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ABSTRAK 

Asrori, Imam. 2020. “Strategi Marketing Mix Pada Warung Mie Soden Untuk 

Mengetahui Minat Pembelian Konsumen (Studi Kasus 

Warung Mie Soden Kota Batu)” 

Dosen Pembimbing : Fani Firmansyah, SE., M.M. 

Kata Kunci  : Marketing Mix, Warung Mie Soden 

 

Perkembangan  bisnis pada era moderen menuntut para pembisnis baik 

pembisnis seperti perusahaan besar maupun pembisnis kecil untuk memberikan 

atau  tawaran yang menarik dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan dari 

consume. Banyak pembisnis yang melakukan berbagai cara supaya produk yang 

ditawarkan dapat  memenuhi kebutuhan dan keingan yang dinginkan oleh pasar, 

salah satunya dengan memperhatikan strategi bauran pemasaran yang mereka 

gunakan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana bauran 

pemasaran yang diterapkan oleh warung Mie Soden Kota Batu dan apa daya tarik 

dari bauran pemasaran tersebut menurut konsumen. Paradigma yang digunkan 

dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Instrument 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah peneliti sendiri. Teknik pengambilan 

data yang dilakukan adalah dengan cara wawancara, observasi dan dokumentasi. 

Proses analisi yang digunakan yaitu dengan mengcoding atau mengilustrasikan 

pendekatan linear dan hierarkis yang dibangun dari bawah ke atas, tetapi dalam 

praktiknya pendekatan ini lebih interaktif, dimana beragam tahap saling 

berhubungan. 

Hasil dalam penelitian ini  warung Mie Soden dari stategi marketing  mix, 

didapati bahwa produk dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen, 

harga sesuai atau lebih murah, tempat sulit dijangkau, dan promosi yang 

digunakan word of mouth, youtube dan instagram. Selain itu, keunikan daru 

marketing mix yang diterapkan adalah produk, harga, tempat, suasana, dan view. 
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ABSTRACT 

Asrori, Imam. 2020. Skripsi. Title: "The strategy of the Marketing Mix on the 

restaurant Mie Soden Batu City (Case study Warung Mie Soden 

Batu city)".  

Advisor : Fani Firmansyah, SE., M.M. 

Keyword :  Marketing Mix,  restaurant Mie Soden  

 

 

The development of business in the modern era requires business people, both 

businessmen such as large companies and small businesses, to provide or offer 

attractive and can meet the needs and desires of consumers. Many business people 

do various ways so that the products offered can meet the needs and desires of the 

market, one of which is by paying attention to the marketing mix strategies they 

use.  

The purpose of this study is to determine how the marketing mix applied by the 

Mie Soden Kota Batu and what is the attractiveness of the marketing mix 

according to consumers. The paradigm used in this research is qualitative with a 

case study approach. The instrument used in this study was the researcher himself. 

The data collection technique is done by interview, observation and 

documentation. The analysis process used is by coding or illustrating a linear and 

hierarchical approach that is built from the bottom up, but in practice this 

approach is more interactive, where the various stages are interconnected.  

The results in this study of Mie Soden from the marketing mix strategy, it was 

found that the product can satisfy consumer wants or needs, prices are appropriate 

or cheaper, places are difficult to reach, and promotions are used word of mouth, 

youtube and instagram. In addition, the uniqueness of the marketing mix applied 

is the product, price, place, atmosphere, and view. 
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 نبذة مختصرة

 

. "استشاتٛدٛح يزٚح انتسٕٚك فٗ سٕدٍٚ َٕدل شٕب ٠ٓ٠ٓإياو.  ٬اسشٔس٘

نًعشفح اْتًاياخ انًستٓهك انششائٛح )دساسح حانح نٕاسَٔغ يٙ سٕدٍٚ ، يذُٚح 

"تاتٕ(  

ياخستٛش فٙ الإداسج ٬سشخاٌ الالتصادٚح ٬فاَٙ فشياَسٛح انًستشاس:  

َٕدل شٕبسٕدٍٚ  انًزٚح انتسٕٚمٙ،:  انكهًاخ انذانح  

 

ٚتطهة تطٕٚش الأعًال فٙ انعصش انحذٚث يٍ سخال الأعًال يٍ سخال الأعًال 

يثم انششكاخ انكثٛشج ٔانششكاخ انصغٛشج ، تمذٚى أٔ عشض خزاب ًٔٚكٍ أٌ 

ٚمٕو انعذٚذ يٍ سخال الأعًال تطشق . ٚهثٙ احتٛاخاخ ٔسغثاخ انًستٓهكٍٛ

حتٛاخاخ ٔسغثاخ انسٕق ، يختهفح حتٗ تتًكٍ انًُتداخ انًعشٔضح يٍ تهثٛح ا

.أحذْا يٍ خلال الاَتثاِ إنٗ استشاتٛدٛاخ انًزٚح انتسٕٚمٙ انتٙ ٚستخذيَٕٓا  

سٕدٍٚ فٗ  كاٌ انغشض يٍ ْزِ انذساسح ْٕ تحذٚذ كٛفٛح تطثٛك انًزٚح انتسٕٚمٙ

 ٔيا يذٖ خارتٛح انًزٚح انتسٕٚمٙ حسة انًستٓهكٍٛ. يذُٚح تاتٕ ٬َٕدل شٕب

الأداج انًستخذيح . ا انثحث َٕعٙ يع يُٓح دساسح انحانحانًُٕرج انًستخذو فٙ ْز

تمُٛح خًع انثٛاَاخ انًستخذيح ْٙ عٍ طشٚك  فٙ ْزِ انذساسح ْٙ انثاحث َفسّ.

تتى انعًهٛح انتحهٛهٛح انًستخذيح عٍ طشٚك تشيٛز . انًماتلاخ ٔانًلاحظح ٔانتٕثٛك

ًًاسسح أٔ تٕضٛح َٓح خطٙ ْٔشيٙ يثُٙ يٍ أسفم إنٗ أعهٗ ، ٔنكٍ فٙ ان

 انعًهٛح ، ٚكٌٕ ْزا انُٓح أكثش تفاعهٛح ، حٛث تكٌٕ انًشاحم انًختهفح يتشاتطح.

يٍ استشاتٛدٛح انًزٚح  سٕدٍٚ َٕدل شٕب انُتائح فٙ ْزِ انذساسح ْٙ أٌ

انتسٕٚمٙ ، ٔخذ أٌ انًُتداخ ًٚكٍ أٌ تهثٙ سغثاخ انًستٓهكٍٛ أٔ احتٛاخاتٓى ، 

صعة انٕصٕل إنٛٓا ، ٔٚتى استخذاو ٔالأسعاس يُاسثح أٔ أسخص ، ٔالأياكٍ ٚ

تصشف  ٕٚتٕٛب ٔاَستغشاو.ٔ  انعشٔض انتشٔٚدٛح عٍ طشٚك انكلاو انشفٓٙ

انُظش عٍ رنك ، فإٌ تفشد انًزٚح انتسٕٚمٙ انًطثك ْٕ انًُتح ٔانسعش ٔانًكاٌ 

 ٔاندٕ ٔانعشض.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Kontek Penelitian  

 Berdasarkan studi awal yang diperoleh, bahwa warung Mie Soden 

adalah Salah satu usaha industri kreatif yang bergerak dibidang kuliner yang 

menawarkan produk mie instan Indomie dengan dengan rasa dan sensasi yang 

berbeda dari penjual mie instan lainnya. Warung Mie Soden sebenarnya 

adalah warung kopi yang terletak di Jl. Raya Selecta No. 1, desa Tulungrejo, 

Kota Batu (tak jauh dari gerbang masuk Selecta). Nama dari warung Mie 

Soden merujuk kepada nama sang pemilik yaitu Sudin, sehingga warung 

tersebt dikenal dengan nama warung Mie Soden. Warung Mie Soden sudah 

dibuka selama 16 tahun yang lalu tepatnya pada tahun 2003, dimana jam buka 

warung tersebut dari jam 18.00-04.00 WIB. 

Selanjutnya menurut hasil dari observasi sementara, warung Mie Soden 

tengah viral dikalangan masyarakat khususnya para pelajar dan remaja yang 

ada di Kota Malang dan Kota Batu, tidak hanya itu ketenaran warung Mie 

Soden juga dikenal oleh para wisatawan luar kota. Ketenaran yang melekat 

pada warung Mie Soden adalah warung biasa yang menjual produk mei instan 

tetapi harus menunggu selama 1-3 jam hanya untuk membeli produk tersebut. 

Hal tersebut tidak luput dari adanya peran media sosial sebagai media untuk 

mempromosikan keunikan yang dimiliki oleh warung tersebut.  
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Hal tersebut terbukti dengan ungkapan dari pemilik warung Mie Soden 

dimana menurutnya dalam semalam produk yang bisa terjual sebanyak 200 

porsi dihari biasa dan meninggat 2x lipat pada ujung minggu. (data tersebut 

didapat dari wawancara langsung terhadap pemilik dalam rangka pra riset 

penelitian) 

Hasil dari observasi sementara yang dilakukan peneliti, Tempat dari 

warung Mie Soden sendiri sebenarnya jauh dari pusat Kota Batu dan tidak 

adanya angkutan umum dimalam hari membuatnya sulit dijangkau, selain itu 

letak dari warung yang menjorok kedalam atau lebih tepatnya didekat 

gerbang masuk wisata Selecta membuatnya sedikit sulit dicarai dan terlihat 

pada malam hari. 

Sementara itu pengunjung yang datang duduk diemperan warung atau 

trotorar parkiran dari Selecta dikarenakan tempatnya yang cukup sederhana 

dan tidak memiliki cukup kursi untuk pelanggannya. Tempat duduk yang 

digunakan oleh para pengunjung adalah klasa dan bener atau bahkan tidak 

beralaskan apa-apa hanya duduk diatas aspal, tetapi bagi pengunjung yang 

memiliki mobil pribadi mereka dapat menunggu pada mobil pribadi milik 

sendiri, hal tersebut didapatkan ketika peneliti melakukan observasi awal 

sebelum melakukan penelitian.  

Produk utama yang ditawarkan oleh warung Mie Soden antara lain Mie 

Indomi gereng dan rebus dengan produk tambahan seperti macam-macam 

gorengan (tahu, tempe, bakwan), macam-macam sate (telor puyuh, usus, 

bakso, dan ati ampela) serta kerupuk dan tak lupa juga produk pelengkap 
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seperti macam-macam minuman yakni air mineral, teh hangat, susu hangat, 

kopi, wedang jahe dan mochacino. 

Harga satu porsi indomie yang ditawarkan oleh Mie Soden sangatlah 

murah, dimana satu prosi mie indomie goreng atau rebus biasa hanya Rp 

5.000  dan Rp.10.000 untuk porsi jumbo sedangkan untuk gorengannya rata-

rata satuannya adalah Rp 1.000 dan untuk macam-macam sate berharga Rp 

2.000 per tusuk dan untuk harga minumannya berkisaran pada berharga Rp 

2.000 – Rp. 5.000 tergantung minuman yang dipesan. 

Sesuai dengan pemaparan yang telah dijelaskan diatas, berkaitan dengan 

fenomena tersebut, secara tidak sadar sebenarnya warung Mie Soden telah 

menerapkan bauran pemasaran yang memang tampa sengaja dirancang oleh 

pihak warung tersebut, Menurut Kotler & Amstrong (2001) berpendapat 

bauran pemasaran adalah sebagai alat pemasaran taktis dan terkontrol yang 

digabungkan dengan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan 

pasar sasaran. Alma (2016) mendefinisikan bauran pemasan sebagai suatu 

strategi yang didalamnya berisi kegiatan-kegiatan pemasar, yang 

menghasilkan kombinasi yang maksimal dan mendatangkan hasil yang 

memuaskan. Menurut Kotler & Amstrong (2003), membagi bauran 

pemasaran produk menjadi 4p yaitu product, price, place, promotion yang 

dapat dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan dari pasar 

yang disasar. 

Berdasarkan dari pemaparan menurut ahli diatas, warung Mie Soden 

tanpa sadar telah menerapkan bauran pemasaran yakni berupa produk yang 
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mereka jual yakni mie instan Indomie, memiliki harga bagi setiap produk 

yang ditawarkan, mempunyai tempat atau jalur distribusi untuk 

menyampaikan produk yang ditawarkan kepada konsumen dan promotion 

yang dilakukan guna menambah pengatuahan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan, bauran pemasaran menjadi bahan acuan apakah produk 

yang sudah ditawarkan dapat atau belum untuk menghasilkan tanggapan dari 

pangsa sasaran dengan baik. Penelitian terdahulu yang membahasa marketing 

mix dari suatu produk yaitu penelitian Ledy (2018) dengan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang diterapkan pada Agroindustri 

Kopi Bubuk Cap Intan adalah sebagai berikut: produk yang berkualitas baik, 

harga bersaing, lokasi penjualan strategis, kegiatan promosi yang diterapkan 

adalah dengan penjualan tatap muka. Strategi pengembangan pada 

Agroindustri Kopi Bubuk Cap Intan di Kota Bandar adalah sebagai berikut: 

pemilik agroindustri menentukan kebijakan dalam memanfaatkan teknologi 

yang digunakan, memanfaatkan lokasi yang berada di pasar, mempertahankan 

kualitas produk yang baik, dan memberdayakan kemampuan dan 

keterampilan SDM. 

Bauran pemasaran (marketing mix) diterapkan pada suatu bisnis dengan 

maksud untuk membuat rancangan yang membedakan penawaran sehingga 

suatu produk yang ditawarkan terlihat unik bagi konsumen, sehingga 

konsumen dapat merasa tertarik untuk membeli produk tersebut. Keunikan 

menjadi salah satu hal yang penting dalam suatu bisnis apalagi bisnis yang 

bergerak diindustri kreatif seperti warung Mie Soden, dimana banyak 
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kompetitor yang menjadi ancaman keberlangsungan hidup dari bisnis 

tersebut, sehingga keunikan diperlukan guna untuk memperkuat jati  diri 

ditengah banyaknya kompetitor. keunikan bisa dibuat dengan beberapa cara 

yakni memberi sedikit perbedaan baik dari segri product, price, place dan 

promosi yang dapat menjadi jati diri bagi warung tersebut. 

 Berdasarkan uraian di atas, untuk menggali informasi yang berhubungan  

dengan Marketing Mix pada warung Mie Soden peneliti akan menggali 

informasi tersebut dari pemilik warung Mie Soden, selain itu peneliti juga 

akan menggali informasi yang berkenaan dengan apa bauran pemasaran yang 

diterapkan Warung Mie Soden sehingga menjadi daya tarik bagi pembeli. 

Berdasarkan uraian di atas pula, warung Mie Soden kota Batu menjadi objek 

penelitian dengan judul “STRATEGI MARKETING MIX PADA WARUNG 

MIE SODEN KOTA BATU” (studi kasus warung Mie Soden Kota Batu). 

1.2 Fokus Penelitian 

 Berdasarkan kontek penelitian yang telah dipaparkan fokus penelitian pada 

penelitian ini adalah untuk mengetahui bauran pemasaran yang ada di warung 

Mie Soden? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan fokus penelitian yang telah dipaparkan tujuan penelitian ini 

adalah Mengetahui bauran pemasaran yang ada di waring Mie Soden. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah untuk 

pengembangan ilmu pengetahuan, yakni memperkaya dan memperluas 

khazanah ilmu pengetahuan sebagai bahan penelitian pihak yang 

berkepentingan untuk penelitian lebih lanjut dan dikembangkan, 

khususnya tentang marketing mix dan keputusan pembelian. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Adapun manfaat praktis dalam penelitian ini adalah sebgai 

berikut: 

1. Untuk menambah wawasan ilmu pengetahuan tentang marketing 

mix. 

2. Untuk peneliti selanjutnya semoga dapat dijadikan referensi atau 

perbandingan dalam penelitian selanjutnya. 

3. Output penelitian berupa artikel yang akan diupload pada jurnal 

https://jurnal.unej.ac.id/index.php/e-JEBAUJ/about/submissions 

Universitas Jember. 

1.5 Definisi Istilah 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka definisi istilah 

dalam penelitian ini sebagai berikut: yang dimaksud dengan bauran 

pemasaran dalam penelitian ini adalah alat yang digunakan oleh warung Mie 

Soden untuk menghasilkan respon dari pasar, yang meliputi  product, price, 

https://jurnal.unej.ac.id/index.php/e-JEBAUJ/about/submissions


7 
 

 
 

place dan  promotion. Yang dimaksud dengan produk dalam penelitian ini 

adalah produk yang dijual oleh warung Mie Soden diantaranya mie instan dan 

minuman. Untuk yang dimaksud dengan harga pada penelitian ini adalah 

harga yang ditetapkan oleh warung Mie Soden dengan kisaran harga 

Rp.5.000 – Rp. 10.000 untuk produk mie instan dan Rp. 2.000- Rp. 5.000 

untuk minuman. Sedangkan yang dimaksud dengan tempat pada penelitian ini 

adalah tempat dimana warung Mie Soden berjualan yakni di Jl. Raya Selecta 

No. 1, desa Tulungrejo, Kota Batu (tak jauh dari gerbang masuk Selecta). 

Terakhir yang dimaksud dengan promosi pada penelitian ini adalah promosi 

yang dilakukan oleh warung Mie Soden diantaranya word of mouth, 

Instagram dan Youtube. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Untuk mengetahui orisinalitas penelitian, penulis akan mnguraikan 

penelitian atau karya ilmiah terdahulu yang terkait dengan tema penelitian 

penulis, diantaranya sebagai berikut: 

1. Fariza, (2018) “Analisis Penerapan Marketing Mix Pada Grand Madani 

Hotel By Prasanthi Syari’ah”. 

Penelitian ini menyatakan bahwa di Indonesia bisnis perhotelan 

berkembang sangat pesat, bisnis perhotelan merupakan bagian dari usaha 

kepariwisataan yang menyediakan pelayanan akomodasi. Strategi 

pemasaran yang tepat pada industry perhotelan diantara banyak strategi 

pemasaran, yang dapat digunakan salah satunya adalah strategi marketing 

mix. Penelitian ini ditunjukkan untuk mengetahui penerapan marketing mix 

7P (product, price, place, promotion, process, people, physical evidence) 

pada Grand Madani Hotel By Prasanthi Syari’ah. Teknik pengumpulan 

data dengan observasi, wawancara dan dokumentasi. Analisis data 

dilakukakn melalui analisis kualitatif deskriptif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan marketing mix yang 

dilakukan hotel terdiri dari product utamanya adalah kamar, meeting room, 

restauran, untuk price tergantung dari pilihan jenis kamar, promotion 
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Terdapat dua strategi yang diterapakan yaitu pull dan push strategi, 

untuk place hotel sangat strategis karena berada di Pusat Kota, people 

karyawan melakukan pelayanan yang baik dan ramah, proses yang 

diterapkan sudah sesuai dengan standar hotel pada umumnya, physical 

evidence hotel dapat  dilihat dari bentuk bangunan, peraatan, sedangkan 

dalam efektivitas penerapannya dapat dilihat dari produktivitas perusahaan 

dan peningkatan jumlah hunian tamu. 

2. Ledy, (2018) “Analisis Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Dan Strategi 

Pengembangan (Studi Kasus) Pada Agroindustri Kopi Bubuk Cap Intan Di 

Kota Bandar Lampung”. 

Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis bauran pemasaran dan 

strategi pengembangan yang diterapkan pada agroindustri Kopi Bubuk 

Cap Intan di Kota Bandar Lampung. Penelitian ini dalakukan selama satu 

bulan yakni dari bulan Maret sampai April tahun 2017. Metode analisis 

yang digunakan adalah analisis deskriptif kualitatif dan analisis SWOT 

(strength, weakness, opportunity, dan threat). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang 

diterapkan pada Agroindustri Kopi Bubuk Cap Intan adalah sebagai 

berikut: produk yang berkualitas baik, harga bersaing, lokasi penjualan 

strategis, kegiatan promosi yang diterapkan adalah dengan penjualan tatap 

muka. Strategi pengembangan pada Agroindustri Kopi Bubuk Cap Intan di 

Kota Bandar adalah sebagai berikut: pemilik agroindustri menentukan 

kebijakan dalam memanfaatkan teknologi yang digunakan, memanfaatkan 
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lokasi yang berada di pasar, mempertahankan kualitas produk yang baik, 

dan memberdayakan kemampuan dan keterampilan SDM. 

3. Jannah & Ashal, (2019) “Analisis Penerapan Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) Berbasis Syariah Dalam Meningkatkan Minat Beli 

Konsumen Pada Produk Nozy Juice Di Kota Banda Aceh”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan bauran 

pemasaran berbasis syariah pada home industry Nozy Juice dan untuk 

mengetahui  pengaruh bauran pemasaran berbasis syariah pada home 

industry Nozy juice terhadap peningkatan minat beli konsumen.  Penelitian 

ini merupakan penelitian mixed methods, dengan populasi penelitian 

adalah seluruh konsumen Nozy Juice di seluruh kota Banda Aceh. Sampel 

yang diambil sebanyak 80 responden dengan menggunakan accidental 

sampling. Hasil dari data yang diperoleh dari lapangan melalui hasil 

wawancara, selanjutnya diolah dengan menggunakan analisis deskriptif 

kualitatif, sedangkan hasil dari penelitian kuantitatif menunjukkan bahwa 

secara simultan variabel bauran pemasaran berbasis syariah secara 

bersama-sama  berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini dapat dilihat dari nilai F hitung sebesar 13.047 dengan 

probabilitas signifikan 0,000.  Sedangkan secara parsial keempat variabel 

independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen.  Hal ini dibuktikan, variabel produk – rabbaniyyah dengan nilai 

t-hitung sebesar 3,924 dan probabilitas signifikansi 0,000.  Variabel harga–

akhlaqiyyah dengan nilai t-hitung sebesar 2,046 dan probabilitas 
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signifikansi 0,044.  Variabel tempat – al-waqi’iyyah dengan nilai t-hitung 

sebesar 2,060 dan probabilitas signifikansi 0,033.  Variabel promosi – al-

insaniyyah dengan nilai t-hitung sebesar 2,928 dan probabilitas 

signifikansi 0,005.  Berdasarkan uji R2 pengaruh yang diberikan oleh 

variabel independen terhadap variabel dependen sebesar 64,8% sedangkan 

sisanya 35,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model.  

4. Vitridzky & Wahyuni, (2017) “Strategi Bauran Pemasaran 99ers 100.0 Fm 

Dalam Mempertahankan Rating Top Radio Remaja”. 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa radio adalah sebuah media 

masa yang saat ini dibutuhkan oleh para pedengarnya, karena radio dapat 

didengarkan dimana saja dan kapan saja. Untuk itu radio harus bersaing 

dengan competitor untuk mempertahankan rating yang dimilikinya. Oleh 

karena itu perlunya strategi bauran pemasaran (marketing mix) untuk 

mencapai tujuan yang diinginkan oleh radio terutama dalam 

mempertahankan rating dengan segmentasi anak muda. 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan mengenai elemen 

bauran pemasaran jasa radio yang dikenal dengan 7P yaitu product, price, 

place, promotion, people, process dan physical evidence untuk 

mempertahankan top rating radio segmentasi anak muda. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan metode deskriptif. Penulis 

memilih kasus Radio 99ers Bandung. 

Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan berdasarkan 

masing-masing elemen bauran pemasaran. Produk yang dimiliki 99ers 
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yaitu program dan konten siaran on air. Lokasi tempat yang sangat 

strategis karena di daerah Dago Bandung. Penentuan harga pada rate card 

menyesuaikan dengan klien. Promosi yang dilakukan yaitu advertising, 

public relations, word of mouth, event dan sponsorship. Partisipan yang 

sangat berperan banyak yaitu pendengar dan pengiklan. Proses yang 

dilakukan yaitu mengadakan meeting dan mengetahui jumlah pendengar 

setiap hari melalui web. Bukti fisik yang dimiliki yaitu id card, mobil 

operasional, alat programming, seragam, dan kantor. 

5. Anshori, (2015). “Marketing Mix (Bauran Pemasaran) Sirup Kawista Khas 

Rembang (Study di usaha Cap Dewa Burung)”. 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh kenyataan bahwa marketing mix 

(bauran pemasaran) merupakan alat pemasaran taktis terkendali yang 

dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di 

pasar sasaran. Penelitian memiliki rumusan masalah diantranya sebagai 

berikut: (a) Bagaimana bauran produk Sirup Kawista Cap Dewa burung 

(b) Bagaimana bauran harga sirup kawista Cap Dewa Burung (c) 

Bagaimana bauran promosi sirup kawista Cap Dewa Burung (d) 

Bagaimana bauran tempat sirup kawista Cap Dewa burung (e) faktor 

pendukung dan penghambat marketing mix (bauran pemasaran)Sirup 

Kawista  Cap Dewa Burung.  

Penelitian menggunakan penelitian kualitatif dengan metode 

deskriptif, pengumpulan data dilakukan dengan wawancara, observasi dan 

dokumentasi. Responden terdiri dari 1 pemilik usaha Sirup Kawista Cap 
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Dewa Burung dan 1 pengelola usaha Sirup Kawista Cap Dewa Burung dan 

2 pembeli sirup kawista cap Dewa Burung dengan teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: 1) pengumpulan data, 2) 

reduksi data, 3) penyajian data, 4) penarikan kesimpulan/verifikasi. 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini: (a) Bauran produk yang 

ada di sirup kawista Cap Dewa Burung meliputi keanekaragamaan produk, 

kualitas, ukuran, kemasan dan pelayanan (b) bauran harga meliputi daftar 

harga (c) Bauran promosi meliputi periklanan, hubungan masyarakat dan 

pemasaran langsung (d) Bauran tempat meliputi lokasi (e) Sedangkan 

faktor penghambatnya sumber lokal yaitu buah kawis yang jumlahnya 

sudah berkurang dan yang digunakan untuk membuat Sirup Kawista harus 

benar matang dan faktor pendukung usaha sirup kawista Cap Dewa 

Burung yaitu usaha sirup kawista Cap Dewa burung menjadi (Trade Merk) 

merek dagang oleh- oleh khas Rembang. 

Table 2.1 

Penelitian terdahulu 

No Judul Nama Peneliti Tahun Penelitian 

1 Analisis Penerapan 

Marketing Mix  Pada 

Grand Madani Hotel 

By Prasanthi 

Syari’ah 

Ririn Fariza Tahun 2018 

2 Analisis Bauran 

Pemasaran 

(Marketing Mix) 

Dan Strategi  

Pengembangan 

(Studi Kasus) Pada 

Agroindustri Kopi 

Dilla Sefa Ledy Tahun 2018  
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Bubuk Cap Intan Di 

Kota Bandar 

Lampung 

3 Analisis Penerapan 

Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix)  

Berbasis Syariah 

Dalam 

Meningkatkan Minat 

Beli Konsumen Pada 

Produk Nozy Juice 

Di Kota Banda Aceh 

Mifthahul Jannah dan 

Farid Fathony Ashal  
Tahun 2019  

4 Strategi Bauran 

Pemasaran 99ers 

100.0 Fm Dalam 

Mempertahankan 

Rating Top Radio 

Remaja 

Sheryl Vitridzky Dan 

Itca Istia Wahyuni 
Tahun 2017  

5 Marketing Mix 

(Bauran Pemasaran ) 

Sirup Kawista Khas 

Rembang ( Study di 

usaha Cap Dewa 

Burung) 

Muhammad Yusuf 

Anshori 
Tahun 2015 

 

Table 2.2 

Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu dan saat ini 

 

No Judul 
Nama 

Peneliti 

Penelitan 

Terdahulu  
Penelitian Saat Ini 

1 Analisis 

Penerapan 

Marketing Mix  

Pada Grand 

Madani Hotel 

By Prasanthi 

Syari’ah 

(2018) 

Ririn 

Fariza 

Penelitian ini 

hanya berfokus 

pada bagaimana 

penerapan 

marketing mix. 

Penelitian ini berfokus 

pada strategi 

marketing mix yang 

digunakan serta, 

mengetahui keunikan 

dari marketing mix 

yang diterapkan 

menurut para 

konsumen. 
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2 Analisis 

Bauran 

Pemasaran 

(Marketing 

Mix) Dan 

Strategi  

Pengembangan 

(Studi Kasus) 

Pada 

Agroindustri 

Kopi Bubuk 

Cap Intan Di 

Kota Bandar 

Lampung 

(2018)  

Dilla 

Sefa 

Ledy 

Penelitian hanya 

berfokus untuk 

menganalisis 

bauran 

pemasaran yang 

diterapkan. 

Penelitian ini berfokus 

pada strategi 

marketing mix yang 

digunakan serta, 

mengetahui keunikan 

dari marketing mix 

yang diterapkan 

menurut para 

konsumen. 

 

 

3 Analisis 

Penerapan 

Bauran 

Pemasaran 

(Marketing 

Mix)  Berbasis 

Syariah Dalam 

Meningkatkan 

Minat Beli 

Konsumen 

Pada Produk 

Nozy Juice Di 

Kota Banda 

Aceh (2019)  

Mifthah

ul 

Jannah 

dan 

Farid 

Fathon

y Ashal 

Penelitian ini 

hanya berfokus 

pada 

mengetahui 

penerapan 

bauran 

pemasaran yang 

berbasis syariah 

Penelitian ini berfokus 

pada strategi 

marketing mix yang 

digunakan serta, 

mengetahui keunikan 

dari marketing mix 

yang diterapkan 

menurut para 

konsumen. 

 

4 Strategi 

Bauran 

Pemasaran 

99ers 100.0 

Fm Dalam 

Mempertahank

an Rating Top 

Radio Remaja 

(2017) 

Sheryl 

Vitridz

ky Dan 

Itca 

Istia 

Wahyu

ni 

Penelitian ini 

berfokus pada 

perlunya bauran 

pemasaran 

untuk 

memperthankan 

reting dengan 

segmen anak 

muda 

Penelitian ini berfokus 

pada strategi 

marketing mix yang 

digunakan serta, 

mengetahui keunikan 

dari marketing mix 

yang diterapkan 

menurut para 

konsumen. 

 

5 Marketing Mix 

Sirup Kawista 

Khas Rembang 

( Study di 

usaha Cap 

Dewa Burung) 

(2015) 

Muham

mad 

Yusuf 

Anshori 

Penelitian ini 

hanya berfokus 

pada marketing 

mix dalam segi  

bauran produk, 

bauran harga, 

bauran promosi 

Penelitian ini berfokus 

pada strategi 

marketing mix yang 

digunakan serta, 

mengetahui keunikan 

dari marketing mix 

yang diterapkan 
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dan faktor 

pendukung serta 

penghambat  

marketing mix. 

menurut para 

konsumen. 

 

 

2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

Baruran pemasaran adalah suatu alat yang digunakan oleh perusahaan 

untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu mempertahankan 

keberlangsungan dan mendapat laba yang maksimum. Menurut Kotler & 

Amstrong (2001) berpendapat bauran pemasaran adalah sebagai alat 

pemasaran taktis dan terkontrol yang digabungkan dengan perusahaan 

untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. 

Sedangkan menurut Angipora (2009) mendefinisikan marketing mix 

(bauran pemasaran) sebagai perangkat variable-variabel pemasaran 

terkontrol yang digabungkan perusahaan untuk menghasilkan tanggapan 

yang diinginkan dalam pasar sasaran (target market). Alma (2016) 

mendefinisikan bauran pemasan sebagai suatu strategi yang didalamnya 

berisi kegiatan-kegiatan pemasar, yang menghasilkan kombinasi yang 

maksimal dan mendatangkan hasil yang memuaskan. Menurut Kotler & 

Amstrong (2003), Bauran Pemasaran adalah perangkat alat pemasaran 

taktis dan dapat dikendalikan produk, harga, distribusi, dan promosi yang 

dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang 

diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran.. 
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Dapat diartikan dari beberapa pendapat diatas bahwa bauran 

pemasaran (marketing mix) sebagai alat strategi yang bisa digunakan 

untuk menciptakan kesenangan dan kepuasan kepada pelanggan, dengan 

cacatan bahwasanya bauran pemasaran (marketing mix) ini harus bersifat 

dinamis yang dapat disesuaikan dengan kondisi atau situasi 

berkembangnya zaman. 

Dalam sudut pandang islam pemasaran syariah masih kurang popular 

dibandingkan dengan pemasaran konvensional, pelaku dari pemasaran 

syariah biasanya mengimplementasikan pemasyaran syariah dengan 

tujuan yang mulia seperti mendapatkan ridho dari Allah SWT. Menurut 

Yusanto & Widjajakusuma (2002) menyatakan bahwa dalam 

menengaskan bisnis islam harus memperhatikan implementasi syariat 

pada marketing mix. Sedangkan menurut Asnawi & Fanani (2017) 

berpendapat bahwa tujuan dari pemasaran syariah merupakan tantangan, 

namun karena tujuannya baik maka apapun yang dilakukan harus 

berdasarkan prinsip-prinsip islam yakni Al-Qur’an dan Hadist. Seperti 

yang dijelaskan pada surah QS. An-Nisa’:29.  

ٍْ تشََاض   ٌَ تِدَاسَجً عَ ٌْ تكَُٕ َُكُىْ تِانْثَاطِمِ إلِاَّ أَ ْٛ انَكُىْ تَ َٕ ٍَ آيَُُٕا لَا تأَكُْهُٕا أيَْ ا انَّزِٚ َٓ لَا َٚا أَُّٚ َٔ ُْكُىْ     يِ

 َ ٌَّ اللَّّ َْفسَُكُىْ   إِ ا تمَْتهُُٕا أَ ًً ٌَ تكُِىْ سَحِٛ كَا  

Artinya: 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah 

kamu membunuh dirimu,  sesungguhnya Allah adalah maha penyayang 

kepadamu”. (QS. An-Nisa’:29.) 
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Pada ayat tersebut mengatur dan mengajarkan agar dalam pemasaran 

masing-masing pihak berada dalam kedudukan yang sama, saling 

menguntungkan, dan terbebas dari praktik riba, maisir, gharar, dan zalim 

sehingga diantara keduanya tidak ada yang dirugikan. 

2.2.2 Product (produk) 

1. Pengertian Produk 

Produk atau penawaran dapat dibedakan menjadi tiga jenis barang 

yaitu barang fisik, jasa dan gagasan. Dimana produk dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan seseorang, Menurut Kotler & 

Amstrong (2011) produk adalah segala sesuatu yang dapat dipasarkan 

untuk memuaskan suatu keinginan dan kebutuhan, termasuk barang 

fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, informasi dan 

ide. 

Sedangkan menurut Boyd, Walker & Lerenche (2000) 

mendefinisikan produk sebagai apa saja yang dapat memenuhi 

kebutuhan  dan keinginan dalam hal penggunaan, konsumsi atau 

akuisi. Jadi, produk termasuk objek, jasa, tempat, orang, kegiatan atau 

ide. Dan menurut Alma (2000) menjelaskan bahwa produk adalah 

seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk 

didalamnya masalah warna, harga, nama baik toko yang menjual serta 

pelayanan pengecer yang diterima pembeli guna memuaskan 

keinginannya. 
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Dapat dijelaskan dari penjelasan diatas bahwasannya produk 

adalah sesuatu baik yang berwujud barang atau jasa yang digunakan 

untuk memuaskan konsumen, dimana tiap barang atau jasa tersebut 

memiliki manfaat yang berbeda. Dapat dikatakan ketika sesorang 

membeli suatu produk tidak hanya membeli sekumpulan atribut fisik 

saja tetapi lebih dari itu, pelanggan tersebut membayar sesuatu yang 

diharapkan agar dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. 

2. Tingkatan Produk 

Menurut Kotler & Amstrong (2012) menyatakan ada lima 

tingkatan dalam produk , yaitu core benefit, basic product, expected 

product, augmented product dan  potentional product, penjelasannya 

sebgai berikut: 

1. Pada tingkat pertama adalah manfaat inti produk (core product), 

layanan atau manfaat yang benar-benar dibeli oleh pelanggan. 

2. Pada tinggkat kedua yaitu produk dasar (basic product) dimana 

pemasar diharuskan merubah manfaat inti menjadi produk dasar. 

3. Pada tingkat ketiga, produk yang diharapkan (expected product) 

dimana pemasar mempersiapkan produk yang diharapkan dengan 

mempertimbangkan sekelompok atribut dan kondisi yang biasanya 

diharapkan pembeli ketika membeli produk 

4. Tingkat keempat, peroduk tambahan (augmented product) yang 

disiapkan pemasar guna melebihi harapan konsumen. 
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5. Tingkat kelima, produk potensial (potentional product) yang 

mecakup semua kemungkinan tambahan dan transformasi yang 

mungkin dialami sebuah produk atau penawaran dimasa depan, 

dimana hal ini adalah tempat bagaimana perusahaan mencari cara 

baru untuk memuaskan pelanggan dan membedakan pernawaran 

mereka. 

3. Product Dalam Prespektif Islam 

Produk jika ditinjau lebih lanjut dari prespektif syariah dimana 

islam memiliki batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai definisi 

produk, ada tiga hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan sebuah 

produk (Al- Muslih & Ash- Shawi, 2004). 

1. Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan 

ukuran atau takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak atau 

kadaluarsa dan menggunankan bahan yang baik. 

2. Produk yang diperjual belikan adalah produk yang halal, dan 

3. Dalam melakukan promosi atau iklan tidak melakukan 

kebohongan. 

“jika barang itu rusak katakanlah rusak, jangan engkau 

sembunyikan. Jika barang itu murah , jangan engkau katakana mahal. 

Jika barang ini jelek katakanlah barang itu jelek, jangan engkau 

katakana bagus”. (HR. Tirmidzi).  

Produk yang berkualitas menurut pandangan islam adalah produk 

yang halal dan baik, sehingga mengkonsumsi produk yang baik adalah 



21 
 

 
 

kewajiban yang sudah diperintahkan oleh Allah SWT. Oleh sebab itu 

menyedikan produk yang berkualitas halal dan baik bernilai ibadah 

didalam islam (Husein, 2009). Sebagaimana firman Allah SWT. 

dalam QS. Al-Baqarah/2:168: 

ٌِ  إََُِّّ نكَُىْ  ْٛطَا اخِ انشَّ َٕ لَا تتََّثِعُٕا خُطُ َٔ ا فِٙ الْأسَْضِ حَلَالًا طَٛثًِّا  ًَّ ا انَُّاسُ كُهُٕا يِ َٓ ٍ  َٚا أَُّٚ ٌّٔ يُثِٛ عَذُ  

Artinya: 

“Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat dibumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

syaitan; karena sesungguhnya itu adalah musuh yang nyata 

bagimu”.(QS. Al-Baqarah/2;168) 

 

 Dari ayat diatas dapat disimpulkan bahwasannya ayat tersebut 

meyerukan umat manusia untuk memakan makanan yang halal dan 

menjauhi makanan yang haram, dikarenakan didalam produk yag 

haram terdapat tipu daya syaitan yang menyesatkan manusia. Pada 

ayat tersebut juga dijelaskan makanan halalan thayyiban yang artinya 

adalah makanan yang boleh dokonsumsi secara syariat dan baik juga 

bagi kesahatan. Menurut Djakfar (2009), makanan dikatakan halal 

paling tidak harus memenuhi tiga kriteria, yaitu halal zatnya, halal 

cara perolehannya, dan halal cara pengolahannya. 

2.2.3 Price (Harga) 

1. Pengertian 

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan untuk 

mendapatkan barang yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

kita. Dalam hal ini harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual 
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untuk membedakan penawarannya dari para pesaing. Menurut Kotler 

& Keller (2010) harga adalah sejumlah nila yang konsumen tukarkan 

dalam rangka untuk mendapatkan manfaat memiliki atau mengunakan 

barang atau jasa. Sedangkan menurut Sumarwan (2011) harga adalah 

atribut produk atau jasa yang paling sering digunakan oleh sebagian 

besar konsumen untuk mengevaluasi produk. 

Dapat didefisikan dari pengertian diatas bahwa harga adalah 

salah satu alat pengukur dasar sebuah ekonomomi karena harga 

memberikan pengaruh pada faktor-faktor ekonomi, harga juga bisa 

menentukan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian 

terhadap suatu produk atau jasa. Konsumen lebih cenderung 

memperhatikan harga ketika barang tersebut berhubungan dengan 

kebutuhan keseharian mereka seperti makan, minum, dan kebutuhan 

lain-lainnya. 

2. Tujuan Penetapan Harga 

Menurut Kotler & Keller (2011) menyebutkan ada lima tujuan 

dari penetapan harga: 

a. kemampuan bertahan 

kemampuan bertahan adalah hal yang sangat diprioritaskan 

perusahaan dengan tujuan mereka dapat bertahan jika mengalami 

kelebihan kapasitas, persaingan ketat atau keinginan konsumen 

yang berubah. Selama harga menutup biaya variable dan biaya 

tetap maka perusahaan tetap berada dalam bisni. 
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b. Laba maksimum 

Sebagian perusaan berusaha dalam menetapkan harga yang 

mana akan memaksimalkan laba yang mereka dapat, perusahaan 

memperkirakan permintaan dan biaya yang berhubungan dengan 

harga alternative dan memilih harga yang dapat menghasilkan 

tingkat pengambilan atas investasi maksimum. 

c. Pangsa pasar maksimum 

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, 

biaya unit akan semakin rendah dan laba yang akan didapatkan 

semakin tinggi. Dimana biasanya perusahaan menetapkan harga 

terendah dengan asumsi bahwa harga dipasar sangatlah sensitive. 

Strategi penetapan penetrasi pasar dapat diterapkan dalam kondisi 

sebagai berikut: 

1. pasar sangat sensitive terhadap harga dan harga yang terendah 

merangsang pertumbuhan pasar. 

2. Biaya produksi dan ditribusi menurun seiring dengan 

terakumulasinya pengalaman produksi. 

3. Harga yang rendah mendorong persaingan actual dan potensial. 

d.  Mamarketing skiming pricing 

Beberapa perusahaan menetapkan harga tertinggi untuk 

memaksimalkan pasar dimana pada mulanya harga yang ditetapkan 

tinggi dan secara perlahan turun dengan seiring waktu. Skiming 

Pricing digunakan dalam kondisi sebagai berikut: 
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1. Terdapat cukup banyak pembeli sehingga mengakibatkan 

permintaan sangat tinggi. 

2. Biaya satuan memproduksi volume kecil tak begitu tinggi 

hingga menghilangkan keuntungan dan menggunakan harga 

maksimum yang mampu diserap pasar. 

3. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing pasar. 

4. Harga yang tinggi mengkomunikasikan citra produk yang 

unggul. 

e. Kepemimpinan kualitas produk 

Banyak merek yang berusaha menjadi “mewah terjangkau” 

produk atau jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas 

anggapan, selera dan status yang tinggi dengan harga yang cukup 

tinggi agar tidak berada diluar jangkauan konsumen. 

Dari uraian diatas dapat diketahui bahawasannya harga 

adalah alat yang harus ditukankan seorang konsumen untuk 

memiliki sesuatu barang atau jasa dengan nilai yang sesuai dan 

disepakati bersama.  

3. Price Dalam Prespektif Islam 

Penetapan harga didalam islam tidaklah terlalu rumit, dasar 

penetapan harga tertumpu pada besaran nilai atau harga dari suatu 

produk yang tidak boleh ditetapkan dengan berlipat-lipat besarnya. 

Dimana harga biasanya ditetapkan dengan cara mengurangi biaya 

produksi (riba) kemudian ditambah dengan keuntungan yang ingin 
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didapat. Berkenaan dengan hal tersebut Allah SWT berfirman dalam 

Al- Qur’an dalam surah Ali’ Imrah/3:130. 

 ٌَ َ نعََهَّكُىْ تفُْهِحُٕ اتَّمُٕا اللَّّ َٔ تَا أضَْعَافًا يُضَاعَفَحً ۖ  ٍَ آيَُُٕا لَا تأَكُْهُٕا انشِّ ا انَّزِٚ َٓ  َٚا أَُّٚ

Artinya: 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba 

dengan berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya 

kamu mendapatkan keberuntungan. (Ali’ Imran/3: 130) 

 

Dari ayat diatas menjelaskan bahwasannya didalam melakukan 

transaksi ekonomi tidak dibenarkan untuk mematok harga yang 

berlipat ganda sebagai wujud keuntungan pribadi atau perusahaan. 

2.2.4 Promotion (Promosi) 

1. Pengertian 

Menurut Kotler & Amstrong (2003) promosi artinya adalah 

aktivitas mengkomunikasikan keunggulan yang dimiliki suatu produk 

dan membujuk pelanggan untuk membeli produk tersebut. Sedangkan, 

menurut Payne (2000) berpendapat bahwa promosi adalah sejumlah 

kegiatan yang dilakukan dengan tujuan mendongkrak perjualan.   

Pendapat lain mengenai promosi, menurut Kotler & Keller (2010) 

promosi penjualan mencakup alat untuk promosi kepada konsumen 

seperti: sampel, kupon, penawaran pengambilan dana tunai, potongan 

harga, premi, hadiah, penghargaan, percobaan, gratis, dan garansi. 

Sedangkan untuk promosi dagang berupa potongan harga insentif 

untuk iklan tampilan, serta barang gratis. Promosi merupakan alat 
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komunikasi untuk menyampaikan pesan yang sifatnya memberitahu, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen terhadap suatu produk. 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa promosi 

digunakan untuk mengkomunikasikan suatu produk dimana 

didalamnya terdapat informasi-informasi mengenai produk, serta 

bujukan yang ditujukan kepada konsumen untuk membeli produk 

tersebut. 

2. Bauran Promosi 

Menurut Dharmmesta & Handoko (2011) bauran promosi 

merupakan kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel 

periklanan, personal salling, dan alat promosi yang lainnya, yang 

semuanya dirancang untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Menurut Kotler & Amstrong (2012) ada beberapa bauran promosi 

yang bisa dilakukan, diantaranya sebagai berikut: 

a. Periklanan (advertising) 

Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, 

promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh 

sponsor yang dibayar. 

b. Promosi Penjualan  

Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk 

merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. 

c. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (public relationship and 

publicity) 
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Hubungan masyarakat adalah suatu usaha dari rancangan 

program guna memperbaiki, mempertahankan atau melindungi 

perusahaan atau citra produk. 

d. Penjualan Personal (personal selling) 

Penjualan personal atau tatap muka langsung dengan 

konsumen adalah penyajian lisan suatu pembicaraan dengan satu 

atau beberapa pembeli potensional dengan tujuan untuk melakukan 

penjualan. 

e. pemasaran langsung (Direct Marketing) 

Komunikasi secara langsung melalui perantara media seperti 

mail, fax, e-mail, terlepon atau internet untuk mendapatkan 

tanggapan langsung dari konsumen secara jelas. 

Menurut Andy (2009), word of mouth marketing adalah suatu 

jenis baru dari bentuk pemasaran yang dapat dilakukan, dilacak, 

dan direncakan.  Suryani (2013) menegaskan  word of mouth 

adalah komunikasi  dari mulut kemulut oleh orang lain mengenai 

suatu produk.  

3. Promotion Dalam Prespektif Islam  

Al-Qur’an tidak melarang dengan adanya promosi atau 

periklanan, serta promosi dapat juga digunakan untuk 

mempromosikan kebenaran islam. Namun, promosi yang berisi 

tentang pernyataan-pernyataan yang dilebih-lebihkan termasuk dalam 

bentuk penipuan, tidak peduli pernyataan tersebut sebagai metafor 
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atau sebagai kiasan (Adiwarman, 2007). Mesti hal tersebut dilarang. 

Beberapa hadist berikut menggambarkan larangan melebih-lebihkan 

pernyataan dalam promosi sebagai berikut: 

“Allah akan memberikan rahmat-nya kepada setiap orang yang 

bersikap baik ketika menjual, membeli, dan membuat suatu 

pernyataan (HR. Bukhari)”. 

 

“Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, 

dan orang-orang yang benar-benar tulus dan para syuhada (HR. 

Tarmidzi dan Ibnu Majah). 

 

Semua pesan yang ada dalam promosi yang mengikuti ajaran 

islam akan menyebarkan moral yang baik, seperti pendapat Abuznaid 

etika didalam promosi berdasarkan islam yakni tidak boleh melakukan 

pelecehan terhadap suku, agama dan ras, eksploitasi perempuan dalam 

iklan, penggunaan fantasi yang berlebihan dan penggunaan 

perempuan sebagai pemikat dan penarik pelanggan (Asnawi & 

Fanani, 2017).  

2.2.5 Place (Tempat)  

1. Pengertian 

Tempat merupakan gabungan dari lokasi dan keputusan atas 

saluran distribusi, dalam hal ini hubungan dengan bagaimana cara 

penyampian produk atau jasa kepada konsumen dan dimana lokasi 

yang strategis menurut (Lupiyoadi & Hamdani, 2006). Kotler & 

Keller (2002) menyatakan bahwa saluran distribusi terdiri dari 

beberapa hal yang segala fungsi yang digunakan untuk menyalurkan 

produk dari produsen kepada konsumen. Oleh karena itu, manajemen 
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harus memilih saluran distribusi dengan memperhatikan kemungkinan 

lingkungan penjualan sekarang maupun kemudian hari. Dimana lokasi 

yang akan digunakan untuk menyampaikan produk atau jasa kepada 

konsumen merupakan keputusan kunci, karena ketika suatu bisnis 

didirikan disuatu tempat maka hal-hal yang ada dilingkungan tersebut 

mempengaruhi bagaimana bisnis tersebut dijalankan. Seperti yang 

diutarakan oleh Dharmmesta & Handoko (2011) lokasi adalah letak 

atau penempatan toko pada daerah yang strategis sehingga 

memaksimalkan laba. 

2. Faktor-faktor pertimbangan pemilihan lokasi 

Menurut Alma & Hurriyati (2008) berpendapat bahwa ada 

beberapa faktor dalam pertibangan pemilihan lokasi yakni sebagai 

berikut: 

a. Akses, mudah dijangkau sarana transportasi umum 

b. Visibilitas, misal lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan 

c. Lalu lintas, dalam hal ini ada dua hal yang perlu dipertimbangkan, 

yaitu: banyaknya orang yang lalu-lalang dapat memberikan 

peluang besar terjadinya impulse buying dan kepadatan, kemacetan 

lalu lintas juga menjadi hambatan. 

d. Lokasi parkir yang luas dan aman 

e. Ekpansi, tersedia lokasi yang cukup perluasan usaha dikemudian 

hari 
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f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar mendukuk produk yang 

ditawarkan,  

g. Pesaing 

h. Peraturan pemerintah 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

Pada bab tiga ini, dipaparkan dan dijelaskan mengenai metode dan langkah-

langkah yang dilakukan peneliti dalam melaksakan penelitianmemulai melakukan 

penelitian, pertama yaitu jenis dan pendekatan penelitian, lokasi penelitian, 

subyek dan objek penelitian, data dan jenis data, teknik pengumpulan data dan 

diakhiri dengan analisis data. 

3.1 jenis dan Pendekatan Penelitian 

 Pada penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan 

kualitatif dimana peneliti adalah instrument kunci. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif bertujuan menjelaskan makna dibalik 

suati fenomena mengunakan kata-kata, sehingga temuan yang didapat berupa 

data deskripsif. Pernyataan tersebut sesuai dengan Moleong (2007), penelitian 

kualitatif merupakan penelitian yang bermaksud untuk memahami fenomena 

tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya berupa perilaku, 

persepsi, motivasi, tindakan dan lain-lain secara holistic dan dengan cara 

deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang 

alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah. 
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Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian studi kasus. Penelitian 

langsung kelapangan untuk mengungkap strategi marketing mix yang 

diterapkan oleh Warung Mie Soden, sehingga informasi yang diterima lebih 

rinci dan detail karena langsung dari informan. Menurut Daniel (2003) 

metode studi kasus lebih mirip dengan metode survey, bedanya dengan studi 

kasus populasi yang akan diteliti lebih terarah atau terfokus pada sifat tertentu 

yang tidak berlaku umum, biasanya dibatasi oleh kasus, lokasi tertentu serta 

waktu tertentu. 

3.2 Lokasi Penelitian 

 Lokasi penelitian adalah tempat yang dipilih oleh peneliti untuk 

mengadakan penelitian untuk melihat keterkaitan tempat dan bahasan 

penelitian. Lokasi yang akan diambil dalam penelitian ini pada Mie Soden 

yang berada di kota Batu. Tepatnya di di Jl. Raya Selecta No. 1, desa 

Tulungrejo, kota Batu. Lokasi ini ditentukan berdasarkan pertimbangan 

bahwa pada warung Mie Soden memiliki keunikan dimana untuk membeli 

produk mie instan Indomie harus menunggu selama 1-3 jam.  

3.3 Subyek Penelitian 

 Pembatasan masalah dalam penelitian sangatlah diperlukan guna 

menghindari kesalah pahaman dan penafsiran terhadap rumusan judul, 

dimana perlu pembatasan ruang lingkup masalah yang akan diteliti sekaligus 

masalah yang akan diteliti menjadi jelas.  

Pada penelitian kualitatif, subyek penelitian sebagai informan yang artinya 

orang pada latar penelitian yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi 
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tentang situasi dan kondisi latar penelitian, (Moleong, 2010). Subyek dalam 

penelitian ini adalah pemilik dan para pengunjung warung Mie soden Kota 

Batu. 

3.4 Data dan sumber Data 

Supriyanto & Maharani (2013) sumber data dalam penelitian kualitatif 

adalah data yang tidak berbentuk angka, biasanya dapat dinyatakan dalam 

bentuk kata, kalimat dan gambar.  

Penelitian ini mengunakan data primer dan skunder sebagai  Sumber data, 

yakni sebagai berikut: 

1. Data primer 

Menurut Indriantoro dalam Supriyanto & Maharani (2013) 

mengatakan bahwa sumber data primer merupakan sumber data peneliti 

yang diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui media 

perantara). Data primer didapat dari lapangan melalui pengamatan, 

wawancara yang dilakukan terhadap informan. Informan yang paling 

utama dalam penelitian ini adalah pemeilik warung Mie Soden karena 

dianggap lebih memberi informasi yang rinci dan valid mengenai strategi 

marketing mix pada warung Mie Soden. Konsumen dari warung Mie 

Soden juga menjadi informan dalam penelitian ini sebagai data tambahan 

mengenai keunikan marketing mix dari warung Mie Soden menuru 

konsumen. Selain itu peneliti juga melakukan pengamatan langsung terkait 

marketing mix warung Mie Soden. 
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2. Data Sekunder 

Merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak 

langsung atau melalui media perantara (diperoleh atau dicatat oleh instansi 

terkait atau pihak lain) Menurut Indriantoro dalam Supriyanto & 

Machfudz (2010). Data sekunder bisa diperoleh dari Koran, majalah, 

jurnal dan publikasi lainnya. Supriyanto & Maharani (2013). Data skunder 

penelitian ini berupa jurnal atau artikel yang berhubungan dengan 

marketing mix. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti adalah sebagai berikut: 

3.5.1 Observasi 

 Proses observasi ini merupakan pengamatan dan penyelidikan 

secara langsung terhadap fenomena-fenomena yang terjadi pada warung 

Mie Soden yang kemudian dilakukan pencatatan. Sebagaimana yang 

telah diungkapkan oleh Usman & Akbar (2006) bahwa observasi 

merupakan pengamatan dan pencatatan terhadap gejala-gejala yang 

diteliti secara sistematis. Adanya observasi, peneiti mengetahui 

kegiatan marketing mix dari warung Mie Soden mulai dari produk, 

harga, tempat dan promosi. Adapun hasil observasi dalam penelitian ini 

dijelaskan dalam bentuk tabel 
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Tabel 3.1 

Proses Observasi 

 

No Fokus Penelitian Fenomena Data 

1 Bagaimanakah 

bauran pemasaran 

warung Mie 

Soden 

Menunggu hingga 1-3 

jam hanya untuk 

membeli produk 

warung Mie Soden 

Menemukan 

perbedaan 

penawaran dari 

segi produk, harga, 

tempat dan 

promosi 

 

 

 

 

2 Apa bauran 

pemasaran 

warung Mie 

Soden yang 

menjadi daya 

tarik konsumen 

 
 

 

Keunikan yang 

dimiliki oleh 

warung mie dari 

bauran pemasaran 

bagi konsumen 

 

 

3.5.2 Wawancara 

 Menurut Sugiyono (2013) mengatakan bahwa teknik wawancara 

merupakan teknik pengumpulan data apanila peneliti akan 

melaksanakan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang 

harus diteliti dan juga peneliti ingin mengatahui hal-hal dari informan 

yang lebih mendalam. Wawancara pada penelitian ini dilakukan pada 

dilakukan utamanya pada pemilik warung Mie Soden dan untuk 

penambahan data dilakukan juga pada konsumen warung Mie Soden 

dengan klasifikasi informan dalam penelitian ini mencakup kuantitas 
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kunjungan pelanggan dimana kuantitas kunjungan harus lebih dari 1 

kali. Adapun wawancara yang telah dilakukan sebagai berikut: 

 

Tabel 3.2 

Wawancara 

 

No Fokus Penelitian Informan Konteks Wawancara 

1 Bagaimanakah bauran 

pemasaran warung 

Mie Soden 

Pemilik 

warung Mie 

Soden 

Bauran pemasaran 4p 

yang digunakan 

warung Mie Soden 

2 Apa bauran 

pemasaran warung 

Mie Soden yang 

menjadi daya tarik 

konsumen 

Konsumen 

warung Mie 

Soden 

Ketertarikan konsumen 

membeli berdasarkan 

bauran pemasaran yang 

diterapkan warung Mie 

Soden 

 

3.6 Analisi Data 

 Data yang telah diperoleh peneliti dari objek penelitian akan dianalisis 

menggunakan teknis analisi data yang dikemukakan oleh Creswell (2010) 

mengilustrasikan pendekatan linear dan hierarkis yang dibangun dari bawah 

ke atas, tetapi dalam praktiknya pendekatan ini lebih interaktif, dimana 

beragam tahap saling berhubungan dan tidak harus sesuai dengan susunan 

yang telah disajikan, Pendekatan di atas dapat dijabarkan lebih detail dalam 

langkah-langkah analisis sebagai berikut: 

1. Mengolah dan mempersiapkan data untuk dianalisis yakni berupa data 

hasil transkrip wawancara, materi dan mengetik data lapangan. 

2. Membaca keseluruhan data 
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3. Menganalisis lebih detail dengan men-coding data, langkah ini melibatkan 

beberapa tahap dimana yang pertama mengambil data tulisan atau gambar 

yang telah dikumpulkan selama proses pengumpulan, mensegmentasi 

kalimat-kalimat, paragraph-paragraf atau gambar-gambar tersebut kedalam 

katagori-katagori, kemudian melebeli kategori-kategori ini dengan istilah-

istilah khusus yang sering kali didasarkan pada istilah atau bahasa yang 

benar-benar berasal dari partisipan atau biasanya disebut in vivo.  

4. Terapkan proses coding untuk mendeskripsikan setting, orang, katagori-

katagori dan tema yang akan ditulis.  

5. Menunjukkan bagaimana deskripsi dan tema-tema yang akan ditulis dalam  

bentuk narasi atau laporan kualitatif.  

6. Menginterpretasi atau memaknai data, menegaskan apakah hasil 

penelitiannya membenarkan atau justru menyangkalkan infomasi 

sebelumnya.  
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BAB IV 

PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

4.1 Gambaran Warung Mie Soden 

Dalam sub bab ini memaparkan sejarah dan lokasi yang diperoleh melalui 

wawancara dan observasi pada warung Mie Soden. 

4.1.1 Sejarang Singkat Warung Mie Soden Kota Batu 

Mie Soden berdiri sejak 17 tahun yang lalu lebih tepatnya tahun 

2003 silam, awalnya warung ini hanya usaha sampingan yang 

dijalankan pemilik warung untuk mengisi waktu luang, pada mulanya 

produk yang ditawarkan bukan seperti saat ini tetapi produk yang 

ditawarkan adalah es campur, angsle, dan juga ketan. Usaha yang 

awalnya hanya dijadikan untuk mengisi waktu luang, sekarang menjadi 

salah satu bisnis kuliner yang banyak dikunjungi oleh para wisatawan. 

Berdasarkan hasil observasi saat ini pemilik warung Mie Soden 

memiliki tempat usaha yang tampak sederhana dindingnya hanya 

terbuat dari anyaman bambu dengan luas sepetak, akan tetapi kondisi 

itu jauh lebih baik dibandingkan pada saat awal mula usaha itu berdiri 

yang haya menggunakan terpal sebagai atap untuk berteduh hal tersebut 

diungkapkan oleh pemilik warung Mie Soden pada wawancara yang 

dilakukan peneliti pada tanggal 29 juni 2020. Nama Soden sendiri 

merujuk pada nama sang pemilik yang akrab dengan panggilan tersebut
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 yakni pak Suden sehingga warung tersebut dikenal oleh konsumen 

dengan sebutan warung Mie Soden.  

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik warung Mie Soden, 

Sebelum memiliki pelanggan sebanyak saat ini, warung Mie Soden 

awalnya hanya memiliki pengunjug dalam semalam sekitas kurang dari 

10 pelanggan dan itupun adalah tetangga dekat dari pemilik warung 

Mie Soden. Seiring dengan berkembangnya usaha, pengunjung pun 

mengalami peningkatan yakni 200 pengunjung dihari biasa dan 2x lipat 

diakhir minggu. Hal tersebut didukung dengan hasil wawancara dengan 

pemilik warung Mie Soden. 

“…..kalok dikakulasikan dengan porsi untuk weekand lebih dari 

setengah hari biasa, ya katakanlah kalok semalem 200 porsi jika 

dihitung dengan porsi…..”  

 

Mie soden saat ini terkenal dikalangan mahasiswa baik kota Batu 

maupun kota Malang tidak hanya kalangan mahasiswa saja yang 

mengenal Mie Soden tetapi para wisatawan luar kotapun mengunjungi 

warung Mie Soden walau hanya dengan maksud ingin mengkrong asik 

dengan teman dan kerabat sembari menyantap mie soden atau sekedar 

hanya ingin mencicipinya saja. Hal tersebut tidak luput dari media 

sosial terutama instragram dan You Tube dimana banyak food vloger 

terkenal yang datang dan berkunjung ke warung mie soden dan 

merivew makanan tersebut. Oleh sebab popularitas mie Soden 

merangkak naik seiring dengan rivew- rivew dari para food vloger 
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tersebut sehingga banyak masyrakat yang mengenal mie soden dan 

penasaran ingin mencicipinya.  

4.1.2 lokasi warung Mie Soden 

Mie Soden terletak tidak jauh dari selecta lebih tepatnya di 

pinggir area parkir yang dimiliki oleh Selecta. Lokasi Mie Soden 

bukan bagian dari selecta lebih tepatnya di tanah milik desa yang 

diperbolehkan oleh desa untuk dimanfaatkan yang beralamat di di Jl. 

Raya Selecta No. 1, desa Tulungrejo, Kota Batu. Lokasi warung mie 

Soden sebagai berikut: 

Lokasi dilihat dari Google Maps 

Gambar 4.2 
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4.2 Data Informan 

Pada BAB III telah dijelaskan bahwa peneliti menggunakan penelitial 

kualitatif, dimana peneliti membutuhkan data primer dengan teknik 

pengumpulan data melalui wawacara. Beberapa responden ialah sebgaimana 

yang dipaparkan pada tabel 4.1 berikut: 

Tabel 4.1 

Data Diri Responden Penelitian 

No Nama Tanggal Penelitian Kuantitas 

kunjungan 

1 Soden 29/06/2020 - 

2 Zakiy Muflih Nugraha 06/07/2020 2 

3 Azzalia 06/07/2020 4 

4 Fathony 06/07/2020 2 

5 Firman 06/07/2020 3 

6 Salwa Aimana 06/07/2020 3  

7 Muhammad Aulia Rahman 06/07/2020 2 

8 Adam 08/07/2020 3 

9 Dinda Putri 08/07/2020 2 

10 Rizky Herdianto 08/07/2020 4 

11 Romi 08/07/2020 3  

12 Ahmad Muzakki Setiawan 10/07/2020 3 

13 Arinaa Manaa Sikanaa 10/07/2020 5 

14 Assyifa 10/07/2020 2 

15 Jesiqa Desta 10/07/2020 2 
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4.3 Paparan dan Temuan Hasil Penelitian 

Dalam sub bab ini terdiri dari pelaporan sekaligus pembahasan terkait 

dengan pengamatan yang telah dilakukan peneliti yang berhubungan dengan 

strategi Marketing Mix pada warung Mie Soden. 

4.3.1 Paparan Data Marketing Mix pada warung Mie Soden 

Pada penelitian ini mengulas mengenai marketing mix pada 

warung Mie Soden dengan mengunakan metode wawancara dan 

observasi dengan menggunakan instrument yaitu peneliti sendiri 

sebagai kunci atau pengendalian utama dalam penelitian. Informan 

utama pada penelitian ini adalah pemilik dari warung Mie Soden (bpk. 

Sudin). Setiap usaha memiliki strategi yang berbeda satu sama lain, 

warung Mie Soden memiliki beberapa aspek mendukung terkait 

tentang strategi  marketing mix yang diterapkan yaitu menggunakan 

marketing mix 4p diantaranya product, price, place and promotion. 

Berikut ini adalah hasil wawancara dengan bapak Soden selaku 

pemilik dari warung Mie Soden mengenai strategi marketing mix 

yang diterapkan:  

“…..Saat ini yang dijual hanya minuman sama mie instan rebus 

dan goreng, untuk mienya sendiri ada beberapa ukuran dari yang 

biasa dan yang jumbo, tetapi untuk minuman rata ukurannya, selain 

mie dan minuman ada juga gorenga, sate, dan krupuk yang tersedia 

disana” “…...kalok mienya itu saya pakek mie Indomie biasa tapi 

saya juga pakek tambahan bumbu yang saya racik sendiri, ya ada 

bawang merah, bawang putih, cabe rawit, sawi hijau dan 

telur.”(wwcr, 29 juni 2020) 
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Hal ini dikonfirmasi oleh pembeli satu, yang mana mereka 

menyatakan bahwa: 

“…Mie memiliki ciri khas tersendiri dengan bumbu yang diracik 

oleh pemilik. Salah satu keunikan lainnya adalah antriannya yang 

terkenal lama.” (wwcr, 6 juli 2020) 

 

Pernyataan tersebut juga didukung dengan pendapat dari pembeli 

dua yang menyatakan: 

“…... Mie nya itu enak beda dibandingkan dengan yang lain ada 

tambahan telur dan sawinya, ditambah lagi tempatnya cukup asik dan 

asik, walaupun lokasinya agak ke dalam tapi tempatnya bagus bisa 

melihat pemandangan malam Kota Batu dari atas dan itulah yang 

membuat suasana makan mie disini berbeda dari yang lain.” (wwcr, 6 

juli 2020) 

 

Hal ini didukung berdasarkan hasil observasi yang dilakukan 

peneliti, dimana peneliti menemukan fakta bahwa produk yang dijual 

oleh Warung Mie Soden bukanlah hanya mie instan Indomie biasa 

tetapi sudah ditambah dengan bumbu tambahan seperti bawang 

merah, bawang putih, cabe rawit, sawi hijau dan telur yang 

menjadikan produk tersebut berbeda. 

Harga yang diterapkan warung Mie Soden memiliki harga yang 

murah, hal tersebut sesuai dengan hasil wawancara yang didapat 

peneliti dengan pemilik warung Mie Soden, sebagai berikut: 

“…. untuk yang biasa harganya cuman Rp.5.000 dan yang jumbo 

Rp. 10.000, untuk minuman rata-rata harganya Rp.2.000- Rp.5.000 

tergantung dengan munuman yang dipesen”. “…..dibandingkan 

dengan yang diluar jujur tidak mengerti harga pasaran itu bagaimana 

tapi menurutnya itu sudah yang paling murah dikarenakan mengambil 

untung yang hanya sedikit”. “….Karena murah jadi banyak yang 

datang”. (wwcr, 29 juni 2020) 

 



44 
 

 
 

Hal ini didukung berdasarkan hasil observasi yang dilakukan 

peneliti, dimana peneliti menemukan bahwa harga yang diterapkan 

oleh warung Mie Soden memang murah dimana untuk harga dari 

produknya berkisaran dari harga Rp.5.000- Rp.10.000. hal tersebut 

didapat dari daftar menu dan harga yang dimiliki oleh warung Mie 

Soden. 

   Hal lain yang ditemukan peneliti ketika melakukan observasi 

dilapangan, tempat dari warung Mie Soden sangat jauh dari pusat 

Kota serta sulitnya angkutan umum pada malam hari, dikarenakan 

memang tempat dari warung Mie Soden adalah di dekat gerbang 

masuk wisata Selecta yang pada kenyataan adalah daerah pegunungan. 

Hal yang menarik dari tempat warung tersebut memiliki pemandangan 

yang indah dimana pemandangan mengarah langsung pada kota batu. 

Hal tersebut dikonfirmasi oleh pembeli tiga, yang menyatakan 

bahwa: 

“…..Tempat asik disini, walaupun agak kedalam dan lumayan 

gelap tapi asik buat ngokrong sama temen. Menunggu pesenan lama 

jadi kita bisa santai dan ngobrol bareng.” (wwcr, 10 juli 2020) 

 

Pernyataan tersebut juga didukung dengan pendapat dari pembeli 

empat yang menyatakan: 

“…..Tempat asik buat kumpul bareng temen-temen sambil nunggu 

pesenan dateng dan plusnya lagi kita bisa liat view indah kota Batu 

dari sini.” (wwcr, 10 juli 2020) 

 

Selain hal-hal diatas, peneliti menemukan terkait promosi bahwa 

warung Mie Soden menerapakan WOM dalam promosinya, hal 
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tersebut, sesuai dengan hasil wawancara pemilik warung Mie Soden 

yakni sebagai berikut: 

“….Karena murah jadi banyak yang datang dan mereka 

(pelanggan) yang biasanya yang mempromosikan kepada teman-

temannya dari situ lah selalu rame yang datang.” (wwcr, 29 juni 

2020) 

 

Selain itu para pelanggan juga membagikan pengalamannya 

tersebut menggunkan sosial media pribadi miliknya. 

“….juga biasanya pelanggan itu ngesahre-ngesahre ke media 

sosial punyanya sendiri, seperti instragram dan you tube dan 

alahamdulilah akhirnya menjadi viral seperti saat ini” (wwcr, 29 juni 

2020) 

 

Hal ini didukung dengan observasi yang dilakukan oleh peneliti, 

dimana peneliti menemukan banyaknya dimedia sosial seperti 

Instagram dan Youtube yang membagikan pengalaman mereka terkait 

pengalaman mereka berkunjung di warung Mie Soden, postingan 

tersebut berupa foto pada Instagram dan video rivew untuk Youtube. 

Berdasarkan pemaparan data hasil penelitian yang telah dilakukan, 

didapatkan beberapa temuan terkait strategi marketing mix yang 

digunakan warung Mie Soden: 1) produk, 2) price, 3)Place, 

4)Promotion. Berdasarkan pemaparan diatas penjelasan masing-

masing temuan sebagai berikut: 
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Tabel 4.2 

Temuan Penelitian 

No Strategi Temuan 

1 Produk Produk utama memiliki ciri khas atau keunikan 

tersendiri dibandingkan dengan mie instan biasa, 

dimana produk warung Mie Soden ditambah 

dengan bumbu dari sang pemilik seperti bawang 

merah, bawang putih, cabe rawit, sawi hijau dan 

telur yang membuat rasa dari mie instan tersebut 

menjadi lebih sedap dibandingkan mie instan 

biasa. 

2 Price Harga yang ditetapkan untuk produk dari warung 

Mie Soden terjangkau 

3 Place Warung Mie Soden memiliki tempat atau saluran 

distribusi yang digolongkan jauh dari pusat Kota 

4 promotion word of mouth (mulut ke mulut), membagi 

pengalaman mereka saat mengunjungi warung 

Mie Soden secara langsung atau menggunakan 

media sosial pribadi miliknya sendiri seperti 

instagram dan youtube, 

 

1. Product (produk) 

Produk yang ditawarkan oleh warung Mie Soden Mie instan 

rebus dan goreng, Minuman (kopi, teh, susu, wedang jahe, moca 

chino), Gorengan dan sate-satean. Produk utama yang ditawarkan  

memiliki ciri khas atau keunikan tersendiri dibandingkan dengan 

produk mie instan biasa, dimana produk dari warung Mie Soden 

ditambah dengan bumbu rahasia dari sang pemilik seperti bawang 

merah, bawang putih, cabe rawit, sawi hijau dan telur yang 

membuat rasa dari mie instan tersebut menjadi lebih sedap 

dibandingkan mie instan biasa. 
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2. Price (harga)  

Harga yang ditetapkan untuk produk dari warung Mie Soden 

terjangkau dikarenakan dengan harga yang ditetapkan hanya 

mengambil untung sedikit dari modal bahan baku yang 

dikeluarkan, hal tersebut juga yang menjadi suatu alasan mengapa 

produk dari warung Mie Soden ramai setiap harinya. 

3. Place (tempat) 

Warung Mie Soden memiliki tempat atau saluran distribusi 

yang digolongkan jauh dari pusat Kota, khusunya Kota Batu. 

Lokasinya yang terletak di Jl. Raya Selecta No.1, Desa Tulungrejo, 

Kota Batu (tepatnya tak jauh dari gerbang masuk Selecta) 

menjadikannya warung Mie Soden memiliki pemandangan indah 

tampak pemandangan Kota Batu dari tempat tersebut, tetapi 

kendalanya adalah sulit untuk dijangkau dengan angkutan umum, 

hanya bisa menggunakan kendaraan pribadi. 

4. Promotion (promosi) 

Secara pribadi pemilik warung Mie Soden tidak melakukan 

promosi secara terencana, hal tersebut mengalir sendiri dengan 

bantuan para konsumen warung Mie Soden yang menyebarkan atau 

mempromosikan produk yang ditawarkan oleh warung Mie Soden 

dengan cara word of mouth (mulut ke mulut), membagi 

pengalaman mereka saat mengunjungi warung Mie Soden 

menggunakan media sosial pribadi miliknya sendiri seperti 
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instagram dan youtube, sehingga dari situ ketenaran warung Mie 

Soden menyebar. Kelebihan dari promosi tersebut sangat lah murah 

dan menghasilkan respon yang baik dari pasar, tetapi 

kelemahannya adalah susahnya mengontrol dalam segi pemasaran 

yang akan dilakukan selanjutnya. 

4.4 Pembahasan  

Pada sub akan ada pembahasan mengenai bagaimana bauran pemasaran 

yang diterapkan oleh warung Mie Soden dan keunikan bauran pemasaran 

warung Mie Soden yang menjadi daya tarik konsumen, berikut ini adalah 

terdiri dari beberapa hal: 

4.4.1 Bauran Pemasaran Yang Diterapkan Oleh Warung Mie Soden 

1. Product 

Merujuk terhadap pendapat yang dikemukakan oleh Kotler & 

Amstrong (2011) produk adalah segala sesuatu yang dapat dipasarkan 

untuk memuaskan suatu keinginan dan kebutuhan, termasuk barang 

fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, informasi dan 

ide. 

Hasil penelitian yang dilakukan terhadap Mie Soden, sebagai 

salah satu bisnis kuliner warung Mie Soden juga memiliki produk 

yang mereka tawarkan untuk memuaskan suatu keinginan dan 

kebutuhan konsumen. Produk yang ditawarkan oleh warung Mie 

Soden Mie instan rebus dan goreng, Minuman (kopi, teh, susu, 

wedang jahe, moca chino), Gorengan dan sate-satean. Produk utama 
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yang ditawarkan memiliki ciri khas atau keunikan tersendiri 

dibandingkan dengan produk mie instan biasa, dimana produk dari 

warung Mie Soden ditambah dengan bumbu rahasia dari sang pemilik 

seperti bawang merah, bawang putih, cabe rawit, sawi hijau dan telur 

yang membuat rasa dari mie instan tersebut menjadi lebih sedap 

dibandingkan mie instan biasa. 

Jika dilihat pendapat dari Kotler & Amstrong (2012), produk 

memiliki beberapa tingkatan diantaranya core product, basic produk, 

expected product, augmented product, dan potentional product. 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang didapat peneliti jika dipadukan 

dengan teori yang ada sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Tingkatan Produk 

No Tingkatan Produk 

1 core product (manfaat 

produk) 

Rasa kenyang 

2 basic produk (produk dasar) Mie instan rebus dan mie instan 

goreng 

3 expected product (produk 

yang diharapkan) 

 

4 augmented product (produk 

tambahan) 

Minuman dan gorengan 

5  potentional product 

(produk potensional) 

 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa produk yang ditawarkan 

oleh warung Mie Soden hanya memenuhi tiga kriteria dari lima 

kriteria yang ada dalam tingkatan produk diantaranya core produk, 

basic product dan  augmented produk. 
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Dalam sudut pandang islam, mensyariatkan bahwa produk yang 

akan dikonsumsi harulah produk yang halalan toyyibah. Produk 

dikatakan halal palik tidak harus memenuhi beberapa kriteria menurut 

Djakfar (2009), makanan dikatakan halal paling tidak harus memenuhi 

tiga kriteria, yaitu halal zatnya, halal cara perolehannya, dan halal cara 

pengolahannya. Perintah mengkonsumsi produk yang halalan toyyiba 

juga terdapat juga pada QS. Al-Baqarah/2:168: 

ٌِ  إََُِّّ نكَُىْ  ْٛطَا اخِ انشَّ َٕ لَا تتََّثِعُٕا خُطُ َٔ ا فِٙ الْأسَْضِ حَلَالًا طَٛثًِّا  ًَّ ا انَُّاسُ كُهُٕا يِ َٓ ٍ  َٚا أَُّٚ ٌّٔ يُثِٛ عَذُ  

Artinya: 

“hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 

yang terdapat dibumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-

langkah syaitan; karena sesungguhnya itu adalah musuh yang nyata 

bagimu”.(QS. Al-Baqarah/2;168) 

 

Berdasarkan ayat diatas, dijelaskan bahwa seruan untuk memakan 

makanan halal dan baik untuk setiap manusia, dalam konteks ini 

kehalalan makanan juga harus diperhatikan dalam membuat produk 

yang akan dipasarkan kepada konsumen. 

Berdasarkan hasil temuan dan dikaji dengan teori tersebut pada 

warung Mie Soden dimana produk yang mereka produksi dan jual 

terdapat persamaan terhadap keduanya, dimana teori menyatakan 

produk adalah sesuatu yang dipasarkan untuk memuaskan suatu 

keinginan dan kebutuhan. Serta didalam islam produk yang dijual 

haruslah halal untuk diperjual belikan, Warung Mie Soden memiliki 
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produk yang ditawarkan seperti mie dan minuman, dimana untuk mie 

yang ditawarkan mempunyai rasa yang berbeda dibandingkan dengan 

mie instan biasa dengan tambahan bumbu yang diracik oleh pemilik, 

dikarenakan ada beberapa bumbu tambahan tersebut yang membuat 

produk dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen dari 

segi rasa, selain itu produk yang dijual halal untuk dikonsumsi 

dikarenakan menggunkan bahan-bahan halal dalam proses pembuatan. 

2. Price 

Merujuk kepada pendapat Kotler & Keller (2010) harga adalah 

sejumlah nila yang konsumen tukarkan dalam rangka untuk 

mendapatkan manfaat memiliki atau mengunakan barang atau jasa.  

Tujuan penetapan harga menurut Kotler & Keller (2011) salah 

satunya adalah pangsa pasar maksimum dimana perusahaan percaya 

bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit akan semakin 

rendah dan laba yang akan didapatkan semakin tinggi 

Hasil penelitian yang didapat, harga yang ditetapkan untuk produk 

dari warung Mie Soden terjangkau dikarenakan dengan harga yang 

ditetapkan hanya mengambil untung sedikit dari modal bahan baku 

yang dikeluarkan, hal tersebut juga yang menjadi suatu alasan 

mengapa produk dari warung Mie Soden ramai setiap harinya.Harga 

yang ditetapkan untuk produk dari warung Mie Soden terjangkau 

dikarenakan dengan harga yang ditetapkan hanya mengambil untung 

sedikit dari modal bahan baku yang dikeluarkan, hal tersebut jugalah 
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yang menjadi suatu alasan mengapa produk dari warung Mie Soden 

ramai setiap harinya. 

Dalam sudut pandang islam, harga biasanya ditetapkan dengan cara 

mengurangi biaya produksi (riba) kemudian ditambah dengan 

keuntungan yang ingin didapat. Berkenaan dengan hal tersebut Allah 

SWT berfirman dalam Al- Qur’an dalam surah Ali’ Imran/3:130. 

 ٌَ َ نعََهَّكُىْ تفُْهِحُٕ اتَّمُٕا اللَّّ َٔ تَا أضَْعَافًا يُضَاعَفَحً ۖ  ٍَ آيَُُٕا لَا تأَكُْهُٕا انشِّ ا انَّزِٚ َٓ  َٚا أَُّٚ

Artinya: 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba 

dengan berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya 

kamu mendapatkan keberuntungan. (Ali’ Imran/3: 130) 

 

Berdasarkan teori dan hasil temuan pada warung Mie Soden 

dimana harga yang ditetapkan oleh warung Mie Soden terdapat 

kesesuaiaan antara keduanya, dimana harga yang ditetapkan oleh 

warung Mie Soden terjangkau dengan manfat memiliki atau 

menggunakan barang yang didapat, dimana harga yang terjangkau 

akan memaksimalkan pangsa sasar, dengan tingginya volume 

penjualan akan menutupi biaya unit akan semakin rendah dan laba 

yang akan didapat akan semakin tinggi.  

3. Place 

Merujuk kepada pendapat Lupiyoadi & Hamdani (2006) Tempat 

merupakan gabungan dari lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, 
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dalam hal ini hubungan dengan bagaimana cara penyampian produk 

atau jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 

Hasil penelitian yang didapat, warung Mie Soden memiliki tempat 

atau saluran distribusi yang digolongkan jauh dari pusat Kota, 

khusunya Kota Batu. Lokasinya yang terletak di Jl. Raya Selecta 

No.1, Desa Tulungrejo, Kota Batu (tepatnya tak jauh dari gerbang 

masuk Selecta) menjadikannya warung Mie Soden memiliki 

pemandangan indah tampak pemandangan Kota Batu dari tempat 

tersebut. Kekurangan dalam pemilihan tempat terebut adalah sulit 

untuk dijangkau dengan angkutan umum, hanya bisa menggunakan 

kendaraan pribadi. 

Dikaji pendapat dari Alma & Hurriyati, (2008) menyatakan ada 

beberapa faktor dalam pemilihan lokasi diantaranya akses, 

visibilitas/dapat terlihat ditepi jalan, lalu lintas, lokasi parkir, ekspansi, 

lingkungan, pesaing, dan peraturan. Berdasarkan hasil dari penelitian 

yang didapat peneliti jika dipadukan dengan teori yang ada sebagai 

berikut: 

Tabel 4.3 

Faktor pemilihan lokasi 

 

No Faktor Pemilihan 

Lokasi 

Ideal Kenyataan 

Lapangan 

1 Akses Akses mudah 

dalam jangkauan 

dan akses 

produksi atau 

bahan baku 

Jauh dari perkotaan 

dan sulitnya 

tranportasi umum 

2 Visibilitas Terlihat dari tepi 

jalan 

Terletak menjorok 

kedalam gang dan 
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tidak tampak dalam 

3 Lalu lintas Banyak aktivitas 

lalu lalang 

kendaraan 

Tidak ada lalu lalang 

kendaraan karena 

letaknya menjorok 

4 Lokasi parkir Parker luas Memiliki parkir luas 

5 Ekspansi Mempunyai 

lokasi cukup 

untuk perluasan 

Tidak memiliki 

lokasi perluasan, 

karena lokasi bukan 

milik pribadi  

6 Lingkungan Lingkungan 

mendukung atas 

bisnis yang 

dijalankan 

Masyarakat tidak 

mempermasalahakan 

dari bisnis tersebut, 

terbukti dengan 

lingkungan sekitar 

yang ikut membeli 

produk tersebut 

7 Pesaing Sedikit pesaing Disekitar tempat 

berjualan tidak 

memiliki pesaing 

dengan komoditas 

sama tetapi ada 

pesaing dari segi 

komoditas lainnya.  

8 peraturan Memiliki 

peraturan jelas 

baik dari hak 

milik dan ijin 

tempat usaha 

Peraturan tentang 

hak milik lahan 

dimana hak milik 

tersebut milik desa 

bukan milik pribadi 

 

Berdasarkan teori dan hasil temuan pada warung Mie Soden 

dimana tempat yang dipilih oleh warung Mie Soden dalam 

menyalurkan produknya terdapat ketidak sesuaiaan antara keduanya, 

dimana untuk penentuan tempat seharusnya warung Mie Soden 

memperhatikan kemudahan dalam menjangkau bagi setiap 

konsumennya, hal itu berbanding terbalik dengan yang terjadi 

dilapangan dimana untuk saluran distribusi dari warung Mie Soden 

jauh dari pusat kota dan tidak tersedianya angkutan umum pada 
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malam hari. Tetapi walaupun demikian warung Mie Soden tetap 

memiliki pelanggan yang ramai setiap malam dikarenakan memiliki 

beberapa hal yang menajadi nilai plus bagi pemilihan warung Mie 

Soden dimana tempat tersebut memiliki pemandangan yang indah 

yakni pemandangan Kota Batu diamalam hari. Lokasi yang jauh dan 

sulit dijangkau ternyata tidak menyurutkan pelanggan datang 

dikarenakan ada suatu hal lain yang menjadi daya tarik yakni 

pemandangan yang dimiliki oleh warung Mie Soden. 

4.  Promotion 

Merujuk kepada pendapat Kotler & Amstrong (2003) promosi 

artinya adalah aktivitas mengkomunikasikan keunggulan yang 

dimiliki suatu produk dan membujuk pelanggan untuk membeli 

produk tersebut. 

Hasil penelitian yang didapat, berkaitan dengan promosi yang 

dilakukan oleh Warung Mie Soden adalah word of mouth (mulut ke 

mulut), instragram dan Youtube. Promosi yang diterapkan diatas 

merupakan bagian dari bauran promosi lebih tepatnya WOM (word of 

mouth) adalah komunikasi dari mulut kemulut oleh orang lain 

mengenai suatu produk, sepertihalnya fenomena yang peneliti 

temukan dilapangan bahwa warung Mie soden menerapkan WOM 

sebagai promosinya dimana para pelanggan membagikan pengalam 

terhadap produk Warung Mie Soden terhadap orang lain baik secara 

langsung maupu median sosial seperti intagram dan You Tube. 
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Dikaji lebih lanjut menurut pendapat Swastha, (2012) promosi 

memeliki beberapa jenis media yang digunakan diantaranya surat 

kabar/Koran, majalah, televise, radio, dan media online. Berdasarkan 

hasil dari penelitian yang didapat peneliti jika dipadukan dengan teori 

yang ada sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Media Promosi 

No Media Promosi Promosi Yang Dilakukan 

1 Surat kabar/koran --- 

2 televisi --- 

3 Media online Menggunakan instagram dan youtube 

4 Radio --- 

5  Worth of mout Pelanggan membagikan pengalaman 

mereka saat berkunjung, baik secara 

langsung kepada orang terdekat atau 

kepada halayak ramai dengan media 

sosial pribadinya 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa promosi yang dilakukan 

oleh warung Mie Soden hanya adalah WOM dan media sosial 

Instagram dan Youtube. 

Berdasarkan teori dan hasil temuan pada warung Mie Soden 

dimana promosi yang ditetapkan oleh warung Mie Soden terdapat 

kesesuaiaan antara keduanya, dimana promosi yang digunakan adalah 

word of mouth dimana para pelanggan membagikan pengalaman 

membeli produk serta memberi informasi berkenaan keunggulan dari 

warung Mie Soden dengan menggunakan Intagram dan akun 

YouTube pribadi milik konsumen, hal tersebut sangat berpengaruh 

positif dikarenakan dapat membujuk pelanggan untuk membeli 
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produk tersebut. Hal tersebut terbukti dengan banyaknya postingan 

Instagram dan rivew-rivew youtuber yang dapat dilihat memalui 

media sosial yang mempromosikan produk dari warung Mie Soden.  

Untuk menarik pelanggan tidaklah harus menggunakan alat 

promosi yang mahal, dengan memberikan tawaran yang unik dan 

berbeda akan membuat pelanggan membantu untuk mempromosikan 

produk yang ditawarkan dan akan membuat calon pelanggan lain lebih 

percaya dan tertarik dikarenakan hal tersebut memang pengalaman 

dari para konsumen langsung. 
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BAB VI 

PENUTUP 

1.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari pembahasan mengenai strategi marketing mix 

pada warung Mie Soden Kota Batu terdapat beberapa kesimpulkan sebagai 

berikut Warung Mie Soden memiliki strategi pemasaran dimana produknya 

memiliki keunikan dari segi rasa dengan tambahan bumbu yang diracik oleh 

pemilik yang memberi nilai tambah untuk memuaskan keinginan pelanggan. 

Harga yang ditetapkan terjangkau dengan  manfaat memiliki dan 

menggunakan barang yang dididapat, dengan harga tersebut dapat 

memaksimalkan pangsa pasar. Lokasi yang jauh tidak menyurutkan 

pelanggan datang dikarenakan  ada hal lain yang menjadi daya tarik yakni 

pemandangan yang dimiliki oleh warung Mie Soden. Memberikan tawaran 

yang unik membuat pelanggan mambantu mempromosikan produk yang 

ditawarkan serta membuat calon pelanggan lebih percaya, warung Mie 

Soden menggunakan word of mouth sebagai media promosi  dimana  

pelanggan yang membagikan pengalamannya baik secara langsung maupun 

menggunakan media sosial pribadinya seperti Instagram dan Youtube. 

1.2 Saran 

Dari hasil penelitian terdapat saran dapat dijadikan pertimbangan bagi  

beberapa pihak, diantanya: 
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1. Berkaitan dengan tepat dari warung Mie Soden yang memang jauh dari 

pusat Kota Batu serta dimana letaknya sedikit menjorok kedalam 

sehingga sulit untuk dilihat dan dicari pada malam hari. Hal tersebut 

dapat diminimalisir dengan cara memberikan petunjuk arah bagi para 

konsumen supaya memudahkan untuk mecari lokasi warung mie soden. 

2. Keunikan yang dimiliki oleh warung Mie Soden harus tetap 

dipertahankan atau jika perlu ditingkatkan untuk mendapatkan respon 

dari pasar lebih baik lagi. 

3. Disaran kepada peneliti selanjutnya yang mempunyai keinginan 

meneliti pada Warung Mie Soden dapat meneliti mengenai marketing 

mix dengan lebih mendalam serta menggunakan analisi marketing mix 

dari segi hukum islam.           
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Lampiran 1. Pedoman Wawancar 

IMPLEMENTASI MARKETING MIX PADA WARUNG MIE SODEN KOTA 

BATU (studi kasus Mie Soden kota Batu) 

 Pertanyaan berkaitan sejarah warung mie soden: 

1. Bagaimana sejarah berdirinya warung Mie Soden Kota Batu? 

 Pertanyaan berkaitan Bagaimanakah Bauran Pemasaran Yang Diterapkan Oleh 

Warung Mie Soden: 

1. Produk (product) 

a. Produk apa saja yang ditawarkan oleh warung Mie Soden Kota Batu? 

2. Tempat (place) 

a. Bagaimana pemilihan lokasi awal  warung Mie Soden kota Batu? 

b. Apakah penetapan lokasi warung Mie Soden kota Batu sudah 

memenuhi kriteria pemasaran? 

3. Harga (price) 

a. Berapakah harga yang ditetapkan untuk setiap produk yang ditawarkan 

kepada konsumen? 

b. Bagaimana penetapan harga yang dilakukan warung Mie Soden Kota 

Batu? 

4. Promosi (promotion) 

a. Bagaimana sistem promosi yang digunakan Warung Mie Soden Kota 

Batu dalam mempromosikan produknya? 

b. Adakah media yang digunakan untuk menunjang promosi penujualan? 

5. Sumber Daya Manusia (people) 

a. Berapakan pegawai yang dimiliki oleh Warung Mie Soden Kota Batu? 

b. Apakah SDM yang dimiliki warung Mie Soden Kota Batu sudah dapat 

melayani konsumen dengan baik? 

6. Proses (process) 

a. Bagaimana pengolaan yang diterapkan oleh warung Mie Soden Kota 

Batu dalam melayani konsumen? 



 
 

 
 

b. Bagaimana proses pelayanan sampai produk ditangan konsumen yang 

dilakukan oleh warung Mie Soden Kota Batu? 

7. Bukti Fisik (physical evidence) 

a. Bagaimana penataan tata letak dari warung Mie Soden Kota Batu? 

b. Apa fasilitas yang diberikan oleh Warung Mie Soden kepada 

konsumen? 

 Pertanyaan Berkaitan Apa Bauran Pemasaran Mie Soden Yang Menjadi Daya 

Tarik Konsumen: 

“apa yang menjadi daya tarik bagi konsumen jika dilihat dari segi bauran 

pemasaram yang diterapkan oleh warung mie soden sehingga dapat menarik 

konsumen untuk membeli produk?” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

Lampiran 2. Dokumentasi Hasil Penelitian 

a. Gambaran  Warung Mie Soden  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

b. Observasi awal dengan pemilik warung mie soden 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

 

 



 
 

 
 

 

 

c. Suasana Antian Pelanggan Warung Mie Soden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

 

 



 
 

 
 

 

 

 

 

d. Gambaran pelanggan warung mie soden menunggu pesanan datang 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

e. Observasi dengan para pelanggan mie soden 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

sumber: Dokumen pribadi 

 

 

 

 

 

 

 

 

sumber: Dokumen pribadi 

f. Foto bersama dengan pemilik warung mei soden 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen pribadi 
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