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Strategi dalam pemasaran menjadi salah satu upayapentinguntuk menghadapi persaingan. Merancang strategi pemasaran produk sangatlahkrusial dalam meningkatkan penjualan. Untuk memenuhi permintaan masyarakatterhadap ayam potong, strategi pemasaran yang efektif sangat penting untukmendistribusikan daging dari produsen ke konsumen. Agar bisnis dapat berkembangdan berkembang, diperlukan strategi khusus agar tetap kompetitif. Salah satupendekatan untuk mengatasi persaingan adalah dengan melakukan inovasi produk,menetapkan harga yang kompetitif, dan melaksanakan promosi yang tepat sasaran dandistribusi yang efisien. Komponen kunci dalam kegiatan pemasaran adalah bauranpemasaran, yang mencakup empat elemen penting: produk, harga, promosi, dan tempat.Pengusaha harus mampu menghasilkan produk berkualitas tinggi, menetapkan hargayang tepat, dan melaksanakan kampanye promosi yang efektif agar berhasil di pasar.(Wijandari & Sumilah, 2021)
Strategi pemasaran melainkan peran penting dalam membentuk pasar, berfungsisebagai arah panduan bagi pelaku usaha untukmencapai kesuksesan, wirausahawan harus menganalisis secara cermat dan menerapkanstrategi yang tepat, strategi pemasaran harus dipandangsebagai arah atau pedoman dalam memilih pasar sasaran dan merancang bauranpemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat komponen utama, yaitu produk, harga, tempat, dan promosi.Pasar terdiri dari pembeli yang beragamdengan kebutuhan, sumber daya, lokasi, sifat, dan pola yang berbeda-beda. Oleh karenaitu, segmentasi, penargetan, dan positioning merupakan komponen penting dari strategipemasaran, yang memungkinkan bisnis menyesuaikan pendekatan mereka secara efektifterhadap segmen pasar tertentu.(Hanief & Purnama, 2024)
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Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh pelaku usaha dalam upaya mempertahankan keberlangsungan hidup dan mengembangkan usahaannya yaitu untuk memperoleh laba dari kegiatan usahaanya. Berhasil tidaknya suatu usaha dalam mencapai tujuan yang diinginkannya bergantung pada kemampuan usaha dalam menjalankan berbagai fungsi pada bidang dalam usaha seperti bidang pemasaran, keuangan, produksi, dan manajemen maupun aspek – aspek lain yang dimiliki, yang dianggap memiliki dampak signifikan dalam mendukung sukses pencapaian sasaran usaha itu. Pemasaran bisa dikatakan kegiatan mendasar yang dilakukan oleh pelaku usaha untuk menjamin keberlangsungan usahanya dan mendorong pertumbuhan, yang padaakhirnya menghasilkan keuntungan. Pemasaran melibatkan analisis, perencanaan,penerapan, dan pengendalian program yang diperlukan untuk membangun,mengembangkan, dan memelihara hubungan dengan pasar sasaran, yang pada akhirnyamencapai tujuan jangka Panjang. konsep manajemen pemasaran mencakup pendekatan komprehensif yang mencakuppemahaman perilaku konsumen, mengidentifikasi peluang pasar, dan mengembangkanstrategi untuk menjangkau dan melibatkan khalayak sasaran secara efektif. Pemasaran suatu proses manajemen yang memungkinkan orang atau sekelompok orang untuk memperoleh apa yang mereka inginkan. Ini dilakukan dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai untuk pihak lain. Proses pemasaran ini memerlukan suatu konsep dasar yang sesuai dengan kebutuhan pemasar serta keinginan konsumen.(Setyo & Iswandi, 2022)
Pemasaran dapat diartikan sebagai aktivitas yang bertujuan agar produk yang dijual dapat diterima dan disukai oleh konsumen. Usah besar yang telah mengembangkan pemasaran mereka pasti memerlukan kemitraan dalam usaha mereka. Dengan menjalin kerjasama bisnis, ini menjadi strategi yang dilakukan antara dua pihak atau lebih, berlandaskan prinsip saling menguntungkan.Kerjasama tersebut tersirat dasarnyamasing-masingpihak pasti mempunyai kelemahan dan kelebihan, sehingga akan saling melengkapi antara kedua belah pihak yang bekerjasama.(Hamdani & Safrika, 2021)
Ada tiga komponen utama dalam pemasaran yang dapat dibedakan, yaitu strategi persaingan, elemen strategi pemasaran, dan elemen nilai pemasaran.
Strategi persaingan, dibagi menjadi tiga kategori:
1. Segmentasi pasar, merupakan proses yang bertujuan untuk mengenali  konsumen.
2. Targeting adalah proses memilih satu atau beberapa segmen pasar yang ingin dijangkau.
3. Positioning adalah penentuan posisi di pasar; tujuan dari positioning adalah untuk membangun dan menyampaikan keunggulan bersaing produk di benak konsumen.
Dalam strategi pemasaran, terdapat dua komponen penting:
1. Diferensiasi yang berkaitan dengan cara menyusun strategi pemasaran dari berbagai sudut pandang di perusahaan. Langkahlangkah dalam mengembangkan strategi pemasaran ini menjadi pembeda antara suatu usaha dan usaha lainnya.
2. Bauran pemasaran yang berfokus pada aspek produk, harga, promosi, dan lokasi.
Nilai pemasaran dapat dibedakan menjadi dua jenis:
1. Merek atau brand, adalah nilai yang terkait dengan namanama yang melekat pada sebuah usaaha.
2. Pelayanan atau service, menggambarkan nilai yang berkaitan dengan komitmen pelaku usaha untuk melibatkan setiap karyawan dalam menjaga kepuasan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung.
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Tujuan dari pemasaran adalah untuk mendapatkan keuntungan dengan cara memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga dapat memberikan kepuasan kepada mereka. Tingkat kepuasan pelanggan akan dicapai jika barang yang ditawarkan berkualitas, sesuai dengan kebutuhan, harga yang dapat dijangkau oleh target pasar, pelayanan yang memuaskan, dan citra produk dilihat dari perspektif konsumen. Kegiatan utama dalam pemasaran yang berkaitan dengan kepuasan pelanggan mencakup perhatian pada produk, harga, distribusi, dan promosi.(Mardianto, 2022).
Setiap usaha yang didirikanpasti mempunyai tujuan utama, yaitumencapai tingkat keuntungan tertentu, pertumbuhan suatu usaha ataupeningkatan pangsa pasar. Keputusan yang diambil oleh konsumen terjadi setelah kegiatan pemasaran yang terpadu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Tujuan utama dari pemasaran adalah untuk mengubah pandangan dalam filosofi manajemen pemasaran yang lain yang telah terbukti gagal dalam menghadapi berbagai masalah, terutama akibat perubahan dalam karakteristik pasar yang semakin berkembang saat ini. Perubahan ini disebabkan oleh beberapa faktor, termasuk pertumbuhan jumlah penduduk, peningkatan kemampuan finansial, perluasan komunikasi, kemajuan teknologi, dan lainnya. Fokus utama pemasaran adalah memberikan kepuasan kepada konsumen. Mencari keuntungan bukanlah tujuan utama; dengan pemahaman ini, aktivitas pemasaran mencakup banyak lembaga produsen.(Makmur, 2015).
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Bauran pemasaran adalah strategi yang digunakan oleh produsen untuk menyajikan penawaran produk pada suatu pasar yang dituju. Bauran pemasaran yang terdiri dari 4 P ( product, price, place, promotion) merupakan salah satu alat stsrategi pemasaran guna menyampaikan informasi dan memperkenalkan sebuah produk agar konsumen tertarik untuk membeli. Produk, harga, lokasi, promosi adalah empat hal yang harus dipertimbangkan konsumen ketika membut keputusan pembelian oleh karena itu produsen perlu mengetahui produk yang dibutuhkan oleh konsumen karena konsumen dapat memiliki pandangan yang berbeda terhadap setiap produk. (Sarkar Phyllis et al., 2022)
Selain bauran pemasaran, ada faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian, yaitu budaya. Faktor budaya didefinisikan sebagai tata cara hidup sekelompok orang yang berkembang dan dan akan diturunkan kesetiap generasi. Budaya mendukung nilai konsumen, preferensi dan prilaku serta merupakan penentu dari keinginan dan prilaku. Budaya selanjutnya juga berkaitan dengan kelas sosial. Masyarakat disuatu wilayah pada umumnya akan terbagi dalam kelompok – kelompok yang bertingkat, homogen dan relative permanen. Kelompok tersebut pada umumnya memiliki anggota dengan faktor pribadi, seperti nilai, minat dan prilaku yang relatif sama. Faktor pribadi tersebut merupakan karakter psikologis yang bersifat stabil dan bertahan terhadap perubahan kondisi disekitar mereka.
Bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, tempat, dan promosi adalah salah satu alat penting dalam strategi pemasaran. Untuk dapat menggabungkan faktor - faktor ini dengan baik, perusahaan perlu memiliki pemahaman yang mendalam agar bisa mencapai hasil yang memaksimalkan kesuksesan aktivitas pemasaran perusahaan Perusahaan yang mampu mengkombinasikan Bauran pemasaran berfungsi sebagai alat untuk menjual dan mengarahkan konsumen dalam memilih produk dari suatu perusahaan. Hal ini dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Untuk mendukung strategi perusahaan, integrasi dari kemampuan dan keahlian yang dimiliki perusahaan sangatlah penting.Lewat campuran pemasaran Meskipun campuran pemasaran dipandang sebagai ide klasik dalam pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mempersembahkan produk kepada pembeli melalui perbedaan dan pengaturan campuran pemasaran. Namun, strategi pemasaran yang ada saat ini masih memerlukan perhatian dalam aktivitas pemasaran, dan bauran pemasaran merupakan konsep dasar dalam pengembangan strategi tersebut.Karena melihat pemasaran yang telah bergeser menjadi konsep orientasi konsumen seperti penciptaan nilai yang unggul bagi konsumen atas produk yang dibeli atau dikonsumsi, Namun, bauran pemasaran adalah konsep dasar yang awalnya digunakan untuk mengembangkan strategi pemasaran dan masih sangat penting dalam kegiatan pemasaran saat ini. Pemasaran saat ini telah berulang kali beralih ke orientasi konsumen, seperti bagaimana menciptakan nilai yang lebih baik bagi konsumen melalui produk yang mereka beli atau gunakan. Meskipun demikian, elemen dasar dari bauran pemasaran tetap tidak bisa diabaikan karena menjadi fondasi dalam mengembangkan nilai bagi pelanggan sebagai bagian dari strategi pemasaran. (Nasutionet al., 2017)
1. Produk
Produk mencakup segala sesuatu yang dapat diberikan oleh produsen untuk.perlu diperhatikan, dimohon, yang dicari, yang dibeli, yang disewa, digunakan, atau dikonsumsi oleh pasar (baik pasar akhir konsumen maupun pasar industri) untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan dari pasar yang relevan.Kualitas suatu produk memainkan peran penting dalam menentukan seberapa puas konsumen setelah mereka membeli dan menggunakan produk tersebut. DenganKualitas dari sebuah produk menjadi hal utama yang memengaruhi seberapa puas konsumen setelah mereka membeli dan menggunakan barang tersebut. Dengan adanya kualitas yang tinggi, harapan dan kebutuhan konsumen akan produk itu dapat tercapai. Kualitas produk bisa didefinisikan sebagai kondisi dari barang berdasarkan penilaian seberapa sesuai barang itu dengan standar yang sudah ditentukan.(Bilgies, 2017).
2. Harga 
Harga adalah jumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan, memiliki, dan menggunakan berbagai barang serta layanan yang ditawarkan oleh suatu produk. Bagi perusahaan, menetapkan harga adalah cara untuk membuat produknya berbeda dari yang ditawarkan oleh pesaing. Harga seharusnya menunjukkan nilai yang konsumen siap bayar dan bukan hanya mencerminkan biaya untuk membuat produk atau memberikan layanan. Dengan kata lain, harga adalah jumlah uang yang perlu dikeluarkan oleh konsumen agar bisa mendapatkan atau memiliki barang yang bermanfaat untuk penggunaan mereka. Dalam menentukan harga, pelaku usaha dan perusahaan perlu memahami siapa target pasar yang ingin dijangkau.(Halim & Iskandar, 2019)
3. Lokasi 
Menurut (Permata, 2021)Tempat atau posisi suatu perusahaan atau usaha disebut sebagai lokasi. Lokasi untuk layanan sering kali menjadi elemen penting yang mempengaruhi keberhasilan sebuah layanan, karena lokasi berhubungan langsung dengan pasar yang mungkin menjadi konsumen. Secara umum, terdapat dua hal yang perlu dipikirkan mengenai tempat fasilitas layanan.
4. Promosi 
Menurut (Mulyana, 2019)Promosi merupakan cara untuk menyampaikan informasi yang berguna mengenai sebuah perusahaan atau produk demi memengaruhi calon pembeli. Tujuan dari promosi adalah untuk mendukung pencapaian tujuan pemasaran serta tujuan yang lebih besar dari perusahaan. Perusahaan dapat merancang program promosinya berdasarkan satu atau lebih tujuan berikut:.
1. Memberikan informasi. 
2. Meningkatkan penjualan. 
3. Menstabilkan penjualan.
4. Memposisikan produk. 
5. Membentuk citra produk.
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Menurut Asiva, 2015 konsep dasar pemasaran adalah sebagai berikut :
1. Kebutuhan
Dasar dari pemasaran terletak pada kebutuhan yang dimiliki masyarakat. Kebutuhan ini berasal dari perasaan kekurangan, dan masyarakat memiliki berbagai kebutuhan yang rumit. Kebutuhan kompleks ini tidak hanya mencakup aspek fisik seperti makanan, pakaian, dan tempat tinggal, tetapi juga meliputi keamanan, pengembangan diri, interaksi sosial, penghargaan, dan kepemilikan. Semua kebutuhan ini muncul dari masyarakat konsumen; jika kebutuhan tidak terpenuhi, konsumen akan mencari produk atau layanan yang mampu memenuhi kebutuhan tersebut.
2. Keinginan
Kebutuhan manusia yang dipengaruhi oleh budaya dan karakter individu disebut sebagai keinginan. Keinginan ini terwujud dalam bentuk benda yang dapat memenuhi kebutuhan mereka, atau dengan kata lain, keinginan merupakan hasrat untuk mendapatkan solusi dari kebutuhan yang spesifik. Dalam masyarakat yang terus berkembang, keinginan juga semakin beragam, namun sering kali terhambat oleh dana, waktu, tenaga, dan ruang. Oleh karena itu, dibutuhkan perusahaan yang bisa memenuhi keinginan sekaligus kebutuhan manusia dengan mengatasi keterbatasan tersebut, atau setidaknya mengurangi masalah pada sumber daya. Misalnya, orang membutuhkan makanan, tetapi cara untuk memuaskan rasa lapar mereka akan berbeda bergantung pada budaya dan lingkungan mereka. Warga Yogyakarta mungkin memenuhi kebutuhan makan mereka dengan gudeg, sedangkan orang Jepang mungkin memilih sukiyaki.
3. Permintaan
Dari keinginan dan permintaan yang ada, dipadukan dengan keterbatasan sumber daya, manusia pun menciptakan permintaan untuk produk atau layanan yang paling memenuhi harapan mereka. Istilah permintaan ini mengacu pada keinginan individu terhadap produk tertentu, yang didukung oleh kemampuan serta ketersediaan untuk membelinya.
4. Produk (organisasi, jasa, ide)
Seiring perkembangan kebutuhan, keinginan, dan permintaan, perusahaan berusaha untuk mempelajari halhal ini secara mendalam. Mereka melakukan riset pasar, memperhatikan perilaku konsumen, menganalisis keluhan yang muncul, dan mencari tahu produk atau layanan yang sedang diminati. Dengan kegiatan ini, perusahaan dapat menawarkan berbagai hal kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, atau digunakan, sehingga konsumen dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Produk ini tidak hanya mencakup barang fisik, tetapi juga jasa, orang, tempat, organisasi, serta ideide.
5. Nilai Bagi Konsumen
Setiap perusahaan berusaha keras untuk menyediakan produk dan layanan yang unggul, sehingga para konsumen memiliki banyak pilihan. Keputusan yang diambil konsumen dalam berbelanja berdasarkan pada pandangan mereka tentang nilai yang terdapat pada produk dan layanan yang beragam ini. Nilai untuk konsumen dicerminkan dari selisih antara total manfaat yang diperoleh konsumen dari memiliki dan menggunakan produk serta total biaya yang terkait dengan produk tersebut. Total manfaat mencakup nilai produk, layanan, tenaga penjual, waktu yang dihabiskan, energi yang digunakan, beban psikologis, dan lainlain. Setelah menilai, konsumen akan melakukan evaluasi, dan hasil dari evaluasi ini akan memengaruhi tingkat kepuasan serta kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang produk itu.
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Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan, analisis ini didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strength) dan peluang (opportunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman (threats). SWOT mengkombinasikan pemahaman internal dan eksternal sehingga memberi gambaran yang utuh mengenai tingkat keberhasilan dan realisasi sebuah proyek. Analisis SWOT merupakan suatu instrumen pengidentifikasian berbagai faktor yang terbentuk secara sistematis yang digunakan untuk merumuskan strategi perusahaan. Pendekatan analisis ini didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strengths) dan peluang (opportunities) sekaligus dapat meminimalkan kelemahan (weaknesses) dan ancaman (threats). Secara singkat analisis SWOT dapat diterapkan dengan cara menganalisis dan memilah hal-hal yang mempengaruhi keempat faktornya. Dengan demikian, hasil dari analisis terhadap faktor-faktor strategis perusahaan (kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman). (Wiswasta et al., 2018)
Tabel 2.1 Matkris SWOT
	IFAS







EFAS

	Strenght (S)

	Weaknes (W)
1. Tidak memiliki cabang.
2. Produk tidak tahan lama.
3. Modal yang dibutuhkan cukup besar.
4. Saluran distribusi terbatas.

	Opportunities (O)
1. Kebutuhan masyarakat terhadap ayam potong.
2. Tingginya permintaan ayam potong.
3. Meningkatkan kesejahteraan pelaku usaha dan karyawan.
4. Membuka lapangan kerja.
	Strategi S-O
Menciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang
	Strategi W-O
Menciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang

	Threars (T)
1. Banyaknya pesaing yang membuka usaha sejenis.
2. Ketidakstabilan harga ayam potong.
3. Timbulnya asumsi masyarakat terhadap bau yang ditimbulkan.
4. Kesehatan ayam potong terutama pertumbuhan yang cepat dan berat badan berlebih.


	Strategi S-T
Menciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman
	Strategi W-T 
Menciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman



Matriks SWOT merupakan matching tool yang penting untuk membantu para pelaku usaha dalam mengembangkan empat tipe strategi. Keempat tipe strategi menurut  (Qanita, 2020)adalah: 
1. Strategi SO (Strength - Opportunity). 
Strategi ini menggunakan kekuatan internal usaha untuk meraih peluang-peluang yang ada di luar usaha. 
2. Strategi WO (Weakness - Opportunity). 
Strategi ini bertujuan untuk memperkecil kelemahan-kelemahan internal usaha dengan memanfaatkan peluang-peluang eksternal. 
3. Strategi ST (Strength - Threat). 
Melalui strategi ini usahaberusaha untuk menghindari atau mengurangi dampak dari ancaman - ancaman eksternal. 
4. Strategi WT (Weakness - Threat). 
Strategi ini merupakan taktik untuk bertahan dengan cara mengurangi kelemahan internal serta menghindari ancaman.
Berikut adalah penjelasan analisis SWOT secara lengkapKekuatan (Strengths): kekuatan adalah faktor-faktor internal perusahaan yang membantu perusahaan mencapai tujuannya dan membedakan perusahaan dari pesaingnya. Kekuatan dapat meliputi aspek seperti kualitas produk, merk yang kaut, sumber daya yang baik, teknologi terdepan, dan tenaga kerja yang berkualitas.
1. Kelemahan (weaknesses): kelemahan adalah faktor-faktor internal perusahaan yang membatasi kinerja perusahaan dan membuat perusahaan kurang kompetitif dibandingkan pesaingnya. Kelemahan dapat meliputi aspek seperti produk yang kurang berkualitas, merk yang lemah, sumber daya yang kurang, teknologi yang ketinggalan, dan tenaga kerja yang kurang berkualitas.
2. Peluang (opportunities): peluang adalah faktor-faktor eksternal perusahaan yang dapat membantu perusahaan memperluas bisnis mereka dan memperkuat posisi mereka di pasar. Peluang dapat meliputi aspek seperti pasar yang berkembang, perubahan teknologi, tren pasar yang berubah, dan munculnya pasar baru.
3. Ancaman (Threats): ancaman adalah faktor-faktor eksternal perusahaan yang dapat membatasi kinerja perusahaan dan dapat membuat perusahaan kurang kompetitif dibandingkan pesaingnya.
Menurut (Yatminiwati & Ermawati, 2021) faktor - faktor yang mempengaruhi analisis SWOT, antara lain adalah sebagai berikut:
1. Faktor internal 
Adalah kekuatan (Strenght) dan kelemahan (Weakness) yang diperoleh dari bagian internal perusahaan atau bisnis. Faktor ini umumnya berkaitan dengan sumber daya dan pengalaman yang ada seperti: sumber daya fisik (fasilitas, lokasi dan peralatan), sumber daya manusia (karyawan, sukarelawan atau target pasar), sumber daya keuangan (pendanaan, sumber pendapatan hingga peluang investasi), akses ke sumber daya alam (merek dagang, paten, maupun hak cipta), serta proses saat ini yakni program karyawan, hierarki departemen atau sistem perangkat lunak. 

2. Faktor eksternal, 
Adalah peluang (Opportunities) dan ancaman (Threats) yang umumnya diperoleh dari pihak-pihak eksternal. Faktor ini biasanya berkaitan dengan kondisi social dan politik yang berlangsung, budaya yang berkembang di masyarakat, kondisi ekonomi suatu negara, perkembangan zaman atau tren, perkembangan teknologi dan informasi, regulasi dan kebijakan pemerintah yang berdampak ke perusahaan secara langsung maupun tidak langsung dan lain sebagainya. 
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Gambar 2.1 Diagram SWOT



Kuadran 1: 	Situasi yang sangat menguntungkan, perusahaan memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (growth oriented strategy). 
Kuadran 2: 	Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahan ini masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yangharus diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi (produk/ pasar). 
Kuadran 3: 	Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi di lain pihak ia menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal. Fokus strategi perusahaan ini adalah meminimalkan masalah internal usaha sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih baik. 
Kuadran 4: 	Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, usaha tersebut menghadapi berbagai ancaman dan kelemahan internal.
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Adapun penelitian terdahulu dari beberapa judul penelitian diantaranya adalah sebagai berikut :
Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu
	Penulis 
	Judul 
	Hasil Penelitian

	Nur Hikmah 
(2021)
	strategi bauran pemasaran dalam 
meningkatkan volume penjualan pada usaha 
ayam potong putra sawung galih di kecamatan 
karanganyar, purbalingga.
	Strategi pemasaran yang dilakukan oleh ayam potong Sawung Galih yaitu 
dari segi kualitas produk, pelayanan, proses penyembelihan, dan kenyamanan
untuk konsumen. Ayam potong Sawung Galih dalam pemasarannya menerapkan 
sistem strategi bauran pemasaran, dimana sistem yang mereka gunakan sudah 
stabil dengan menerapkan semua alat pemasaran dalam usahanya yang dikenal dengan 7P, yaitu product, place, price, promotion, people, process dan physical 
evidence. Produk sendiri ayam potong Sawung Galih memberikan ayam pedaging 
yang sehat dan siap dipotong sesuai kebutuhan dan permintaan konsumen. Dalam 
pelayanan sendiri ayam potong Sawung Galih selalu meneapkan sikap 
kekeluarhaan dan saling silaturahmi terhadap pelanggan sehingga menerapkan 
kesan yang baik. Dari segi prosesnya ayam potong Sawung Galih dengan Syariat 
Islam sudah sesuai dan terjamin kehalalannya. Dan untuk kenyamanan sendiri 
ayam potong Sawung Galih selalu menjaga lingkungan sekitar sehingga tidak 
merugikan lingkungan sekitanya.

	Suwandi 
(2022)
	strategi pemasaran transaksional rumah ayam
potong satria unggas dalam mendorong minat beli
masyrakat kota palu
	“Strategi produk Rumah ayam potong Satria Unggas selalu memberikan 
kualitas ayam pedaging yang sehat dan siap dipotong sesuai kebutuhan dan 
permintaan konsumen. Kemudian berusaha untuk selalu menyiapkan ayam yang 
sehat dan layak dikonsumsi dan berusaha mempertahankan kualitas ayam dengan 
cara menjadwal pengambilan ayam peternak, yaitu sehari sebelum ayam-ayam 
tersebut dijual, sehingga ayam dapat beristrahat dan tidak mengalami stress
sebelum dipasarkan.
Adapun pendapat mba Eni selaku pemilik rumah makan/ mas joko yang 
berlangganan di Satria Unggas bahwa:
“Saya melihat kualitas ayam yang di jual di Satria Unggas sangat bagus 
karena mereka selalu menyiapkan beberapa ukuran timbangan ayam yang mana 
bisa dikonsumsi dan dijual di warung makan kami. Ayam yang biasa kami beli 
ukuran mas joko yaitu 0,9 kg – 1kg dan itu selalu tersedia,sehingga kami selalu 
membeli ayam di tempat tersebut”.

	Eviana Dewi Putri
	Strategi pemasaran ayam pedaging dikabupaten bireuen
	Penentuan Nilai urgensi pada 
faktor internal sama halnya dengan 
penentuan Nilai urgensi pada faktor 
internal. Berdasarkan tabel 9 di atas, dapat 
dilihat bahwa faktor eksternal yang sangat 
urgen adalah dipengaruhi oleh permintaan 
meningkat dan kelangkaan pasokan ayam, 
dengan bobot skor masing-masing 26,7%. 
Keberadaan ayam sebagai produk utama 
dalam pemasaran ayam pedaging 
merupakan hal yang sangat utama 
dikarenakan jika terjadi kelangkaan, maka 
kegiatan pemasaran tidak akan berjalan. 
Dalam pemasaran ayam pedaging, ayam 
merupakan faktor penentu kegiatan 
pemasaran ayam pedaging.Hal ini 
didukung oleh permintaan terhadap ayam 
pedaging yang meningkat. Jika permintaan 
terhadap produk Ayam pedaging 
meningkat, namun pasokannya sedikit 
maka hal ini akan menjadi kendala dalam 
kegiatan pemasaran ayam pedaging di 
Kabupaten Bireuen.
Berdasarkan dari hasil analisis 
Matrik SWOT, maka dapat diambil tahaptahap pengambilan keputusan untuk 
menyusun beberapa strategi yang telah 
digambarkan oleh Matrik SWOT, 
sehingga strategi yang muncul dapat 
dijadikan sebagai acuan dalam 
memasarkan produk Ayam pedaging di 
Kabupaten Bireuen provinsi Aceh

	Apni Saroba
	Strategi pemasaran ayam ras pedaging  (boiler) di kecamatan rambah kabupaten rokan hulu
	Berdasarkan matriks IFE diatas dapat 
Peluang utama yang dapat dimanfaatkan oleh 
pengusaha ayam ras pedaging di Kecamatan Rambah 
untuk menghadapi persaingan adalah tingginya 
permintaan ayam pedaging dalam daerah namun 
belum tercukupi dengan skor 0,63. pada posisi 
kedua tersedianya pasar yang selalu berkembang 
dengan skor 0,42. Ketersediaan bahan baku yang 
cukup terpadat pada urutan ketiga dengan perolehan 
skor 0,39. Urutan keempat pertumbuhan penduduk 
dengan skor 0,36. Pada urutan kelima adanya 
dukungan pemerintah dengan perolehan skor 0,33. 
Sebagai ancaman utama pada usaha ayam ras 
pedaging di Kecamatan Rambah adalah wabah 
penyakit ayam dengan skor 0,30. Dan urutan kedua 
adalah Semakin meningkatnya produk subtitusi 
dengan skor 0,23. Urutan ketiga ketidakstabilan 
harga pasar dengan skor 0,15 sedangkan urutan 
keempat dan keliama Banyaknya beredar produk 
sejenis dari pesaing dan pendistribusian produk 
ketempat pemasaran, masing-masing dengan skor 
0,14. Penggabungan kedua faktor ekternal 
menghasilkan total skor rata-rata 3,09.

	Andre Pangestu
	Strategi pemasaran usaha ayam boiler pada kementrian PT ungags permata sejahtera
	Berdasarkan observasi yang dilakukan selama melakukan penelitian pada 
perusahaan PT Unggas Permata Sejahtera di Purwodadi,yaitu perusahaan berdiri 
sejak tahun 2016 di Purworejo .Kemudian membuka cabang perusahaan di cabang 
Purwodadi,Grobogan pada tahun 2017 yang dimana sebagai tempat penelitian,yang 
berada di jalan Ahmad Yani Gang Margatama Kelurahan Kuripan Kecamatan 
Purwodadi Kabupaten Grobogan.Pada awal membuka cabang Purwodadi 
perusahaan ini hanya mempunyai 4 karyawan yang terdiri dari 1 kepala cabang,1 
kepala produksi,1 marketing,1 admin.Perusahaan ini merupakan perusahaan di 
bidang peternakan yang berfokus pada produksi dan penjualan produk ayam broiler.
Perusahaan ini hanya memiliki satu jenis produk yang dihasilkan yaitu ayam 
broiler dalam bentuk hidup.Perusahaan ini berfokus menjaga kualitas produk agar 
produk sampai di tangan distributor maupun konsumen dengan keadaan baik.
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Pelaku Usaha Ayam Potong

 (
IFAS
) (
EFAS
)		


 (
Peluang (Opportunitiy)
Adanya kemitraan
Tingginya permintaan ayam potong.
Meningkatkan kesejahteraan pelaku usaha dan karyawan.
Membuka lapangan kerja.
Ancaman (Treats)
Banyaknya pesaing yang membuka usaha sejenis.
Ketidakstabilan harga ayam potong.
Kesehatan ayam potong terutama pertumbuhan yang cepat dan berat badan berlebih.
Timbulnya produk ekspor dari luar
) (
Kekuatan (Strength)
Produk berkualitas.
Lokasi yang cukup strategis.
Memiliki pelanggan tetap.
Pemilik dan karyawan yang terampil
Kelemahan (Weakness)
Produk tidak tahan lama.
Modal yang dibutuhkan cukup besar.
Saluran distribusi terbatas.
Pencemaran dari limbah pemotongan
)













 (
 Analisis Swot
)

 (
Strstegi Pemasaran Ayam Potong
)
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