membandingkan hasil wawancara dengan isu suatu dokumen yang 

berkaitan. 

  

                                                           
47

 Tim Penyusun IAIN,  Pedoman Penulisan Karya Ilmiah (Jember: IAIN Jember Press, 2015), 47. 
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G. Tahap-tahap Penelitian 

Banyak ahli mengemukakan tahapan penelitian secara berbeda-beda. 

Namun, setidaknya dilaporkan kedalam dua jenis yaitu yang mengemukakan 

berdasarkan langkah fisik (operasional lapangan/pragmatis) yang ditempuh 

dan berdasarkan langkah kerja pikir (kerangka pikir/paradigma) penelitian 

kualitatif. 

Terdapat tiga tahap dalam penelitian, yaitu; 

1. Tahap Pra-lapangan 

a. Menentukan lokasi penelitian yaitu di tempat produksi bubuk kopi 

UD.ANNAJUN. 

b. Memilih informan yaitu pimpinan dan karyawan UD.ANNAJUN. 

c. Menyusun proposal penelitian. 

d. Mengurus perijinan lokasi di Desa Pace. 

2. Tahap Pelaksanaan Penelitian 

Pada tahap ini peneliti mengadakan observasi dengan melibatkan 

beberapa informan untuk memperoleh data, antara lain adalah pimpinan 

dan karyawan UD ANNAJUN. 

3. Tahap Penyelesaian 

Pada tahapan ini merupakan tahapan terakhir dari sebuah 

penelitian. Pada tahap ini, peneliti menyusun data yang telah dianalisis dan 

disimpulkan dalam bentuk karya ilmiah yang berlaku di Institut Agama 

Islam Negeri (IAIN) Jember. 
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BAB IV 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

A. Gambaran Obyek Penelitian 

1. Sejarah Singkat Berdirinya Produksi Bubuk Kopi UD.ANNAJUN. 

Awal mula berdirinya usaha produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN  ini 

yaitu berangkat dari keberanian dan keyakinan bapak Imam Thanthawi 

untuk mengambil peluang dan mendirikan usaha produksi kopi, bapak 

Imam Thanthawi selaku pemilik Perusahaan ini yaitu menjalankan usaha 

yang merupakan usaha keluarga sendiri awalnya. 

Sebelum perusahaan bubuk kopi UD. ANNAJUN ini berdiri, 

sebelumnya sudah ada usaha keluarga yang hanya memproduksi hasil 

panen kopi milik sendiri yang hasil produksinya hanya sederhana tanpa 

adanya ijin dan kemasan yang bisa membuat konsumen semakin tertarik 

dan betah setelah melihatnya. 

Tepat pada tanggal 16 Januari 2012 perusahaan produksi bubuk kopi 

UD. ANNAJUN berdiri di desa Pace Kecamatan Silo. Meskipun usaha 

yang dijalankan ini merupakan usaha keluarga, namun dikelola dari 

manajemen yang berbeda. Sehingga produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN 

dengan produksi kopi yang dijalankan sebelumnya memiliki perbedaan 

baik itu dalam segi rasa dan kemasan bahkan bentuk olahan yang 

diproduksi. Karena produksi bubuk kopi sebelumnya hanya berfokus pada 

produksi dan penjualan disekitar tempat produksinya. Sedangkan produksi 

44 
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bubuk kopi UD. ANNAJUN mempunyai target yang lebih luas bahkan juga 

di pasarkan keluar kota. 

Nama perusahaan UD. ANNAJUN diambil dari nama nenek pemilik 

perusahaan yang menurut cerita pemilik UD. ANNAJUN, nenek tersebut 

merupakan pemilik dan pendiri pertama lahan Pesantren yang sedang 

dikelola oleh pemilik UD. ANNAJUN.  

Usaha produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN ini masih dapat dikatakan 

tergolong baru, karena melihat usahanya yang masih dini. Berdiri kurang 

lebih lima tahun sejak 16 Januari 2012. Namun dalam usia usaha yang 

terhitung masih dini ini, perusahaan produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN 

sudah dapat menyerap beberapa tenaga kerja dari lingkunganya. 

Tidak hanya terlihat dari banyaknya tenaga kerja yang di serap, 

peningkatan volume penjualan yang signifikan juga ditunjukkan oleh 

perusahaan produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN ini. Pada awal mula 

UD.ANNAJUN dibuka, hanya dapat menjual 10-15 kg bubuk kopi dalam 1 

minggu. Namun dengan berjalannya waktu semakin hari tingkat penjualan 

semakin bertambah, hingga bulan-bulan selanjutnya mengalami 

peningkatan dari 30-50 kg setiap 1 minggu dalam tahun yang sama.
48

 

2. Letak Geografis UD. ANNAJUN 

UD.ANNAJUN terletak di dusun Sukmoilang Desa Pace Kecamatan 

Silo dan berdekatan dengan yayasan pondok pesantren Nurul Ulum yang 

kebetulan pengasuhnya adalah ayah dari pemilik UD.ANNAJUN. 

                                                             
48

 Djendro Waspodo, wawancara, UD. Annajun, 15-16 April 2017 
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UD.ANNAJUN ini beralamat di jalan utama penghubung antara Silo 

Sanin. Berbatasan langsung dengan: 

a. Sebelah utara berbatasan dengan kebun PTPN XII Sumber Tengah Silo, 

yang sudah sangat dikenal dengan kebun penghasil kopi dengan 

kualitas super. 

b. Sebelah selatan bersebelahan dengan Masjid dan pasar tradisional Desa 

Pace dan diantara masjid dan pasar tersebut merupakan simpang tiga 

yang menghubungkan desa Karangharjo, Harjomulyo, Silo, Pace, dan 

Mulyorejo, jadi di simpang tiga inilah letak pusat keramaian yang juga 

menjadi faktor pendukung meningkatnya produksi bubuk kopi UD. 

ANNAJUN ini.
49

 

c. Sebelah timur berbatasan dengan pesantren Nurul Ulum, disini pemilik 

perusahaan produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN ini yang kebetulan 

juga sebagai pengasuh di yayasan tersebut memanfaatkan potensi SDM 

Alumni dalam memproduksi kopi, sehingga sangat membantu biaya 

pendidikan para santri disini. 

d. Sebelah barat berbatasan dengan pemukiman  warga. Disinilah 

perusaah produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN ini menyerap banyak 

tenaga kerja dalam meningkatkan SDM dan hasil produksi bubuk kopi 

UD. ANNAJUN ini. 

                                                             
49

   Observasi Letak Geografis perusahaan kopi UD. ANNAJUN, Desa Pace Kecamatan Silo 

Jember,  16 April 2017. 
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Desa Pace memiliki beberapa dusun yang mempunyai latar belakang 

penghasilan yang berbeda, berikut daftar tabel penghasilan masyarakat 

Desa Pace dilihat dari letak geografis dusun: 

Tabel 4.2 

Sumber penghasilan masyarakat Pace 

No Dusun Petani Pedagang Buruh PTPN XII Lain-lain 

1 Krajan 23% 40% 5% 55% 

2 Karang Tengah 25% 43% 5% 27% 

3 Sukmoilang 45% 33% 5% 17% 

4 Curah Wungkal 60% 20% 5% 15% 

5 Batu Lawang 15% 15% 60% 10% 

Sumber Data : Data Sumber Penghasilan Masyarakat Desa Pace  

3. Struktur Organisasi
50

 

4.1  STRUKTUR ORGANISASI UD. ANNAJUN 
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PEMASARAN 
Dhofir Muhlisun 

Djendro Waspodo 
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Abdul Holil 

Ach Baidhowi 

PEKERJA LAPANGAN 
Masyarakat dan sebagian santri yang sedang 

tidak ada kegiatan d Pesantren Nurul Ulum 
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4. Hari dan Jam Kerja 

Setiap perusahaan yang didirikan pasti memiliki jadwal kerja yang pasti 

karena dengan adanya jadwal kerja yang pasti masing-masing pihak yang 

berkepentingan merasa tidak dirugikan dan proses produksi dapat berjalan 

lancar sebagaimana mestinya. Jadwal kerja yang ditentukan oleh 

UD.ANNAJUN yaitu: 

Hari   : Setiap Hari 

Jam kerja  : 08.30-16.00 WIB. 

Jam istirahat : Setiap Waktu Sholat 

Libur  : Hari-hari besar Islam. 

 Jadwal ini berlaku bagi semua karyawan di UD. ANNAJUN. Izin 

cuti dilakukan secara bergantian, khusus karyawan dari santri yang bekerja 

di UD. ANNAJUN ini, jika di pesantren ada kegiatan pendidikan maka 

karyawan santri tersebut diliburkan bekerja karena mengingat niat utama 

dari pemberdayaan tenaga dari santri untuk meringankan biaya 

pendidikannya.
51

 

5. Kegiatan produksi
52

 

a. Jenis-jenis yang diproduksi 

Perusahaan produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN memproduksi 

dua jenis kopi yaitu bubuk kopi robusta dan kopi robusta yang belum 

menjadi bubuk. 
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Kopi Robusta ialah kopi yang dihasilkan oleh lahan pohon kopi 

diatas 2000 kaki dari permukaan laut.
53

 

1) Bubuk Kopi Robusta UD. ANNAJUN ialah hasil produksi perusahaan 

bubuk kopi UD. ANNAJUN yang disajikan dalam kemasan 200gr dan 

sudah berbentuk bubuk. 

2) Kopi robusta UD. ANNAJUN ialah hasil produksi perusahaan bubuk 

kopi UD. ANNAJUN yang disajikan dalam kemasan 200gr yang belum 

berbentuk bubuk karena pihak produsen ingin menunjukkan kualitas 

kopi yang di produksi oleh UD. ANNAJUN. 

b. Volume Produksi Rata-rata Per Minggu 

Volume produksi rata-rata setiap minggu perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN untuk dua macam kopi dapat dilihat dalam tabel berikut: 

Tabel : 4.3 

Volume Produksi Rata-rata Perminggu 

No Kelompok Kopi Volume Produksi/Minggu 

1 Kopi Robusta Bubuk 200-300 bungkus 200gr 

2 Kopi Robusta Biji 100-200 bungkus 200gr 

Sumber Data: UD. Annajun 

c. Aktifitas Produksi 

1) Bahan Baku 

Bahan baku dalam memproduksi bubuk kopi merupakan faktor 

utama yang perlu diperhatikan kualitas dan kuantitasnya. Agar 
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menghasilkan cita rasa yang memuaskan bagi konsumen. Bahan baku yang 

digunakan dalam memproduksi produk yang dihasilkan dari perusahaan 

bubuk kopi UD. ANNAJUN yaitu hasil panen kopi dari kebun kopi Silo 

Sanen yang ketinggian tanahnya lebih dari 2000 di atas permukaan laut 

sehingga kualitas kopi yang di ambil dari kebun tersebut tak di ragukan 

lagi.
54

 

2) Peralatan Yang Digunakan 

Peralatan yang dipergunakan dalam memproses bahan baku 

menjadi barang jadi atau produk yang siap untuk dipasarkan adalah 

sebagai berikut: 

a) Penyangraian/perendangan (Roaster) 

b) Pengaduk kopi 

c) Bak pendingin kopi pasca roasting 

d) Penghalus kopi/grinder 

e) Mesin pemanas plastik kemasan 

f) Timbangan 

g) Meja  

d. Proses Produksi 

Proses pembuatan kopi ini melalui berbagai tahapan dari awal 

proses hingga di pasarkan. Proses produksi perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN sebagai berikut : 
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1) Pemilihan bahan mentah kopi 

UD. ANNAJUN dalam memilih bahan mentah kopi sangat berhati-hati 

karena disinilah kunci yang menentukan kualitas kopi bubuk UD. 

ANNAJUN. UD. ANNAJUN memilih kualitas kopi yang sangat bagus 

demi menjaga rasa dan kepercayaan konsumen. Proses ini juga dilakukan 

dengan memilah kopi yang pecah dan yang tidak pecah, maka UD. 

ANNAJUN memilih kopi yang tidak pecah. Serta memilih kopi yang 

keringnya lebih lama (kopi hasil panen tahun sebelumnya) karena, kopi 

yang lama tersebut jika sudah dijadikan bubuk maka akan lebih banyak 

hasilnya dibandingkan dengan kopi yang baru di panen
55

 

2) Roasting/sangrai 

Proses ini juga sangat menentukan aroma yang dihasilkan dari 

kopi UD. ANNAJUN karena jika kurang matang dalam proses ini aroma 

kopi bubuknya kurang keluar, namun jika terlalu matang juga akan 

berakibat fatal pada hasil roasting tersebut dan aroma akan terasa seperti 

gosong. 

3) Pendinginan 

Untuk mendinginkan kopi setelah di sangrai agar aroma tidak 

pudar keluar maka menggunakan wadah yang tak mudah meleleh terkena 

panas namun juga harus menjaga kekeringanya, karena jika terlalu lama 

dibiarkan terbuka maka aroma akan hilang dan kelembabannya tinggi. 
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4) Giling/Tumbuk. 

Pada proses ini UD.ANNAJUN sangat menjaga aroma dan 

kualitas kopi hasil produksinya. Sehingga, perusahaan menggunakan cara 

ditumbuk dengan cara manual tidak menggunakan mesin. Karena dengan 

cara ini aroma dan kualitas bubuk kopi akan terjaga. Namun, 

membutuhkan biaya dan tenaga lebih banyak dari pada menggunakan cara 

di giling memakai mesin.  

5) Pengemasan 

Pada proses ini UD. ANNAJUN membutuhkan banyak pekerja 

agar mendapatkan hasil produksi yang banyak dan menjaga aroma kopi 

agar tidak terlalu lama terkena angin terbuka. 

Proses pengemasan ini selain membutuhkan banyak pekerja, 

juga keterampilan para pekerja sangat dibutuhkan guna mendapatkan 

kemasan yang menarik agar meningkatkan jumlah penjualan pada 

UD.ANNAJUN. Bahkan, proses ini selalu dipantau dan di bimbing 

langsung oleh pimpinan.  

6) Pemasaran 

UD. ANNAJUN melakukan pengenalan hasil produksinya 

melalui para agen yang memang diberi harga khusus untuk memasarkan 

bubuk kopi hasil produksi UD. ANNAJUN kepada pasar-pasar dan toko 

disekitar kecamatan Silo. 

UD. ANNAJUN juga menjalankan promosi pada pesantren-

pesantren yang akan mengadakan acara memperingati hari-hari besar islam 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 

 

53 

dengan memberikan sampel kepada panitia sebagai hadiah dan menitipkan 

banner promosi kepada panitia agar diinformasikan pada saat acara 

berlangsung.  

B. Penyajian Data dan Analisis 

Penelitian merupakan proses mencari, menemukan dan dapat 

mendeskripsikan kembali secara terus-menerus untuk memvalidkan atau 

menguji teori-teori yang sudah ada, melalui prosedur penelitian yang 

sebelumnya sudah dijalankan peneliti. Baik itu laporan hasil observasi 

(pengamatan), interview (wawancara), dan perolehan data dari dokumentasi 

yang diperoleh peneliti selama dilapangan. 

Penyajian data dalam penelitian sendiri merupakan laporan tertulis 

dari peneliti, tentang aktifitas-aktifitas penelitian yang dilakukan di lapangan 

(UD. ANNAJUN). Sehingga data-data yang sudah didapatkan oleh peneliti 

dituangkan kedalam laporan ilmiah ini. 

Maka adapun penyajian data dalam hal ini adalah sebagai berikut: 

1. Strategi Marketing Mix di Perusahaan Kopi Bubuk UD. ANNAJUN 

Desa Pace Kecamatan Silo. 

Memahami kembali tentang arti dasar adanya strategi Marketing 

Mix (Bauran pemasaran) adalah deskripsi dari satu kumpulan alat-alat 

yang dapat digunakan oleh manajemen untuk mempengaruhi penjualan, 

baik itu alat produksi, harga, distribusi, atau tempat dan promosi. 

Tidak berbeda jauh dengan arti dasar adanya strategi pemasaran 

yaitu serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
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memberikan arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu 

ke waktu untuk dapat tercapainya suatu tujuan perusahaan. 

Sejatinya semua perusahaan itu mempunyai tujuan yang sama 

yaitu mempengaruhi penjualan untuk mendapatkan keuntungan. Oleh 

karena itu, penentuan tentang strategi pemasaran harus didasarkan atas 

analisis lingkungan yang matang dan internal perusahaan yang baik 

melalui analisa dari keunggulan sampai kelemahan perusahaan. Agar 

produk yang ditawarkan dapat sampai kepada para konsumen dengan baik 

dan tepat. 

Seperti pernyataan bapak Imam Thanthawi selaku pimpinan 

perusahaan kopi bubuk UD. ANNAJUN sebagai berikut: 

“Pada usaha saya yang saya jalankan ini, saya sangat 

mengedepankan hubungan yang harmonis baik itu kepada 

konsumen dan agen yang menyediakan bahan-bahan produksi saya 

seperti agen kopi glondong (bahan mentah), petani kopi di Silo 

sanen dan lain-lain. Karena dengan terjalinnya hubungan yang baik 

otomatis akan berpengaruh  juga dengan hal yang berkaitan dengan 

strategi pemasaran.”
56

 

 

Dengan terjadinya  hubungan yang harmonis dalam sebuah 

perusahaan, maka sangat berpengaruh sekali dengan hal-hal yang ada pada 

strategi pemasaran. Karena tanpa disadari, dengan adanya keakraban dan 

kedekatan emosional dengan pihak-pihak wirausaha yang terkait 

didalamnya, strategi pemasaran (produk, harga, distribusi, atau tempat dan 

promosi) tanpa disadari akan berjalan lancar. 

a. Produk 
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Produk merupakan unsur terpenting dalam pemasaran 

karena produk adalah hal yang diperjual belikan dengan tujuan untuk 

mendapatkan keuntungan dari suatu hasil kreativitas seseorang, tim 

marketing atau perusahaan. 

Produk atau jasa ini biasanya merupakan alat untuk 

memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan serta bentuknya 

berwujud dapat dilihat dan menarik. Produk tersebut harus berorientasi 

pada konsumen (Customer Oriented), sehingga kepentingan 

konsumenlah yang terpenting. 

Mengenai produk, sebenarnya hanya satu jenis produk yang 

dihasilkan perusahaan bubuk kopi UD. ANNAJUN, akan tetapi disini 

juga menyediakan produk setengah jadi yaitu kopi hasil olahan 

sebelum menjadi bubuk yang juga di kemas seperti bubuk kopinya. 

Bapak Imam Thanthawi selaku pimpinan perusahaan kopi 

bubuk UD. ANNAJUN mengungkapkan: 

“Perusahaan kami hanya menyediakan bubuk kopi hasil dari olahan kami 

namun karena ada permintaan kopi biji yang sudah di proses roasting dari 

konsumen maka kamipun menyediakan apa apa yang menjadi 

permintaan konsumen dengan kemasan yang sama”
57

 

 

Selain pernyataan dari bapak Imam Thanthawi diatas, Romdiansyah 

yang sudah bekerja mulai berdirinya usaha ini juga memberikan pernyataan 

terkait produk UD. ANNAJUN seperti ucapanya berikut ini: 

“Produk kopi yang kami pasarkan merupakan bubuk kopi yang 

berkualitas karena kami sangat menjaga produk kami mulai dari 

pemilihan jenis kopi mentah, roasting, hingga pemasaran. Karena jika 
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kopi yang kami proses bukan kopi yang dipanen dari daerah yang kurang 

dari o2000m diatas permukaan laut atau proses roasting yang keliru maka 

aroma dan rasa kopi jauh berbeda dari rasa yang diminati konsumen.”
58

 

 

Seperti dikatakan oleh Ibu Sundari selaku karyawan bagian penyangraian: 

“Kami memproduksi kopi, semuanya melalui cara manual. Mulai dari 

proses sangrai, penumbukan hingga pengemasan guna menjaga aroma 

dan kualitas kopi yang kami produksi”.
59

 

 

Bapak Djendro Waspodo selaku karyawan juga menuturkan: 

“Disini (UD. ANNAJUN) sangat menjaga kebersihan bahkan disini, di 

perusahaan bubuk kopi UD. ANNAJUN berlantai suci semua agar 

supaya menghindari najis.”
60

 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa perusahaan UD.ANNAJUN 

sangatlah menjaga produk yang diproduksi mulai dari kualitas, kebersihan 

dan kemasan. Agar supaya tidak mengecewakan konsumen. Karena ini 

merupakan modal utama dalam meningkatkan penjualan produk 

UD.ANNAJUN. Dan hasil produksinya meliputi bubuk kopi dan kopi 

setengah jadi. 

b. Harga 

Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya, (produk, 

distribusi, dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam 

jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran 

yang mendatangkan pendapatan. Harga produk adalah determinan utama 

bagi permintaan pasar atas produk yang bersangkutan. Harga berpengaruh 

pada pendapatan dan laba bersih perusahaan. 
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Berkaitan dengan harga, harga pada perusahaan kopi bubuk UD. 

ANNAJUN sangatlah terjangkau oleh semua kalangan dan dari dulu sudah 

mempunyai ukuran standart harga yang sudah pasti karena semua produk 

yang dihasilkan diolah sendiri. 

Berikut pernyataan oleh Bapak Hasan Elgamar: 

“Mengenai harga, kita sudah menetapkan harga dari dulu, untuk kemasan 

200gr kami menaruh harga Rp. 18.000,- (Delapan Belas  Ribu Rupiah) yang 

merupakan harga grosir dengan asumsi harga bahan mentah ditambah biaya 

produksi dan ditambah laba yang akan diterima dengan rincian sebagai 

berikut: 

1 kg Kopi= 4 Bungkus 200 gr bubuk. 

Harga  Kopi 1 kg : 27.000 

Sangrai   : 5.000 

Tumbuk/Giling  : 7.000/2.500 

Kemasan  : 2.000 

Ongkos Kemasan  : 500.”
61

 

Hampir sama dengan pernyataan yang diberikan oleh bapak 

Hasan Elgamar bapak Imam Thanthawi sebagai pimpinan juga 

mengatakan: 

“Untuk penetapan harga kita tidak dapat menentukan prosentase yang 

diinginkan, jika harga bahan baku sudah diatas standart yang ada di 

pasaran maka kami akan berunding lagi soal harga, namun selama ini 

kami tetap bertahan pada harga yang kami patok karena sekalipun harga 

kopi mentah naik namun karena yang terjadi kami langsung pada petani 

maka kami masih bisa mengelola hasil dari perusahaan sekalipun pernah 

rugi, namun kami mampu mensubsidi ulang kerugian kami setelah harga 

bahan baku normal kembali.”
62

 

 Jadi, dapat disimpulkan bahwa harga dari bubuk kopi 

UD.ANNAJUN adalah 18.000. Dari harga tersebut UD.ANNAJUN 
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berasumsi bahwa jumlah modal yang dikeluarkan UD.ANNAJUN untuk 

pembiayaan ditambah  laba yang akan dihasilkan berjumlah harga di atas.  

c. Distribusi atau Tempat 

Pendistribusian produk dalam kegiatan pemasaran sangat penting 

dilakukan oleh suatu perusahaan untuk menjual hasil produksinya sampai 

kepada konsumen. 

Dalam pendistribusiannya, perusahaan kopi bubuk UD. 

ANNAJUN menggunakan jenis distribusi Intensif yaitu barang yang 

dipasarkan diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin dan 

menjangkau semua lokasi. Hal ini sudah terlihat dari sudah menyebarnya 

produk perusahaan kopi bubuk UD. ANNAJUN hampir keseluruh Desa di 

Kecamatan Silo dan pihak perusahaan berinteraksi langsung dengan 

konsumen atau  melalui perantara pengecer. 

Seperti pernyataan Djendro Waspodo: 

“Dalam masalah pendistribusian, kita langsung berinteraksi kepada 

konsumen. Karena tempat produksi kita sekaligus sebagai tempat distributor 

kebanyakan konsumen yang sowan kepada kyai langsung membeli di 

tempat produksi kami. Selain itu juga mempunyai jasa delivery (siap antar) 

gratis dan melayani pesana via telepon dan sms”.
63

 

 

Berkaitan dengan tempat usaha, sejauh ini tempat usaha yang 

digunakan perusahaan kopi bubuk UD. ANNAJUN sangat baik dan bersih, 

hal ini bisa dilihat setiap harinya ruangan dan meja selalu dibersihkan, 

kelakukan pemeliharaan dan selalu dalam keadaan suci karena sesuatu 

yang kami produksi merupakan sesuatu yang akan diminum. 
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Abdul Holil juga menjelaskan : 

“Di perusahaan ini merupakan lokasi yang sangat strategis dalam hal 

pemasaran karena bertempat di pusat keramaian dan tdk jauh dr pasar 

tradisional yang merupakan pusat jual beli di daerah ini”
64

 

 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa pendistribusian pada 

UD.ANNAJUN melalui 2 cara yaitu: berinteraksi langsung dengan 

pembeli dan melalui distributor. 

d. Promosi  

Promosi merupakan salah satu kegiatan bauran marketing yang 

sangat penting dalam keberhasilan suatu produk atau barang atau jasa atau 

bisnis apapun. Tidak dapat dipungkiri lagi bahwa promosi adalah satu 

faktor yang di perlukan bagi keberhasilan dan Promosi bertujuan untuk 

mengkomunikasikan produk dengan benar kepada konsumen agar mereka 

mendengar, melihat, tertarik, dan membeli produk kita, dan selanjutnya 

mau dan mampu merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli 

produk perusahaan kopi bubuk UD. ANNAJUN. 

Hal ini bisa dilihat dari cara mereka (perusahaan) melayani 

konsumen, mereka menceritakan proses pemilihan kualitas butir-butir kopi 

hingga roasting, dan pelayanan yang digunakan yaitu dengan keramahan, 

senyuman, dan keakraban kepada semua konsumen. Karena perusahaan 

kopi bubuk UD. ANNAJUN yakin jika konsumen merasa dihargai maka 

tidak menutup kemungkinan para konsumen akan kembali lagi dan 
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merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk perusahaan 

kopi bubuk UD. ANNAJUN. 

Berikut pernyataan oleh Bapak Dhofir Muhlisun: 

“Promosi yang dilakukan oleh perusahaan ini terkadang tersebar dari 

mulut ke mulut dan ada juga yang melalui kontak langsung dengan para 

konsumen. Dan juga dilakukan melalui media yang dimiliki oleh P.Imam 

Thantawi”.
65

 

 

Karena P.Imam Thantawi merupakan anak dari seorang kyai dan 

beliau merupakan alumni di berbagai pesantren, diantaranya: Guluk-guluk 

Sumenep Madura, Yogyakarta dan Nurul Jadid Paiton. Jadi beliau 

memiliki banyak teman, dari sinilah promosi dilakukan melalui media 

sosial baik Whats app, dan Facebook. Dan tak jarang pula teman-teman 

beliau sowan kepada abah dari P.Imam Thantawi.   

Bapak Taufiq sebagai penikmat dan pelanggan kopi bubuk UD. 

ANNAJUN juga mengatakan: 

“Saya mengenal kopi bubuk UD. ANNAJUN dari seorang teman saat 

bertamu ke suatu tempat yang tidak jauh dari area perusahaan UD. 

ANNAJUN, akhirya hingga saat ini saya masih tetap berlangganan 

membeli kopi bubuk produk UD. ANNAJUN”.
66

  

Jadi, dapat disimpulkan bahwa promosi yang dilakukan UD.ANNAJUN 

yaitu, melalui mulut ke mulut dan melalui media yang dimiliki oleh 

pimpinan. 

                                                             
65 Dhofir Muhlisun, wawancara, UD. ANNAJUN, 16 April 2017 
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Mengenai peningkatan penjualan UD.ANNAJUN mengalami 

peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahunnya. Berikut tabel 

peningkatan produksi UD. ANNAJUN:
67

 

Tabel 4.3 

 Tabel Peningkatan Produksi 

No Tahun Bubuk kopi Kopi setengah jadi Keterangan 

1. 2011-2012 10-15 Kg. 5-10 Kg. Setiap hari 

2. 2012-2013 15-20 Kg. 10-15 Kg. Setiap hari 

3. 2013-2014 20-30 Kg. 20-30 Kg. Dua hari sekali 

4. 2014-2015 30-50 Kg. 30-40 Kg. Dua hari sekali 

5. 2015-2016 40-50 Kg. 40-50 Kg. Dua hari sekali 

6. 2016-2017 100-150 Kg 50-100 Kg Dua hari sekali 

7. 2017-sekarang 100-150 Kg 50-100 Kg Dua hari sekali 

Sumber data : UD. ANNAJUN 

 

2. Hambatan-Hambatan Dalam Meningkatkan Penjualan Kopi Bubuk UD. 

Annajun. 

Dari hasil observasi penulis kepada beberapa elemen yang berkaitan 

langsung dengan perusahaan kopi bubuk UD. Annajun penulis 

menemukan beberapa hal yang menjadi hambatan dalam perusahaan kopi 

bubuk UD. Annajun dalam meningkatkan penjualan yaitu: 

a. Persaingan pasar 

1) Dengan maraknya produksi kopi bubuk instan yang di pasarkan bebas 

dengan harga yang terjangkau oleh masyarakat kecil dan lebih murah 

dari harga produk perusahaan kopi bubuk UD. Annajun, maka ini 

menjadi hambatan dalam peningkatan penjualan produk perusahaan kopi 

bubuk UD. Annajun, seperti di jelaskan oleh bapak Imam Thanthawi: 
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“Kendala kami dalam memasarkan produk kami ialah adanya kopi 

bubuk instan dengan kemasan saschet dan harganya terjangkau oleh 

masyarakat, namun pada hakikatnya kopi produk kami sebenarnya lebih 

murah ketika kita melihat dari sisi kualitas yang di tawarkan kami”.
68

 

 

2) Adanya penjualan kopi yang tidak memiliki izin produksi yang beredar 

di pasaran dan ternyata lebih murah. Karena kemasan dan kualitas tidak 

terlalu di perhatikan oleh produsen yang lain. Seperti yang  dikatakan 

oleh Romdiansyah: 

“Kopi yang murah dan kualitasnya tidak terlalu bagus menurut kami, 

itu merupakan persaingan yang tidak bisa kami hindari.”
69

 

 

b. Tekhnologi 

Tekhnologi (mesin dan peralatan) produksi biji kopi  mulai dari 

pengeringan, pengupasan, dan sortasi hingga menjadi bubuk masih 

merupakan kendala klasik bagi industri kecil seperti perusahaan kopi 

bubuk UD. Annajun. Juga keterbatasan pada penguasaan tekhnologi proses 

pada tahap roasting. Sebagaimana telah dijelaskan oleh Ach Baidhowi 

selaku tenaga ahli di bagian produksi: 

“Keterbatasan alat produksi kami di perusahaan kopi bubuk UD. 

Annajun ini menjadi hambatan yang tak bisa kita hindari bahkan 

kurangnya ahli dalam proses roasting seringkali masih menjadi penyebab 

terhambatnya percepatan produksi kami”
70

. 

Namun, pada proses sangrai dan penggilingan perusahaan ini 

memang menekankan untuk tidak menggunakan mesin atau tekhnologi 

dikarenakan untuk menjaga aroma dan kualitas yang dihasilkan oleh 

perusahaan bubuk kopi UD. ANNAJUN, karena berbeda dengan hasil 

                                                             
68 Imam Thanthawi, wawancara, UD. ANNAJUN, 16 April 2017 
69 Romdiansyah, wawancara, UD.ANNAJUN, 16 April 2017 
70 Ach Baidhowi, wawancara, UD. ANNAJUN, 16 April 2017 
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yang di peroleh dengan cara digiling menggunakan mesin, hasil bubuk 

yang keluar dari mesin maka aromanya akan sedikit hilang. 

3. Solusi Dalam Meningkatkan Penjualan Bubuk Kopi UD. ANNAJUN 

Dapat kita lihat dari beberapa hambatan yang ada di atas maka 

penyelesaian yang solutif pada permasalahan industri kopi seperti di 

perusahaan kopi bubuk UD. Annajun ini diantaranya: 

a. Untuk menjawab tantangan pasar, Imam Thantawi mengatakan: 

“Perusahaan ini juga sudah ada rencana untuk memproduksi bubuk 

dengan kemasan yang lebih kecil dan harga yang lebih terjangkau dan 

kualitasnya juga terjaga”.
71

 

 

Jadi mengenai hal ini UD. ANNAJUN juga berencana untuk 

menambah kemasan produksinya dengan kemasan sachet mengingat 

permintaasn pasar yang lebih banyak daripada kemasan-kemasan 

sebelumnya karena harga lebih terjangkau 

Sahiruddin juga mengatakan: 

 

“ Juga pengetahuan  dan sumber daya manusia para pelaku produksi di 

perusahaan kopi bubuk UD. ANNAJUN, agar kendala yang cukup serius 

ini dapat teratasi, atau paling tidak dapat diharapkan kekonsistenan 

kualitas. Mutu pada sebuah perindustrian seperti di perusahaan kopi 

bubuk UD. ANNAJUN sangatlah penting dikarenakan semakin baik 

mutu maka akan semakin besar pula pendapatan hasil penjualan”.
72

 

 

Peningkatan sumber daya manusianya juga sempat di pertimbangkan 

guna mempercepat proses produksi bubuk kopi UD. ANNAJUN mengingat 

kebutuhan pasar yang sangat banyak. 

  

                                                             
71 Imam Thantawi, wawancara, UD.ANNAJUN 16 April 2017 
72 Sahiruddin, wawancara, UD.ANNAJUN 16 April 2017 
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b. Dalam hal tekhnologi, Hasan Elgamar mengatakan: 

“Dengan keterbatasan dalam hal penyediaan mesin/tekhnologi kami 

membeli kopi mentah yang sudah kering agar tanpa melalui proses 

pengeringan dan pengupasan. Sehingga proses produksi kami lebih cepat 

dan tidak membutuhkan tenaga yang banyak”.
73

 

Jadi, dalam hal memilih kopi yang akan diproduksi oleh UD. ANNAJUN 

adalah kopi yang sudah kering total, sehingga UD. ANNAJUN  tanpa melalui 

proses pengeringan dan pengupasan, namun hal ini membutuhkan biaya yang 

relatif lebih mahal, karena kopi kering lebih mahal dari kopi yang masih 

glondong dan membutuhkan mesin pengupas. 

C. Pembahasan Temuan 

1. Penerapan strategi Marketing Mix di Perusahaan Kopi Bubuk UD. 

ANNAJUN Desa Pace Kecamatan Silo Kabupaten Jember 

a. Produk 

Dari hasil temuan kami, bahwa produk yang di hasilkan oleh 

perusahaan kopi UD. ANNAJUN ini bervariasi, perusahaan ini dapat 

memproduksi kurang lebih 10 kg kopi mentah setiap harinya. Dengan 

banyaknya kopi yang di produksi, nantinya dapat mempengaruhi terhadap 

kepuasan dan permintaan konsumen. 

Untuk menunjang kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

dipasarkan, pihak perusahaan kopi UD. ANNAJUN sudah menjaminya 

dengan sudah didapatkanya izin atau rekomendasi Dinas Perindustrian 

Dan Perdagangan Kabupaten Jember Dan Energi Sumberdaya Mineral 

                                                             
73 Hasan Elgamar, wawancara, UD.ANNAJUJN 16 April 2017 
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dapat dipastikan produk yang dihasilkan sudah memenuhi standart 

keamanan pangan. 

Dengan sudah dikeluarkannya izin resmi dari dinas terkait, terbukti 

dari proses produksi yang dilakukan. Terlihat dari bahan-bahan yang 

digunakan oleh perusahaan kopi UD. ANNAJUN menggunakan bahan-

bahan yang aman tanpa menggunakan pengawet. Karena kopi bubuk atau 

butiran kopi yang sudah jadi yang di produksi perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN hanya mampu bertahan aromanya selama tiga hari jika tidak 

segera di kemas dalam kemasan. 

Perusahaan kopi UD. ANNAJUN selalu memproduksi kopi setiap 

harinya bahkan tidak jarang ketika kegiatan produksi belum selesai kopi 

bubuk hasil produksinya sudah habis, selain dikirim ke toko-toko ada juga 

konsumen yang datang langsung ke tempat produksi. Dan ketika ada tamu 

yang sowan kepada kyai yang merupakan abah dari pemilik UD. 

ANNAJUN  pasti masih mengunjungi tempat produksi dan membelinya.  

Jika dikaitkan dengan teori produk, maka perusahaan UD.ANNAJUN 

ini merupakan produk consumer orientid yang artinya berorientasi pada 

konsumen sehingga mementingkan konsumen terlebih dahulu 

dibandingkan pabrik. Dengan bukti produk yang dihasilkan perusahaan 

UD.ANNAJUN sangat menjaga aroma dan kualitas kopinya dengan cara 

menumbuk hasil kopi yang disangrai, dan hanya sebagian yang di giling 

menggunakan mesin. Dan produksinya tidak terlibat dalam aktivitas yang 
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dilarang menurut syariat islam. Karena tidak memproduksi atau menjual 

barang haram untuk dikonsumsi sepertinya halnya minuman beralkohol.
74

 

b. Harga 

Peneliti menemukan dalam harga yang diterapkan perusahaan 

kopi UD. ANNAJUN sangat terjangkau oleh semua kalangan dan tidak 

berbeda dengan tahun-tahun sebelumnya, harga yang ditawarkan ialah 

Rp. 18.000.00,- (delapan belas ribu rupiah) per bungkus dengan berat 

bersi 200gr. Untuk produk kopi butiran yang belum menjadi bubuk 

harganya Rp. 25.000.00,- (dua puluh ribu) lebih mahal dari kopi bubuk, 

itu karena kopi yang berbentuk butitan pengerjaanya lebih sulit karena 

masih butuh proses memilah butiran yang pecah setelah di roasting.
75

 

Selain harganya yang terjangkau, pihak perusahaan juga sudah 

jelas dalam penetapan harga. Jadi antara perusahaan dan konsumen, 

semuanya sudah mengetahui, tidak ada yang dirugikan atau teraniaya. 

Karena pada kemasan sudah tercantum jelas harga dan kuantitas kopi. 

Jika dikaitkan dengan teori, maka perusahaan UD.ANNAJUN ini 

memakai mark-up pricing yang artinya dengan menambahkan persentase 

tertentu yang diinginkan sebagai keuntungan diatas harga dan biaya atau 

persentase tertentu dari harga yang terbentuk kemudian.
76
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  M.Nur Rianto Al-arif,Teori Mikroekonomi Suatu Perbandingan Ekonomi Islam Dan Ekonomi 

Konvensional,184 
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  Imam Thanthawi dan Djendro Waspodo, wawancara, UD. ANNAJUN, 16 april 2017 
76  Indriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, 225. 
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c. Distribusi atau Tempat 

Hal yang ditemukan oleh peneliti, didapatkan bahwasanya proses 

pendistribusian yang dilakukan oleh perusahaan kopi UD. ANNAJUN 

yaitu menggunakan jenis distribusi Intensif yaitu barang yang dipasarkan 

diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin dan menjangkau semua 

lokasi. Terlihat dari sudah menyebarnya produk perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN hampir ke kecamatan luar di luar kecamatan Silo. 

Para tetangga yang menjual ke warung-warung dalam mengisi 

kekosongan waktu, mereka hanya memikirkan barokah. Karena barokah 

dari seorang kyai sangat penting. 

Tidak hanya itu, perusahaan juga berinteraksi langsung dengan 

konsumen tanpa melalui perantara. Jadi produk yang dihasilkan langsung 

terlihat kualitasnya melalui komentar-komentar dan masukan konsumen. 

Perusahaan juga menyediakan jasa delivery gratis ke toko-toko pengecer 

atau langsung kepada konsumen dengan pesanan via telepon atau sms. 

Berkaitan tempat usaha, perusahaan kopi UD. ANNAJUN sangat 

menjaga kebersihan, hal ini bisa dilihat dari setiap harinya ruangan dan 

meja selalu dibersihkan, bahkan harus selalu dalam keadaan suci karena 

produksi ini larinya  akan dijadikan minuman. Karena kebersihan itu 

sebagian dari iman dan produsen dan konsumen mayoritas  merupakan 

pemeluk islam. 

Jika dikaitkan dengan teori, maka UD.ANNAJUN menggunakan 

distribusi intensif, karena merupakan pendistribusian dimana barang yang 
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dipasarkan itu diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin. Terbukti 

dengan berbagai cara, baik promosi dan sebagainya. Distribusi intensif 

sesuai untuk produk yang merupakan kebutuhan sehari-hari dan dapat 

diperoleh dengan mudah tingkat substitusinya tinggi dan hampir tidak 

memerlukan pelayanan, untuk memenuhi permintaannya diperlukan 

distribusi intensif, dan memanfaatkan banyak saluran untuk menjualnya ke 

setiap toko pengecer yang memungkinkan.
77

 

d. Promosi 

Promosi merupakan kegiatan bauran marketing mix yamg sangat 

penting dalam keberhasilan suatu produk atau barang atau jasa atau bisnis 

apapun. Tujuan promosi ialah untuk mengkomunikasikan produk dengan 

benar kepada konsumen agar mereka menjadi tertarik dan membeli produk 

kita, dan selanjutnya mau dan mampu merekomendasikan kepada orang 

lain untuk membeli produk kita. 

Hal ini bisa kita lihat cara mereka (perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN) melayani konsumen, mereka menjelaskan proses produksinya 

yang sebenarnya dan terbuka dengan keramahan, senyuman, dan 

keakraban kepada semua konsumen. Karena perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN yakin jika konsumen merasa puas dengan produk ini dan 

merasa dihargai maka tidak menutup kemungkinan para konsumen akan 

kembali lagi dan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli 

produk kita. 
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 Ibid, 159. 
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Jika dikaitkan dengan teori, maka perusahaan kopi UD. 

ANNAJUN menggunakan promosi personal selling yaitu dengan kegiatan 

melakukan kontak langsung dengan para konsumen dan tersebar dari 

mulut ke mulut. Serta konsumen bisa langsung bertransaksi dengan 

produsen. Dan publisitas yakni penyampaian informasi yang di desain 

untuk membangkitkan minat lebih pada perseorangan atau perusahaan 

melalui media informasi seperti contoh yang dilakukan oleh Imam 

Thantawi yakni melalui facebook dan whats app.
78

 Jadi dapat dipastikan 

tidak ada unsur kebohongan di dalamnya serta melalui media online yang 

dimiliki Imam Thantawi. 

Dalam menjalankan bisnis, dengan tujuan meningkatkan penjualan, 

utamanya adalah agar terjadi transaksi jangka panjang dan itu bisa terjadi 

apabila kita mampu menciptakan loyalitas (kesetiaan dalam melakukan 

pembelian ulang) pelanggan (terhadapa produk, merek, toko). Dan 

pastinya harus diikuti dengan peningkatan kualitas, pelayanan yang dapat 

dirasakan pelanggan, citra produk, dan kenyamanan yang dapat 

memberikan kepuasan kepada konsumen. 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, peningkatan 

penjualan yang terjadi di perusahaan kopi UD. ANNAJUN selalu 

mengalami peningkatan. Dari dahulu setiap minggu hanya mampu 

menjual 25-50 bungkus saja, saat ini sudah mencapai 250-500 bungkus 

setiap minggu. 

                                                             
78 Mahmud Machfoedz, 107. 
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Hal ini karena strategi yang dilakukan oleh pihak perusahaan 

kopi UD. ANNAJUN berjalan dengan lancar namun bukan berarti tanpa 

hambatan. Seperti pernyataan yang diucapkan oleh pimpinan perusahaan 

kopi UD. ANNAJUN bahwasanya perusahaan menciptakan kopi bubuk 

yang memiliki ciri khas dan berbeda dari produk lain. Dengan tetap 

menjaga kualitas rasa dan kehigienisanya. Perusahaan juga lebih 

mengutamakan memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. 

Sebaik mungkin dilakukan dari keramahan, senyuman, dan menjalin 

keakraban dengan konsumen. Jadi tidak heran kebanyakan pelanggan itu 

sudah akrab. Karena jika konsumen merasa puas dan merasa dihargai, 

tidak menutup kemungkinan para konsumen akan kembali lagi-dan lagi. 

Dan menganggap semua konsumen adalah saudara. 

Bahkan, perusahaan kopi UD. ANNAJUN juga terbuka kepada 

konsumen, dengan menerima kritikan dan saran-saran dari konsumen 

selama itu membangun. Karena hal itu akan memberikan kepuasan 

tersendiri. 

Jadi, setelah melakukan penelitian, melihat strategi matketing 

mix yang dilakukan oleh perusahaan UD.ANNAJUN untuk meningkatkan 

penjualan, terlihat dari. 

Pertama, produknya yang sudah mengantongi izin dari Dinas 

terkait dapat menunjukkan bahwa produknya adalah produk yang sesuai 

dengan standart. Karena jika tidak layak untuk dikonsumsi, maka akan 

membahayakan pada konsumen. 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 

 

71 

Kedua, mengenai harga, selain harganya yang terjangkau juga 

harga yang ditetapkan tidak berlebihan dan masih sesuai dengan harga 

pasar. 

Ketiga, pendistribusian yang dilakukan UD.ANNAJUN, yang 

menggunakan jenis distribusi Intensif yaitu barang yang dipasarkan 

diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin dan menjangkau semua 

lokasi. Tidak hanya itu, perusahaan juga terkadang berinteraksi langsung 

dengan konsumen tanpa melalui pengecer. 

Keempat, kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

yaitu menggunakan personal selling dan publisitas. Personal selling yaitu 

dengan kegiatan melakukan kontak langsung dengan para konsumen dan 

tersebar dari mulut ke mulut, mereka juga mengatakan yang sebenarnya 

kepada konsumen. Sedangkan publisitas merupakan cara yang biasa 

dilakukan oleh pengusaha untuk membentuk pengaruh secara tidak 

langsung kepada konsumen agar mereka menjadi tahu dan menyenangi 

produk yang dipasarkannya. Cara ini ini biasanya dimuat dalam media 

massa. Yang mana UD.ANNAJUN dipromosikan melalui media yang 

dimiliki oleh P.Imam Thantawi. Pelayanan yang digunakan yaitu dengan 

keramahan, senyuman, dan keakraban kepada semua konsumen. Karena 

perusahaan yakin jika konsumen merasa puas dan merasa dihargai maka 

tidak menuntut kemungkinan para konsumen akan kembali lagi dan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk kita.  
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2. Hambatan untuk meningkatkan penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN 

Desa Pace Kecamatan Silo Kabupaten Jember. 

Dalam hal ini yang menjadi hambatan dalam peningkatan 

penjualan yaitu persaingan pasar dan tekhnologi dalam persaingan pasar 

hambatanya meliputi maraknya penjualan kopi tanpa izin resmi dari 

dinas terkait dan maraknya penjualan kopi sachet dengan harga yang 

lebih murah. 

Mengenai tekhnologi UD. ANNAJUN memang tidak 

menggunakan tekhnologi mesin dalam hal proses produksi untuk 

mempertahankan kualitas dan aroma kopi UD. ANNAJUN. Jadi proses 

manual tanpa mesin memang menjadi pilihan UD. ANNAJUN. 

3. Solusi dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi UD.ANNAJUN Desa 

Pace Kecamatan Silo Kabupaten Jember. 

Sedangkan solusinya dalam menjawab hambatan hambatan yang 

terjadi dalam peningkatan penjualan di UD. ANNAJUN ini yaitu sudah 

ada rencana untuk memproduksi bubuk kopi sachet dan mengenai 

tekhnologi memang sengaja tidak menggunakan mesin, untuk menjaga 

aroma dan kualitas dari hasil produksi UD. ANNAJUN tetap 

menggunakan cara manual. Akan tetapi dalam memproduksi sachet 

sangat sulit dalam pengemasan jika menggunakan cara manual. Maka, 

untuk mesin dalam produksi rencana hanya akan membeli mesin 

pengemasan.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

1. Penerapan Strategi Marketing Mix di perusahaan kopi bubuk 

UD.ANNAJUN diantaranya:  

Produk yang digunakan oleh UD.ANNAJUN yaitu memperhatikan 

kualitas produk melalui sistem produksi yang manual. Hasil produk ada dua 

bentuk, yaitu: kopi setengah jadi dan kopi bubuk. Dan sudah mengantongi 

izin dari Dinas Perindustrian Perdagangan dan Energi Sumber Daya 

Mineral. Harga  yang digunakan yaitu dengan menggunakan penentuan 

harga mark-up pricing. Distribusi yang digunakan oleh yaitu dengan 

memperhatikan unsur-unsur seperti lokasi yang strategis, cakupan 

pemasaran lokal maupun interlokal. Penyaluran distribusi baik langsung 

maupun tidak langsung dengan bekerja sama dengan pihak-pihak yang 

terkait. Promosi yang digunakan yaitu melalui mulut ke mulut, personal 

selling dan melalui media yang meliputi facebook dan whats app. 

Mengenai peningkatan penjualan, UD.ANNAJUN mengalami 

peningkatan, sesuai dengan pernyataan yang disampaikan oleh pemiliknya. 

Bahwa pada tahun sebelum-sebelumnya hanya dapat memproduksi 50kg 

kopi dalam 1 minggu. Sedangkan sekarang perusahaan ini dapat 

memproduksi 30-50kg kopi dalam 1 hari. 

2. Hambatan-hambatan dalam meningkatkan penjualan bubuk kopi 

UD.ANNAJUN meliputi: Persaingan pasar yang meliputi maraknya kopi 

73 
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bubuk instan dengan kemasan sachet dan harganya lebih murah dan 

maraknya penjualan yang tidak memiliki izin di pasaran dan harganya juga 

lebih murah. Tekhnologi yang meliputi keterbatasan alat produksi baik 

mesin roasting, penggiling, dan pengemasan. 

3. Solusi dalam meningkatkan penjualan UD.ANNAJUN yaitu: Dalam 

mengatasi persaingan pasar UD.ANNAJUN sudah berencana untuk 

membuat kopi sachet. Sedangkan dalam hambatan tekhnologi, segera akan 

membeli mesin pengemasan. 

B. Saran-Saran 

1. UD. ANNAJUN menerapkan bauran pemasaran dengan baik dan efektif, 

kedepannya UD. ANNAJUN harus lebih peka menghadapi persaingan 

pasar, supaya volume penjualan yang direncanakan dapat tewujud. 

2. Setelah melihat beberapa pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap 

peningkatan penjualan UD. ANNAJUN, sebaiknya perusahaan lebih peka 

dalam membaca pasar, serta dapat mengatasi keluhan dengan memberikan 

pelayanan yang total. 

3. Pemasangan banner ataupun papan pengenal di depan tempat produksi 

untuk menunjukkan tempat proses produksi UD. ANNAJUN. 

4. Melihat terbatasnya tekhnologi, saran kami dalam meningkatkan produksi 

dan penjualan di UD. ANNAJUN ialah harus menambah alat-alat produksi 

yang lebih baik. 
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5. Untuk peneliti selanjutnya, sebaiknya tidak hanya menjelaskan strategi 

Marketing Mix, juga dapat menggunakan strategi yang lain dan cakupannya 

lebih luas. 
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Matrik Penelitian 

Judul penelitian Variabel indikator Sumber Data Metode Penelitian Fokus penelitian 

1 2 3 4 5 6 

 STRATEGI 

MARKETING MIX 

UNTUK 

MENINGKATKA

N PENJUALAN 

BUBUK KOPI 

UD.ANNAJUN  

1. Strategi 

Marketing 

Mix 

 

 

 

 

 

 

2. Peningkatan 

Penjualan 

 

 

 

 

a. Strategi produk 

b. Strategi harga 

c. Strategi 

distribusi dan 

tempat 

d. Strategi 

promosi 

 

Langkah-langkah 

dalam 

meningkatkan 

penjualan 

 

1. Informan 

a. Pemimpin UD. 

ANNAJUN. 

b. Karyawan UD. 

ANNAJUN 

2. Dokumentasi 

a. Kepustakaan 

1. Pendektan Penelitian. 

menggunakan metode 

penelitian kualitatif 

2. Tekhnik 

pengumpulan data. 

- Observasi 

- Wawancara 

- dokumentasi 

3. Tekhnik penentu 

informa: 

Purposive Sampling. 

4. Lokasi Penelitian: 

Tempat produksi kopi 

bubuk UD. 

ANNAJUN. 

5. Teknik analisis: 

Data kualitatif 

1. Bagaimana strategi 

marketing mix pada 

penjualan bubuk kopi 

UD.ANNAJUN? 

2. Apa yang menjadi 

hambatan-hambatan 

dalam meningkatkan 

penjualan bubuk kopi 

pada UD.ANNAJUN? 

3. Bagaimana solusi 

dalam meningkatkan 

penjualan bubuk kopi 

UD.ANNAJUN? 
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PEDOMAN WAWANCARA 

A. Observasi 

1. Lokasi obyek penelitian yaitu di Tempat Produksi Bubuk Kopi UD.ANNAJUN 

yang terletak di Dusun Sukmoilang Desa Pace Kecamatan Silo Kabupaten 

Jember. 

A. Wawancara atau Interview 

1. Bagaimana sejarah berdirinya produksi bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

2. Bagaimana struktur karyawan pada UD.ANNAJUN? 

3. Apa saja bahan-bahan dalam pembuatan bubuk kopi  UD.ANNAJUN? 

4. Dari mana bahan-bahan produksi diperoleh? 

5. Bagaimana proses produksi bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

6. Berapa kg dalam sehari memproduksi bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

7. Apa saja jenis-jenis kopi yang diproduksi UD.ANNAJUN? 

8. Berapa prosentase kopi yang terjual setiap tahunnya? 

9. Bagaimana cara yang digunakan dalam penetapan harga? 

10. Strategi apa yang digunakan dalam melakukan promosi produk? 

11. Bagaimana peningkatan yang terjadi dalam produksi bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

12. Bagaimana cara perusahaan untuk tetap menjaga kualitas dan ciri khas kopi? 

13. Bagaimana cara pelayanan yang digunakan perusahaan UD.ANNAJUN? 

14. Bagaimana cara perusahaan menanggapi keluhan dan masukan konsumen? 

15. Bagaimana cara pendistribusian barang hasil produksi UD.ANNAJUN? 

16. Apa yang menjadi hambatan-hambatan dalam meningkatkan penjualan bubuk 

kopi pada UD.ANNAJUN? 

17. Apa saja hambatan-hambatan yang terdapat pada persaingan pasar dan 

tekhnologi? 

18. Bagaimana solusi dalam hambatan persaingan pasar guna meningkatkan penjualan 

bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

19. Bagaimana solusi dalam hambatan tekhnologi guna meningkatkan penjualan 

bubuk kopi UD.ANNAJUN? 

B. Dokumentasi   

1. Foto kegiatan penelitian 
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DOKUMENTASI 

 

Saat pimpinan UD. ANNAJUN menceritakan sejarah berdirinya pabrik UD. 

ANNAJUN 

 
 

Pimpinan UD. Annajun menandatangani surat pernyataan penelitian kami 
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Pimpinan dan  salahsatu karyawan UD ANNAJUN menunjukkan kualitas kopi yang 

akan di produksi 

      
 

Proses produksi kopi bubuk kopi UD. ANNAJUN menggunakan alat tradisional 

(manual) guna menjaga kualitas dan aroma kopi yang akan di pasarkan 

    

Berikut Proses pengemasan hasil produksi kopi UD. ANNAJUN setelah melalui proses 

roasting manual 
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Hasil produksi bubuk kopi Robusta UD. ANNAJUN 

      

Hasil Produksi Kopi UD. ANNAJUN yang belum digiling atau belum menjadi bubuk 
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Peta Desa Pace 
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