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Analisis Strategi Bauran Pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) 

Pada Usaha Es Teh Suka Drink Dalam Meningkatkan Penjualan 

 

Abstract 

Iced tea is a type of drink that is liked by almost everyone. The large number of iced 

tea drink lovers is currently an opportunity for entrepreneurs to open businesses, 

one of which is the SUKA DRINK iced tea business. Business can run well if you 

use the right strategy. The marketing strategy analysis in the SUKA DRINK iced 

tea business aims to determine the 4P marketing mix strategy (Product, Price, 

Place, Promotion) in the SUKA DRINK iced tea business in increasing sales, 

knowing the effectiveness of the 4P marketing mix strategy (Product, Price, Place, 

Promotion) in influencing power. competitiveness and perceived value in the eyes 

of consumers. The research method used is descriptive qualitative. Data collection 

techniques were taken by interviews, observation and documentation. Data analysis 

techniques are carried out simultaneously in the process of data collection, data 

reduction, data presentation, and drawing conclusions. Data validity can be tested 

by triangulating sources to obtain accurate and accountable data. 

Keywords: Marketing Strategy, UMKM, Income 

Abstrak 

Es teh termasuk jenis minuman yang disukai hampir semua kalangan. Banyaknya 

pecinta minuman es teh saat ini menjadi peluang bagi usahawan untuk membuka 

bisnis, salah satunya usaha es teh SUKA DRINK. Usaha dapat berjalan dengan baik 

apabila menggunakan strategi yang tepat. Analisis strategi pemasaran pada usaha 

es teh SUKA DRINK bertujuan untuk mengetahui strategi bauran pemasaran 4P 

(Produk, Harga, Tempat, Promosi) pada usaha es teh SUKA DRINK dalam 

meningkatkan penjualan, mengetahui efektifitas strategi bauran pemasaran 4P 

(Produk, Harga, Tempat, Promosi) mempengaruhi daya saing dan nilai presepsi di 

mata konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif. 

Teknik pengumpulan data diambil dengan wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Teknik analisis data dilakukan secara bersamaan dalam proses pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Kevalidan data dapat diuji 

dengan triangulasi sumber untuk mendapatkan data akurat dan dipertanggung 

jawabkan. 

Kata Kunci : Strategi Pemasaran, UMKM, Pendapatan
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Kesempatan yang bisa dimanfaatkan seseorang dalam mendapatkan 

keuntungan dalam berbisnis adalah dengan membuka peluang usaha. 

Peluang berasal dari bahasa Inggris yaitu Opportunity yang mempunyai arti 

sebuah kesempatan yang muncul dari sebuah kejadian. Menurut Solihin 

(2012 : 468) peluang merupakan trenpositif yang berada dilingkungan 

eksternal perusahaan, apabila peluang usaha tersebut di eksploitasi oleh 

perusahaan maka peluang terebut berpotensi untuk meningkatkan daya 

saing serta untuk menciptakan inovasi-inovasi baru dalam pemenuhan 

kebutuhan berupa produk-produk yang berkualitas dipasaran dan juga dapat 

menghasilkan laba bagi perusahaan berkelanjutan. Peluang usaha bisa 

muncul dari berbagai faktor seperti perubahan dalam kebutuhan konsumen, 

perkembangan teknologi baru, dan celah pasar yang belum dieksplorisasi. 

Peluang usaha yang paling menarik saat ini dalam dunia bisnis adalah usaha 

kuliner. Kuliner meliputi segala hal yang berkaitan dengan makanan dan 

minuman termasuk resep makanan tradisional, makanan khas daerah, 

makanan ringan, makanan berat, minuman tradisional, minuman modern, 

dan lain sebagainya.  

Es teh merupakan salah satu usaha yang ada dan berkembang untuk 

memenuhi kebutuhan masyarakat. Banyaknya peminat es teh menjadikan 

inspirasi bagi pengusaha untuk membuka usaha es teh kekinian. Dilihat dari 

data tahun 2022, es teh berhasil mencapai peringkat ketiga dalam kategori 

minuman kekinian. 
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Gambar 1 Grafik 5 Brand Minuman Teh Kekinian Yang Paling Banyak 

Dikonsumsi (Maret 2022) 

Sumber : databoks.katadata.co.id 

 

Pada gambar 1 dijelaskan bahwa minuman kekinian semakin 

populer dan digemari masyarakat Indonesia. Merek gerai minuman teh 

kekinian semakin menjamur di tengah masyarakat dengan berbagai variasi 

produk dan rasa. Survei Populix mengungkap merek gerai minuman teh 

kekinian yang paling banyak dikonsumsi masyarakat Indonesia. Hasilnya, 

merek Chatime berada di urutan pertama. Tercatat, sebanyak 56% 

responden mengaku mengkonsumsi minuman dari merek Chatime dalam 

satu bulan terakhir. Selain Chatime, ada responden yang mengkonsumsi 

Kopi Janji Jiwa dan Es Teh Indonesia dengan persentase sama-sama 

sebanyak 38%. Kemudian, sebanyak 31% responden mengkonsumsi Kopi 

Kenangan, dan 25% responden lainnya mengkonsumsi minuman dari merek 

Haus. Survei dilakukan pada 1-9 Maret 2022. 

Banyaknya gerai usaha minuman teh menjadi peluang baik bagi 

pengusaha. Salah satunya usaha minuman es teh Suka Drink. Minuman es 

teh Suka Drink merupakan usaha yang menjual berbagai jenis minuman teh. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublishembed/130711/ini-5-merek-minuman-teh-kekinian-paling-banyak-dikonsumsi-masyarakat
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Saat ini usaha es teh Suka Drink menghadapi masalah dalam penjualan yaitu 

persaingan yang semakin ketat, semakin banyak gerai usaha minuman yang 

dibuka disekitar gerai es teh Suka Drink, dan kurangnya promosi yang 

dilakukan menyebabkan penurunan penjualan. Sehingga perlu adanya 

strategi untuk menghadapi masalah yang terjadi. 

Strategi pemasaran diperlukan dalam sebuah usaha supaya bisa 

membantu usaha menetapkan tujuan yang jelas, memahami kebutuhan dan 

preferensi pelanggan, mengalokasikan sumber daya (waktu, uang, tenaga) 

secara lebih efektif, menghindari pemborosan dan memaksimalkan hasil, 

meningkatkan penjualan dan memperluas basis usaha, serta dapat 

beradaptasi dengan perubahan pasar, teknologi, dan tren konsumen secara 

lebih efektif. Dalam sebuah usaha diperlukan penerapan strategi bauran 4P 

(product, price, place, promotion) supaya dapat memberikan kerangka kerja 

yang komprehensif untuk merencanakan dan melaksanakan kegiatan 

pemasaran yang efektif. Melalui strategi bauran pemasaran 4P (product, 

price, place, promotion) usaha es teh Suka Drink dapat menyesuaikan 

produk atau layanan dengan kebutuhan dan keinginan pasar yang spesifik, 

penetapan harga yang tepat, memilih tempat yang bisa menjangkau banyak 

konsumen, melakukan promosi yang dapat membangun kesadaran merek, 

mendorong pembelian, dan mempertahankan loyalitas pelanggan, serta 

dapat meningkatkan penjualan.  

Berdasarkan hal tersebut penulis tertarik untuk mengkaji lebih jauh 

strategi yang dilakukan Usaha es teh Suka Drink dalam meningkatkan 

penjualannya. Sehingga dalam penelitian ini penulis mengambil judul 

“Analisis Strategi Bauran Pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) 

Pada Usaha Es Teh Suka Drink Dalam Meningkatkan Penjualan”.  

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah 

yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah : 
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1. Bagaimana analisis strategi bauran pemasaran 4P (product, price, place, 

promotion) pada usaha es teh Suka Drink dalam meningkatkan 

penjualan? 

2. Bagaimana efektivitas strategi bauran pemasaran 4P (product, price, 

place, promotion) mempengaruhi daya saing dan nilai persepsi di mata 

konsumen pada usaha es teh Suka Drink? 

 

C. Tujuan Penelitian  

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan : 

1. Mengetahui strategi bauran pemasaran 4P (product, price, place, 

promotion) pada usaha es teh Suka Drink dalam meningkatkan 

penjualan. 

2. Mengetahui efektivitas strategi bauran pemasaran 4P (product, price, 

place, promotion) mempengaruhi daya saing dan nilai persepsi di mata 

konsumen pada usaha es teh Suka Drink. 

 

Harapan dilakukan penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi 

bagi pelanggan dalam memilih produk yang akan dibeli. Bagi usaha dapat 

menjadi bahan evaluasi untuk perkembangan bisnis di masa mendatang. 

 

D. Manfaat Penelitian  

Terdapat dua manfaat dan kegunaan penelitian yang dilakukan, antara lain : 

1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya wawasan bagi peneliti 

sendiri, bagi pemilik usaha maupun bagi khalayak umum dalam 

menganalisis strategi yang cocok bagi pelaku bisnis, serta dapat menjadi 

referensi bagi bidang studi manajemen. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan dan 

bahan evaluasi bagi bisnis supaya terus memperbaiki strategi bisnis, 

memanfaatkaan teknologi dengan baik, dapat mengikuti perubahan 
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yang terjadi, meningkatkan pendapatan dan kesejahteraan penduduk 

setempat, serta menambah minat beli konsumen terhadap produk 

waralaba.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. Usaha  

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Usaha adalah kegiatan 

mengerahkan tenaga, pikiran, atau badan untuk mencapai suatu maksud; 

perbuatan, pekerjaan, prakarsa, ikhtiar, daya upaya untuk mencapai 

sesuatu. Usaha merupakan kegiatan di bidang perdagangan dengan 

mencari untung (Muhadjir Effendy, 2016). Undang-Undang Nomor 20 

Tahun 2008 mendifinisikan tiga jenis usaha yaitu : 

1.  Usaha Mikro adalah usaha produktif yang dimiliki oleh individu 

atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria sebagai 

Usaha Mikro.  

2. Usaha Kecil merupakan usaha ekonomi produktif yang mandiri, 

tidak berafiliasi dengan usaha menengah atau besar, baik secara 

langsung maupun tidak langsung.  

3. Usaha Menengah juga merupakan usaha ekonomi produktif 

yang berdiri sendiri dan tidak berafiliasi dengan usaha kecil atau 

besar, baik secara langsung maupun tidak langsung, dengan 

jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan yang 

memenuhi kriteria Usaha Menengah (Haryani:2022) 

2. Strategi 4P (Product, Price, Place, Promotion) 

Sebuah produk atau jasa memerlukan strategi pemasaran yang tepat 

supaya dapat berjalan dengan baik dan bisa mendapatkan keuntungan 

yang maksimal. Berbagai cara dan strategi dilakukan, salah satunya 

strategi 4P (Product, Price, Place, Promotion). Strategi pemasaran tidak 

hanya dilakukan oleh perusahaan-perusahaan besar, tetapi juga usaha-

usaha kecil. Salah satu strategi pemasaran yang cocok diterapkan adalah 

bauran pemasaran 4P. Bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, 
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Promotion) merupakan konsep yang paling umum digunakan dalam  

pemasaran strategis. Bauran pemasaran yang efisien, biasanya 

menanggapi kebutuhan pemasaran dan pelanggan (pembeli). Sementara 

pada kesempatan yang sama memaksimalkan kinerja dan hasil 

keuangan organisasi, meningkatkan kualitas dan Tingkat 

profesionalisme progam, produk atau jasa. (Buku manajemen strategi 

konsep dan model bisnis, Dr. Juliansyah Noor, S. E., M.M. , 2020 : 129). 

Elaborasi bauran pemasaran tergantung pada strategi organisasi 

yang dipilih seperti strategi program-pasar, strategi kompetitif, strategi 

untuk integrasi dan kemitraan, dan lain-lain. Pendekatan strategi 4P 

membutuhkan analisis yang cermat dan perubahan dalam hal 

pengembangan dimasa depan.  

a. Strategi Produk 

Produk atau jasa harus memenuhi kebutuhan pelanggan 

tertentu (menargetkan kebutuhan yang tidak terpenuhi). Salah 

satu cara untuk mengartikulasikan ini adalah dengan 

mengembangkan proposi penjualan unik (unique selling 

proposition / USP) dari produk atau jasa. Dengan kata lain, USP 

adalah karakteristik yang hanya dimiliki oleh produk atau jasa 

kita, pesaing tidak dapat dan tidak akan menawarkan. USP harus 

cukup menarik untuk menarik pelanggan supaya membeli 

produk kita, menghindari persyaratan seperti lebih murah (lebih 

murah sering diartikan dengan nilai lebih sedikit yang 

bertentangan dengan USP) dan lebih baik. Ada empat strategi 

utama yang harus dilakukan terhadap produk strategis 

perusahaan : 

1. Strategi Kualitas : kualitas produk terkait langsung 

dengan strategi pemasaran kita. Dengan demikian, jika 

perusahaan memutuskan untuk menjual produk kelas 

atas, investasi dalam kualitas akan menjadi keharusan. 
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2. Strategi Fitur : perpaduan fitur yang optimal harus 

ditentukan sebelum komersialisasi. Meskipun mungkin 

ada beberapa opsi, perusahaan harus memilih yang lebih 

menjanjikan. Cara yang baik untuk memutuskan adalah 

bertanya pada diri sendiri : “Apakah fitur ini menambah 

manfaat yang dirasakan dan aktual dari produk ?” 

3. Strategi Kemasan : strategi pengemasan yang harus 

perusahaan buat mencakup nilai pelindung kemasan, 

visibilitas (terutama jika tersedia dalam pengaturan ritel), 

biaya (beberapa kemasan dapat mencapai hingga 40 % 

dari total biaya produk), dan persyaratan hukum. 

4. Strategi Merek : merek dapat menghasilkan penjualan 

serta meningkatkan kepercayaan terhadap kualitas dan 

keandalan produk. Citra merek dapat digunakan pada 

produk masa depan juga.  

b. Strategi Harga 

Harga adalah jumlah yang bersedia dibayarkan pelanggan 

untuk produk kita. Ini merupakan kombinasi dari nilai yang 

dirasakan dan relatif. Harga juga terkait langsung dengan strategi 

pemasaran kita. Ketika mengembangkan strategi penetapan 

harga, faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan meliputi produk 

itu sendiri (biaya pembuatan), daya tahan basi, kekhasan, dan 

ruangnya dalam siklus hidup. Strategi penetapan harga dasar 

berbasis baya, berbasis kompetitif, atau berbasis nilai pelanggan. 

1. Harga berbasis biaya 

Penetapan harga berbasis biaya adalah bahwa 

penjualan setiap produk harus menghasilkan nilai (yaitu, 

laba) untuk perusahaan. Dengan demikian, perusahaan-

perusahaan ini mendasarkan harga keseluruhan mereka 

pada biaya produk, dan dengan menambahkan presentase 

pada biaya itu sebagai margin keuntungan. Perusahaan 
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harus menentukan biaya dasar produk mereka untuk 

menentukan harga mereka dengan tepat, yang akan 

didasarkan pada biaya tetap (biaya yang tidak tergantung 

pada volume yang terjual) dan biaya variabel mereka 

(biaya yang bervariasi sesuai dengan total volume yang 

terjual). Tantangan utama dengan jenis penetapan harga 

ini adalah membenarkannya kepada pelanggan, yang 

mungkin tidak merasakan nilai yang sama pada produk 

atau jasa. Misalnya, jika perusahaan memiliki proses 

pembuatan yang mahal dan biaya produk cukup tinggi, 

bahkan menambahkan premi kecil (tambahan sedikit 

biaya) dapat mempengaruhi harga produk atau jasa kita 

terlihat mahal di mata pelanggan. 

2. Harga berbasis kompetitif  

Harga kompetitif didasarkan pada saat melakukan 

tinjauan umum terhadap harga pesaing saat ini, dan 

kemudian menyesuaikan harga yang relatif terhadap 

strategi perusahaan. Jika strategi adalah penetrasi pasar, 

maka dapat menetapkan harga lebih rendah karena 

terlibat dalam penetapan harga. Jika memiliki strategi 

perbedaan harga, maka bisa mencoba memberikan harga 

yang lebih tinggi (menggunakan harga premium). Salah 

satu masalah dengan memperjuangkan penetapan harga 

adalah bahwa “Perang dimulai kapan pun Anda mau, 

tetapi perang itu tidak berakhir saat Anda berkenan 

(Machiavelli).” Karena pesaing bereaksi terhadap harga 

Anda, kemungkinan besar akan mengarah pada perang 

harga. Beberapa cara untuk menghindari perang harga 

dapat termasuk mengungkap niat strategis Anda, 

bersaing dalam kualitas, atau memilih contributor. Jika 

sudah terlibat dalam perang harga, beberapa cara untuk 
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merespon termasuk terlibat dalam opsi penetapan harga 

yang kompleks (bundling, diskon kuantitas, dan program 

loyalitas) atau mengenalkan produk-produk mengapit. 

3. Harga berbasis nilai pelanggan 

Harga berdasarkan nilai pelanggan yaitu menentukan 

harga produk berdasarkan pada apa yang bersedia 

dibayar oleh pelanggan. Ini mungkin memerlukan tes 

pasar atau survei pelanggan untuk menentukan harga 

dengan benar. Sangatlah sulit untuk menemukan titik 

harga yang akan memuaskan perusahaan dan pelanggan, 

karena pelanggan lebih suka barang yang harganya lebih 

murah. 

4. Harga skimming 

Harga skimming terjadi pada dua titik waktu. Pada 

awalnya, harga untuk produk ini cukup tinggi, sehingga 

pengguna awal yang benar-benar mengingikan produk 

kita (yang jauh lebih tidak sensitife terhadap harga) akan 

membayar mahal untuk itu. Seiring berjalannya waktu, 

harga produk diturunkan, meningkatkan kecepatan 

penjualan, hingga perusahaan mencapai harga targetnya. 

Skimming memungkinkan perusahaan untuk mengganti 

biaya dengan cepat, karena beberapa penjualan yang 

dihasilkan pada awalnya dikompensasi oleh harga yang 

lebih tinggi per produk. 

5. Harga freemium  

Harga freemium (kombinasi kata-kata gratis dan 

premium) digunakan sebagian besar dengan produk 

digital meskipun produk utama ditawarkan secara gratis, 

pelanggan harus membayar premi untuk mengakses fitur 

atau layanan canggih. Dasar dari model ini adalah bahwa 

produk freemium berfungsi penuh dengan sendirinya, 
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dan opsi yang harus dibeli hanya befungsi untuk 

meningkatkan program dengan menawarkan versi gratis 

desainer mengharapkan adopsi produk yang cepat.  

c. Strategi Promosi 

Aspek promosi dalam pemasaran strategis memfokuskan 

cara kita berkomunikasi dengan pelanggan potensial. Tujuan dari 

strategi promosi adalah menghasilkan penjualan, meningkatkan 

kesadaran (awwareness), dan meningkatkan posisi pasar kita. Ini 

akan dicapai dengan menggunakan perangkat seperti iklan 

(advertising), promosi penjualan (sales promotions), hubungan 

masyarakat (public reations), dan pemasaran langsung (direct 

marketing). Strategi promosi memfokuskan pada tujuan jangka 

pendek atau jangka panjang. Tujuan jangka pendek mencakup 

peningkatan penjualan, memasuki pasar baru, dan 

memperkenalkan penawaran baru. Sementara tujuan jangka 

panjang mencakup membangun kesadaran merek (brand 

awareness) dan meningkatkan pengakuan produk (product 

recognition).  

Ketika perusahaan belum dikenal oleh pelanggan potensial, 

strategi promosi dibangun dalam jangka panjang. Selama 

kampanye itu, perusahaan berusaha untuk meningkatkan jumlah 

orang yang mengakui perusahaan, sehingga meningkatkan 

peluang ketika membeli produk atau jasa. Dengan demikian, 

tujuannya adalah untuk meningkatkan pengakuan dibandingkan 

dengan pesaing lain melalui peningkatan kesadaran merek atau 

pengakuan produk. Kesadaran merek dan pengakuan produk 

biasanya meningkat seiring berjalannya waktu melalui taktik 

jangka panjang seperti hubungan masyarakat dan iklan berulang. 

Ketika tujuan perusahaan adalah jangka pendek, promosi 

strategis cenderung mendukung taktik berdampak langsung pada 

penjualnya. Taktik ini menghasilkan penjualan baru di pasar 
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yang ada, memasuki pasar baru atau memperkenalkan produk 

baru. Ini akan terlibat dalam taktik seperti iklan, promosi 

penjualan, dan penjualan langsung, menggunakan pesan yang 

cocok dengan strategi yang dipilih produk. Ada banyak 

perangkat promosi yang dapat kita gunakan untuk mencapai 

tujuan promosi jangka pendek dan panjang. 

1. Iklan (Advertising) mencakup sebagian besar perangkat 

media massa yang memiliki jangkauan luas tetapi sedikit 

personalitas. Ini termasuk papan iklan, majalah, televisi, 

dan radio. Tentu saja, semakin khusus media semakin 

besar personalitas yang dapat disertakan dalam pesan. 

Periklanan adalah sekutu digunakan dalam perspektif 

jangka pendek (menghasilkan penjualan), meskipun jika 

digunakan secara kosisten dapat mencapai tujuan jangka 

panjang di sekitar kesadaran merek. 

2. Promosi penjualan (Sales promotions) adalah inisiatif 

yang menargetkan konsumen secara langsung dengan 

memberi akses kepada mereka ke manfaat langsung dan 

langsung. Tujuannya adalah untuk meningkatkan 

penjualan secara cepat dengan secara langsung 

mempengaruhi harga produk dan memotivasi klien untuk 

membeli. Promosi penjualan dapat mencakup kupon, 

sampel, program rujukan, dan insentif loyalitas. 

3. Penjualan pribadi (Personal selling) adalah perukrutan 

dan koordinasi individu untuk menjual produk secara 

tatap muka, mencakup mempekerjakan staf penjualan, 

menghadiri pameran dagang dan konferensi, dan 

memiliki pameran khusus. Keuntungan dari penjualan 

pribadi adalah menciptakan percakapan dengan klien, 

dan dapat digunakan untuk menghasilkan penjualan 

jangka pendek (staf penjualan dan ruang pamer) atau 
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lebih banyak hubungan jangka panjang (pameran dagang 

dan konferensi). 

4. Hubungan masyarakat (Public relation / PR) adalah 

sumber media untuk berbagi pesan dengan para pembuat 

keputusan utama. Dokumen PR dapat mencakup artikel 

di majalah perdagangan, siaran pers, acara media berita / 

konferensi pers, dan banyak lagi. Perbedaan antara 

hubungan masyarakat dan iklan adalah bahwa iklan 

adalah media berbayar dimana Anda mempertahankan 

kontrol penuh atas pesan tersebut, sementara PR 

biasanya menyertakan pihak ketiga yang melaporkan 

produk kita, yang menyiratkan hilangnya kendali atas 

pesan tersebut.  

5. Pemasaran digital (Digital marketing) berada pada 

pertemuan empat kategori sebelumnya dan mencakup 

unsur-unsur seperti media sosial, blog, You Tube, dan 

situs web perusahaan.  

d. Strategi Distribusi 

Distribusi dan logistik jarang membutuhkan banyak 

perhatian dari para pembuat keputusan : sementara upaya 

dicurahkan ke dalam keputusan branding dan promosi, distribusi 

sering kali merupakan renungan atau implementasi tanpa banyak 

pemikiran strategis. Namun, memilih model distribusi terbaik 

dan bekerja menuju optimasi dapat menghasilkan hampir 15% - 

20% penghematan pada total biaya produk dalam ilmu 

kehidupan. 

1. Pemilihan strategi distribusi 

Banyak faktor yang memengaruhi pemilihan strategi 

distribusi. Pertama, bagaimana kita memosisikan dan 

merek produk kita akan memiliki pengaruh besar pada 

saluran distribusi mana yang tersedia untuk kita. 
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Misalnya, jika kita telah memosisikan produk kita 

sebagai produk mewah / eklusif, saluran distribusi kita 

akan mencakup metode penjualan kelas atas dan personal 

yang lebih disesuaikam dengan produk. Jika kita telah 

memutuskan untuk memosisikan produk kita dengan 

posisi daya tarik pemasaran massal (“Widget di setiap 

rumah”), rantai distribusi skala besar akan lebih 

mempercepat kecepatan kita. Saluran distribusi kita juga 

akan memengaruhi kehadiran dan visibilitas merek, jadi 

penting untuk mengambil keputusan itu secara simbiosis. 

Kedua, bagaimana pelanggan mengevaluasi dan 

membeli produk atau jasa memiliki pengaruh besar pada 

saluran distribusi yang dipilih. Terakhir, jika memilih 

beberapa saluran, harus berhati-hati untuk 

meminimalkan konflik harga diantara mereka. Jika kita 

meremehkan distributor kita dengan upaya penjualan 

langsung kita sendiri, mereka tidak akan merasa 

termotivasi untuk mengembangkan produk kita. Ingat 

bahwa konsumen akan selalu mencari titik harga 

terendah ketika melihat produk yang setara / identik, dan 

penting untuk memetakan strategi penetapan harga kita 

diseluruh distributor. 

2. Jenis distribusi 

Saluran distribusi dipecah menjadi dua keluarga 

utama : ritel toko (fisik dan e-commerce) dan non-ritel 

(penjualan langsung [internet, katalog, tim penjualan], 

grosir / distributor, pengecer nilai tambah (value-added 

reseller / VAR), dan agen penjualan / perwakilan 

pabrik).Penjualan eceran adalah penjualan barang jadi 

kepada konsumen atau bisnis yang digerakkan oleh 

entitas ritel. Ini terjadi pada akhir rantai pasokan, dan 
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menghalangi transformasi lebih lanjut oleh pihak ketiga. 

(Buku manajemen strategi konsep dan model bisnis, Dr. 

Juliansyah Noor, S. E., M.M. , 2020)  

3. Penjualan  

Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan 

rencana-rencana strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan 

kebutuhan dan keinginan pembeli, guna mendapatkan penjualan yang 

menghasilkan laba (Marwan, 1991). Penjualan merupakan sumber 

hidup suatu perusahaan, karena dari penjualan dapat diperoleh laba serta 

suatu usaha memikat konsumen yang diusahakan untuk mengetahui 

daya tarik mereka sehingga dapat mengetahui hasil produk yang 

dihasikan. Menurut Winardi (1982), penjualan adalah suatu transfer hak 

atas benda-benda. Dari penjelasan tersebut dalam memindahkan atau 

mentransfer barang dan jasa diperlukan orang-orang yang bekerja 

dibidang penjualan seperti pelaksnaan dagang, agen, wakil pelayanan 

dan wakil pemasaran. Volume penjualan dapat dijabarkan sebagai 

umpan balik dari kegiatan pemasaran yang dilaksanakan oleh 

perusahaan. Penjualan mempunyai pengertian yang bermacam-macam 

tergantung pada lingkup permasalahan yang sedang dibahas. Menurut 

Kotler dan Amstrong (1998), penjualan dalam lingkup kegiatan, sering 

disalah artikan dengan pengertian pemasaran. Penjualan dalam lingkup 

ini lebih berarti tindakan menjual barang atau jasa. Kegiatan pemasaran 

adalah penjualan dalam lingkup hasil atau pendapatan berarti penilaian 

atas penjualan nyata perusahaan dalam suatu periode. Menurut Swastha 

dan Irawan (2000), permintaan pasar dapat diukur dengan menggunakan 

volume fisik maupun volume rupiah. Berdasarkan pendapat Swastha 

dan Irawan tersebut, pengukuran volume penjualan dapat dilakukan 

dengan dua cara, yaitu didasarkan jumlah unit produk yang terjual dan 

didasarkan pada nilai produk yang terjual (omzet penjualan). Volume 

penjualan yang diukur berdasarkan unit produk yang terjual, yaitu 

jumlah unit penjualan nyata perusahaan dalam suatu periode tertentu, 
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sedangkan nilai produk yang terjual (omzet penjualan), yaitu jumlah 

nilai penjualan nyata perusahaan dalam suatu periode tertentu. Dalam 

penelitian ini pengukuran volume penjualan didasarkan pada jumlah 

unit produk yang terjual.  

Dalam praktek, kegiatan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa 

faktor sebagai berikut (Swastha dan Irawan, 1990):  

1. Kondisi dan Kemampuan Penjual 

Transaksi jual-beli atau pemindahan hak milik secara 

komersial atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan 

dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli 

sebagai pihak kedua. Disini penjual harus dapat menyakinkan 

kepada pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran 

penjualan yang diharapkan.untuk maksud tersebut penjual harus 

memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, 

yakni :  

a. Jenis dan karakteristik barang yang di tawarkan. 

b. Harga produk. 

c. Syarat penjualan seperti: pembayaran, penghantaran, 

pelayanan sesudah penjualan, garansi dan sebagainya. 

2. Kondisi Pasar.  

Pasar, sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 

sasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan 

penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu di 

perhatikan adalah:  

a. Jenis pasarnya  

b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya 

c. Daya belinya 

d. Frekuensi pembelian 

e. Keinginan dan kebutuhan  

3. Modal 
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Akan lebih sulit bagi penjualan barangnya apabila barang 

yang dijual tersebut belum dikenal oleh calon pembeli, atau 

apabila lokasi pembeli jauh dari tempat penjual. Dalam keadaan 

seperti ini, penjual harus memperkenalkan dulu membawa 

barangnya ketempat pembeli. Untuk melaksanakan maksud 

tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha, seperti: alat 

transport, tempat peragaan baik didalam perusahaan maupun di 

luar perusahaan, usaha promosi, dan sebagainya. Semua ini 

hanya dapat dilakukan apabila penjualan memiliki sejumlah 

modal yang diperlukan untuk itu. 

4. Kondisi Organisasi Perusahaan 

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini 

ditangani oleh bagian tersendiri (bagian penjualan) yang 

dipegang orang-orang tertentu/ahli di bidang penjualan. 

5. Faktor lain 

Faktor-faktor lain, seperti: periklanan, peragaan, kampanye, 

pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Namun 

untuk melaksanakannya, diperlukan sejumlah dana yang tidak 

sedikit. Bagi perusahaan yang bermodal kuat, kegiatan ini secara 

rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang 

mempunyai modal relatif kecil, kegiatan ini lebih jarang 

dilakukan. Ada pengusaha yang berpegangan pada suatu prinsip 

bahwa “paling penting membuat barang yang baik”. Bilamana 

prinsip tersebut dilaksanakan, maka diharapkan pembeli akan 

kembali membeli lagi barang yang sama. Namun, sebelum 

pembelian dilakukan, sering pembeli harus dirangsang daya 

tariknya, misalnya dengan memberikan bungkus yang menarik 

atau dengan cara promosi lainnya (Rina Rachmawati, 2011). 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 1. 1Tabel 1 Penelitian Terdahulu 
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No. Nama dan 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Temuan 

Penelitan 

Perbedaan 

Penelitian 

1. Lilyanti 

Ahfani, Lina 

Marlina, 2023 

“Dampak 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Penjualan Pada 

Waralaba Es 

Teh 

“SEGARA” di 

Desa 

Margorejo” 

Media 

penelitian ini 

menggunakan 

deskriptif . 

Strategi 

pemasaran 

produk, harga, 

dan lokasi pada 

waralaba es teh 

SEGARA 

berdampak 

positif pada 

penjualan. 

Peneliti Lilyanti 

Ahfani, Lina 

Marlina berfokus 

pada Strategi 

pemasaran 

produk, harga, 

dan lokasi pada 

waralaba es teh 

SEGARA, 

sedangkan 

penulis berfokus 

pada strategi 

pemasaran 4P 

(product, price, 

place, promotion) 

pada usaha es teh 

Suka Drink dalam 

meningkatkan 

penjualan. 

2. Muhamad 

Taufik, 2021 

“Analisis 

Strategi 

Pemasaran 

Dalam Upaya 

Peningkatan 

Daya Saing 

Metode 

penelitian yang 

digunakan 

pendekatan 

deskriptif 

dengan metode 

kualitatif. 

Strategi 

pemasaran Es 

Teh Indonesia 

yang bekerja 

sama dengan 

Gojek, Grab, 

driver yang ada 

di wilayah 

Penelitian Taufik 

berfokus pada 

Strategi 

pemasaran dalam 

upaya 

peningkatan daya 

saing pada Es Teh 

Indonesia 
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Pada Es Teh 

Indonesia” 

Lamongan. 

Penjualan 

offline dan 

online 

menggunakan 

media sosial 

Instagram.  

sedangkan 

penulis berfokus 

pada strategi 

pemasaran 4P 

(product, price, 

place, promotion) 

pada usaha es teh 

Suka Drink dalam 

meningkatkan 

penjualan. 

3. Nurrisma 

Rahayu, 

Sungkono, 

2024. “Analisis 

Perencanaan 

Keuangan pada 

UMKM Es Teh 

Milenial” 

Metode 

penelitian yang 

digunakan 

yaitu deskriptif 

kualitatif. 

Perencanaan 

dan pencatatan 

keuangan pada 

usaha Es Teh 

Milenial di 

Nagasari, 

Kecamatan 

Karawang 

Barat.  

Penelitian 

Nurrisma Rahayu, 

Sungkono 

berfokus pada 

perencanaan dan 

pencatatan 

keuangan pada 

usaha Es Teh 

Milenial di 

Nagasari, 

Kecamatan 

Karawang Barat 

sedangkan 

peneliti berfokus 

pada strategi 

pemasaran 4P 

(product, price, 

place, promotion) 

pada usaha es teh 

Suka Drink dalam 
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meningkatkan 

penjualan. 

4.  Larissa Diva 

Nabilah, Budi 

Prabowo, 

2024. “Analisis 

Strategi 

Marketing 

dalam 

Meningkatkan 

Volume 

Penjualan pada 

Es Teh 

Indonesia di 

Cabang 

Sepanjang, 

Kab. Sidoarjo” 

Metode 

penelitian yang 

digunakan 

yaitu 

pendekatan 

deskriptif 

kualitatif. 

Analisis 

strategi bisnis 

di salah satu 

cabang Es Teh 

Indonesia yang 

terletak di 

Kabupaten 

Sidoarjo. 

Peneliti Larissa 

Diva Nabilah, 

Budi Prabowo 

berfokus pada 

evaluasi strategi 

pemasaran yang 

melibatkan tujuh 

komponen, yaitu 

produk, harga, 

distribusi, 

promosi, proses, 

sumber daya 

manusia, dan 

bukti fisik. 

Sedangkan 

peneliti berfokus 

pada strategi 

pemasaran 4P 

(product, price, 

place, promotion) 

pada usaha es teh 

Suka Drink. 

5. Salsabila 

Febriani, Moli 

Paiza, 

Rahmah, 

Novadilastri, 

Sularno, 2023. 

Metode 

penelitian yang 

digunakan 

yaitu metode 

kualitatif 

dengan 

Strategi 

pemasaran 

secara digital 

dan pembaruan 

kemasan oleh 

Peneliti Salsabila 

Febriani, Moli 

Paiza, Rahmah, 

Novadilastri, 

Sularno berfokus 

pada Strategi 
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“Digitalisasi 

Marketing 

Sebagai 

Strategi dalam 

Meningkatkan 

Penjualan Es 

teh Kampul” 

pendekatan 

Experiment 

Kuantitatif. 

pelaku 

UMKM.  

pemasaran secara 

digital dan 

pembaruan 

kemasan oleh 

pelaku UMKM 

khususnya 

UMKM Es Teh 

Kampul, 

sedangkan 

peneliti berfokus 

pada strategi 

pemasaran 4P 

(product, price, 

place, promotion) 

pada usaha es teh 

Suka Drink. 

 

C. Kerangka Berpikir 

 

 

Gambar 2 Kerangka Berpikir Indikator 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa strategi bauran 

pemasaran 4P (Product, Place, Price, Promotion) memiliki peran penting 

dalam meningkatkan penjualan usaha es teh Suka Drink diantaranya : 

1. Produk (Product) 

Kualitas dan variasi produk yang ditawarkan dalam usaha es teh 

Suka Drink mampu menarik konsumen. Inovasi rasa dan 

kemasan yang fungsionalitas menjadi daya tarik tersendiri 

dimata konsumen. 

2. Harga (Price) 

Penentuan harga yang kompetitif dan sesuai target pasar 

membuat produk lebih terjangkau, meningkatkan daya beli 

konsumen. 

3. Tempat / Distribusi (Place) 

Pemilihan lokasi yang strategis dan distribusi yang efektif 

memudahkan akses konsumen, sehingga meningkatkan volume 

pejualan. 

4. Promosi (Promotion) 

Aktivitas promosi yang kreatif, baik melalui media sosial 

maupun promosi langsung , meingkatkan kesadaran merek dan 

menarik lebih banyak pelanggan. 

B. Saran 

1. Inovasi Produk : Terus melakukan riset untuk mengembangkan varian 

varian baru dan memperhatikan tren konsumsi agar produk tetap relevan 

di pasaran. 

2. Strategi Penetapan Harga : Melakukan survei harga secara berkala untuk 

memastikan harga tetap kompetitif, serta mempertimbangkan diskon 

atau promo khusus untuk meningkatkan penjualan di momen tertentu. 
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3. Perluasan Distribusi : Mencari peluang untuk menjalin kerja sama 

dengan pihak ketiga, seperti foodbloger, aplikasi online food untuk 

memperluas jangkauan produk. 

4. Optimalisasi Produk : Memanfaatkan platform digital untuk kampanye 

promosi yang lebih luas dan interaktif, serta mempertimbangkan 

kolaborasi dengan influencer untuk menjangkau audiens yang lebih 

banyak. 
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