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2.1 [bookmark: _Toc167219070][bookmark: _Hlk141004222]Klasifikasi Kelengkeng
Nama ilmiah buah kelengkeng adalah Dimocarpus longan L dan termasuk dalam famili Sapindaceae. Kelengkeng merupakan tanaman asli dataran datar Asia Tenggara. Buahnya sendiri bukanlah satu-satunya bagian yang bermanfaat; kulit, biji, dan daunnya juga mempunyai kegunaan masing-masing. Tanaman kelengkeng tumbuh berbentuk pepohonan, mencapai ketinggian yang mengesankan hingga 40 meter dan diameter 1 meter. Akar tanaman kelengkeng terdiri dari akar tunggang disertai banyak akar samping yang panjang dan kokoh.
Tanaman kelengkeng dapat diklasifikasikan sebaga berikut:
Kingdom 		: Plantae
Sub Kingdom	: Tracheopyta
Divisi 		: Magnoliopsida
Sub Divisi 	: Angiospermae
Ordo 		: Sapindales
Famili 		: Sapindaceae
Genus 		: Dimiocarpus
Spesies 		: Dimocarpus longan L
(Firdaus 2022)
Buah kelengkeng seperti yang dijelaskan oleh Handoko, dkk. (2023) merupakan buah berdaging yang tumbuh di Asia Tenggara dan China Selatan. Kulitnya yang berwarna coklat kemerahan dan mudah mudah dikupas. Daging buahnya transparan dan berair, dengan tekstur lembut dan memiliki rasa manis. Buah kelengkeng sering dimakan segar sebagai camilan atau digunakan sebagai bahan dalam berbagai hidangan dalam makanan dan minuman, terutama dalam makanan Asia. Selain itu, buah kelengekeng juga mengandung nutrisi seperti vitamin C, zat besi, fosfor, dan kalium, yang bermanfaat untuk kesehatan tubuh 


2.2 [bookmark: _Toc167219071]Strategi
Menurut Oxford dalam Amri (2023) Istilah "strategi" berasal dari bahasa Yunani, khususnya dari kata "Stratus" dan "memimpin". Ketika kata-kata ini digabungkan, mereka membentuk istilah “panglima perang”. Di masa lalu, ketika peperangan merupakan hal yang lazim, para pemimpin perlu memiliki pemahaman tentang pendekatan strategis agar dapat memerangi musuh mereka secara efektif. Strategi dapat didefinisikan sebagai kemampuan untuk mengatur dan menavigasi berbagai peristiwa. Pada dasarnya, strategi berfungsi sebagai metode yang digunakan untuk mencapai tujuan yang diinginkan.
Bila suatu organisasi atau perusahaan mempunyai suatu strategi, maka strategi tersebut harus mempunyai bagian-bagian yang mencakup unsur-unsur strategi. Menurut Arifudin (2021), suatu strategi mempunyai 5 unsur, yaitu:
1. Tempat di mana organisasi atau bisnis beroperasi dikenal sebagai "Gelanggang Aktivitas", juga dikenal sebagai "Arena", di mana produk, jasa, saluran distribusi, pasar geografis, dan faktor lainnya dimasukkan. Komponen arena tersebut seharusnya lebih spesifik, seperti kategori produk yang ditekuni, segmen pasar, lokasi geografis, dan teknologi utama yang dikembangkan. Tahap penambahan nilai dari skema rantai nilai meliputi desain produk, produksi, layanan, distribusi, dan penjualan.
2. Sarana kendaraan yang digunakan untuk sampai ke tujuan Sangat penting untuk mempertimbangkan besarnya risiko yang terkait dengan penggunaan sarana ini. Sisko dapat berupa ketidakhadiran pasra, biaya yang tidak dibutuhkan atau tidak penting, atau kemungkinan gagal total.
3. Pembeda yang dibuat adalah elemen khusus dari strategi yang ditetapkan, seperti bagaimana sebuah perusahaan akan menang atau unggul di pasar, yaitu bagaimana perusahaan akan mendapatkan pelanggan yang luas. Dalam persaingan dunia, kemenangan adalah hasil dari fitur unik dari produk atau jasa, seperti citra, kustomisasi, unggul secara teknis, harga, kualitas, dan reabilitas.
4. Rencana yang dicapai ditentukan sebagai penetapan waktu dan langkah dari permulaan pergerakan . Meskipun inti dari suatu permulaan terdiri dari tempat, sarana, dan perbedaan, keputusan yang membentuk bagian keempat, yaitu menetapkan langkah-langkah rencana, adalah yang paling penting. Sumber daya, tingkat kepentingan, kepuasan pencapaian, dan faktor mengejar kemenangan awal adalah beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan untuk menentukan tahap.
5. Gagasan tentang cara menghasilkan keuntungan atau manfaat disebut pemikiran ekonomis. Strategi yang berhasil pasti bermula dari pemikiran yang ekonomis.
Menurut Fitria (2019) Strategi adalah rencana tentang bagaimana organisasi dapat bersaing dan menarik serta memuaskan pelanggan untuk mencapai tujuan mereka. Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan implementasi ide, perencanaan, dan tindakan dalam jangka waktu tertentu.
Strategi secara khusus mencakup penetapan tujuan perusahaan, dengan mempertimbangkan kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan strategi tertentu untuk mencapai tujuan tersebut dan memastikan penerapannya dengan tepat, sehingga tujuan utama perusahaan tercapai. (Sanjaya J., 2019)
Berdasarkan pengertian sebelumnya, strategi adalah suatu strategi atau kemampuan yang dimiliki suatu perusahaan atau lembaga untuk memasarkan produknya agar mendapat keuntungan dalam persaingan dan membantu mencapai tujuan.



2.3 [bookmark: _Toc167219072]Pemasaran
Menurut Sari (2020), Perdagangan adalah proses sosial di mana individu dan kelompok memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka dengan membuat, menjual, dan secara bebas mempertukarkan barang dan jasa berharga dengan orang lain.
Menurut Kotler dalam Rambe (2021) Jika bisnis barang maupun jasa ingin bertahan, salah satu hal penting yang harus mereka lakukan adalah pemasaran. Hal ini disebabkan fakta bahwa pemasar adalah salah satu cara bisnis berhubungan langsung dengan konsumen. Akibatnya, pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan manusia yang berhubungan dengan pasar. Keberhasilan pemasaran sebagai kunci keberhasilan suatu perusahaan karena pemasaran juga bekerja dengan sasaran pasar untuk mewujudkan pertukaran yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Pemasaran adalah bagian penting dari manajemen perusahaan karena sangat mempengaruhi seberapa baik bisnis atau usaha beroperasi dan berhasil mencapai tujuan. Menuhi kebutuhan pelanggan dengan pelayanan terbaik adalah tujuan pemasaran.
Berdasarkan pengertian tersebut maka dapat disimpulkan, pemasaran adalah serangkaian proses yang dilakukan perusahaan untuk membangun hubungan baik antara perusahan dengan konsumen atau pelanggan guna tercapainya tujuan bisnis.

2.4 [bookmark: _Toc167219073]Strategi Pemasaran
Nirmasari D (2019) Dikatakan bahwa proses strategi manajemen terdiri dari tiga tahap : membuat visi dan misi, menemukan peluang dan ancaman eksternal bagi perusahaan, menentukan kekuatan dan kelemahan internal, menetapkan tujuan jangka panjang, menetapkan strategi alternatif , dan memilih strategi mana yang akan diterapkan. Dalam strategi manajemen , tahap pelaksanaan sering disebut strategi implementasi . Melaksanakan startegi berarti mendorong karyawan dan manajer untuk menerapkan strategi. Akhir dari proses manajemen strategi adalah strategi evaluasi . Evaluasi strategi adalah alat utama untuk mendapatkan informasi karena manajer sangat ingin mengetahui kapan strategi berhasil atau tidak berhasil.
Strategi pemasaran produk adalah upaya untuk memasarkan produk, barang, atau jasa dengan cara tertentu sehingga jumlah penjualan meningkat. Selain itu, karena potensi penjualan produk hanya terbatas pada orang yang mengetahui tentang produk tersebut, strategi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai rangkaian upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai target tertentu (Putra, 2023).
Kefektifan strategi pemasaran dapat menggunakan STP (Segmentasi, Targeting, dan Possitioning) bauran pemasaran (marketing mix) dan analisis SWOT untuk merekomendasikan strategi pemasaran yang tepat. 

2.5 [bookmark: _Toc167219074][bookmark: _Hlk141015158]Bauran Pemasaran
Dalam memasarakan suatu produk maupun jasa pada konsumen, dibutuhkan suaru pendekatan yang mudah dan fleksibel yang bisa disebut dengan bauran pemasaran (marketing mix). Adapun beberapa definisi dari bauran pemasaran antara lain:
Menurut Fawzi, dkk (2022) marketing mix merupakan kumpulan dari beberapa variabel yang telah digunakankan perusahsan untuk memepengaruhi tanggapan konsumen.
Menurut Rahim (2021) Salah satu strategi pemasaran yang paling potensial untuk memasarkan produk adalah bauran pemasaran, juga dikenal sebagai bauran pemasaran , yang digunakan untuk menyampaikan informasi yang luas, memperkenalkan barang dan jasa suatu produk, mendorong pembeli untuk membeli, dan bahkan menciptakan preferensi pribadi terhadap citra produk.
Menurut Pramudita, et al (2021) Bauran pemasaran adalah komponen utama dari sistem pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi pasar responden. Ini terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi.
Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan kombinasi dari serangkaian alat seperti produk, harga, distribusi, dan promosi yang digunakan oleh suatu perusahaan dalam mencapai tujuan dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, tempat, promosi, orang, proses dan bukti fisik. Adapun uraian dari masing-masing pengertian adalah sebagai berikut:
1. Produk (Product)
Kualitas, desain, bentuk, merek, dan kemasan produk termasuk dalam kategori produk. “Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen”, kata Kotler & Amstrong.
2. Harga (Price)
Menurut Philip Kotler, "Harga adalah sejumlah nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari pemilik atau menggunakan suatu produk atau jasa." Bagian pemarasan berhak menetapkan harga pokok untuk setiap produk atau jasa yang ditawarkan. Biaya, keuntungan, praktik persaingan, dan perubahan keinginan pasar adalah beberapa faktor yang harus dipertimbangkan saat menetapkan harga tersebut. Selain itu, kebijaksanaan harga ini mencakup penentuan jumlah potongan, mark-up, mark-down, dan hal-hal lainnya.
3. Distribusi (Place)
Perpindahan produk dari produsen ke pembeli, termasuk layanan yang ditawarkan oleh produsen atau penjual, dikenal sebagai tempat atau saluran distribusi. “Saluran distribusi adalah suatu perangkat organisasi yang tecakup dalam proses pembuatan produk atau jasa menjadi siap untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis,” kata Philip Kotler. Keputusan yang dibuat oleh pengguna penyalur (pedagang, ecer, pengecer, agen, markelar), serta cara mereka bekerja sama dengan penyalur, termasuk dalam pemilihan saluran distribusi.
4. Promosi (Promotion)
Philip Kotler menyatakan bahwa “Promosi adalah bagian dari proses startegi pemasaran sebagai cara untuk berkomunikasi dengan pasar, dengan menggunakan komposisi bauran promosi (promotial mix)”. Dengan kata lain, promosi adalah alat komunikasi yang bersifat membujuk yang memiliki dampak yang signifikan terhadap sasaran konsumen melalui penyebaran informasi finansial yang tepat. Karena perusahaan dapat memperoleh keunggulan produk yang dibuat dengan informasi
5. Orang (People)
Orang atau people adalah sebuah aset utama yang berperan sebagai penyedia layanan (service provider) yang sangat mempengaruhi kepada kualitas jasa yang diberikan. Menurut Zeithaml dan Bitner dalam (Kumalasari, N.R. 2020), orang (people) mencangkup semua individu yang berperan dalam penyampaian jasa dan dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Sehingga dapat disimpulkan bahwa orang (people) merupakan aset utama bagi perusahaan dan merupakan kunci keberhasilan dalam memberikan kesan atau penilaian pertama konsumen terdapat perusahaan. Hal ini sangat dipengaruhi oleh individu atau karyawan. 
Indikator orang yang menjadi kunci keberhasilan sebuah perusahaan diantaranya attitude (sikap), tanggapan, kecepatan, penampilan serta pengetahuan. Namun, untuk mendapatkan sumber daya manusia dengan kemampuan tersebut, diperlukan pengembangan SDM yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan
6. Proses (Process)
Proses atau Process adalah semua kegiatan yang berkaitan dengan pelayanan yang diberikan kepada konsumen, mulai dari tahap pemilihan hingga keputusan pembelian barang. Menurut Dewi (2021), proses ini merupakan variabel penting dalam perusahaan jasa yang erat kaitannya dengan aktivitas dan kinerja. Proses ini melibatkan berbagai elemen seperti, prosedur, tugas, rencana kerja, mekanisme, dan aktivitas, yang melibatkan baik karyawan maupun konsumen. Proses juga mencakup semua prosedur atau kebijakan yang diterapkan perusahaan dalam menjalankan operasional bisnisnya. 
Menurut Tjiptono yang dikutip dalam Irawan, dkk (2015), menjelaskan "proses" dalam konteks binis merupakan upaya perusahaan untuk melaksanakan aktivitas bisnis dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. hal ini menunjukan bahwa proses bisnis melibatkan serangkauan langah atau tindakan yang direncanakan untuk mencapai tujuan tertentu, yang pada akhirnya adalah kepuasan konsumen
7. Bukti Fisik (Pysical Evidence)
Menurut Suharto (2016) bukti fisik atau Physical Evidence merupakan lingkungan, warna, tata letak, dan fasilitas tambahan yang terkait dengan penampilan produk atau jasa yang disediakan. Unsur dari bukti fisik meliputi keberadaan tempat usaha, produk, logo, kemasan, dan konten produk yang dijual. Suharto (2016) juga menjelaskan bahwa bukti fisik merupakan lingkungan di mana layanan disampaikan, tempat di mana interaksi antara produsen dan pelanggan terjadi, serta segala komponen fisik lainnya yang mendukung komunikasi dan penampilan layanan. 
Menurut Zeithaml dan Bitner yang dikutip dalam Irawan, dkk (2015), bukti fisik adalah elemen-elemen nyata yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli dan menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan kata lain, bukti fisik merupakan faktor – faktor yang secara langsung bisa dilihat, disentuh, atau dirasakan oleh konsumen, yang kemudian membentuk atau mempengaruhi persepsi mereka tentang kualitas dan nilai dari produk atau jasa tersebut. 
Bukti fisik penting karena memberikan kesan pertama yang signifikan dan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Ketika konsumen melihat atau mengalami bukti fisik yang berkualitas tinggi, mereka cenderung memiliki pandangan positif terhadap suatu produk atau jasa yang telah ditawarkan sehingga pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
2.6 [bookmark: _Toc167219075]Analisis Lingkungan Internal Dan Eksternal
Menurut Wheelen (2019) Analisis lingkungan merupakan bagian penting dalam penyusunan strategi bisnis. Analisis ini membantu perusahan untuk memahami faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keberhasilannya, baik dalam maupun luar perusahaan. Wheelen membagi analisis menjadi dua yaitu analisis internal dan analisis eksternal.
a. Analisis Lingkungan Internal
Analisis lingkungan internal mengkaji faktor-faktor di dalam perusahaan yang dapat memengaruhi kinerjanya. Faktor-faktor internal dapat dikelompokkan menjadi beberapa kategori seperti: (1) Kekuatan (Strenght): Kemampuan, sumber daya, dan keunggulan kompetitif yang dimiliki perusahaan. (2) Kelemahan (Weakness): kekurangan, keterbatasan, dan hambatan yang dihadapi oleh perusahaan.
b. Analisis Lingkungan Eksternal
Analisis lingkungan eksternal mengkaji faktor-faktor di luar perusahaan yang dapat memengaruhi kinerjanya. Faktor-faktor eksternal dapat dikelompokan menjadi beberapa katergori seperti: (1) Peluang (Opportunity): Kondisi eksternal yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk meningkatkan kinerjanya. (2) Ancaman (Threats): Kondisi eksternal yang dapat membahayakan kelangsungan hidup perusahaan.

2.7 [bookmark: _Toc140924665][bookmark: _Toc167219076]SWOT
Menurut Phademrod, dkk., (2019). Analisis SWOT adalah alat perencanaan strategi yang membantu bisnis memahami kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan ancaman eksternal. Ini memberikan cara yang sistematis untuk memunculkan posisi perusahaan di pasar dan membuat keputusan tentang masa depan.
SWOT adalah singkatan dari Kekuatan, Kelemahan, Peluang, dan Ancaman. Keunggulan yang dimiliki suatu perusahaan dibandingkan dengan pesainnya, seperti merek yang kuat, tenaga kerja yang terampil, atau produk yang unik, disebut kekuatan. Keterbatasan perusahaan adalah hal-hal seperti teknologi kuno, sumber daya yang tidak cukup, atau manajemen yang buruk. PelUANG adalah faktor eksternal yang dapat membantu bisnis, seperti tren pasar, perubahan perilaku konsumen, atau teknologi baru. Ancaman adalah faktor eksternal yang dapat membahayakan bisnis, seperti persaingan yang meningkat, perubahan peraturan, atau kemerosotan ekonomi (Zainuri, 2023).
 
Menurut Hasbulloh (2021) Analisis SWOT dirancang untuk membantu perusahaan memahami posisinya saat ini dan menemukan area yang dapat diperbaiki. Perusahaan dapat fokus memanfaatkan kekuatan untuk mencapai tujuannya dengan menempatkannya di tempat yang tepat. Mengetahui kelemahannya memungkinkan perusahaan untuk mengatasi dan meningkatkan kinerjanya secara keseluruhan; mengetahui peluang, perusahaan dapat menemukan cara baru untuk berkembang; dan mengetahui ancaman, perusahaan dapat menemukan cara untuk mengurangi dampak negatifnya.
Menurut para ahli di atas, analisis SWOT adalah analisis kekuatan, kelemahan, dan peluang perusahaan berdasarkan pengaruh dalam dan eksternal, yang perlu diketahui untuk membuat strategi yang efektif. Faktor-faktor penilaian berikut didefinisikan sebagai berikut:
1. Kekuatan (Stregths)
Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan, atau keunggulan perusahaan dibandingkan dengan keinginan pasar yang dilayani atau diharapkan untuk dilayani. Sumber daya keuangan, citra, kepemimpinan pasar, hubungan pembeli-pemasok, dan faktor lainnya adalah beberapa contoh kekuatan.
2. Kelemahan (Weaknesses)
Keterbatasan atau kekurangan yang mengurangi kinerja bisnis disebut kelemahan. Keterbatasan ini dapat berasal dari sumber daya keuangan, kesalahan manajemen, keterampilan pemasaran, dan citra.
3. Peluang (Opportunities)
Dalam lingkungan bisnis, peluang adalah hal yang menguntungkan. Hal ini dapat diidentifikasi melalui peningkatan hubungan dengan pembeli atau pemasok, perubahan kebijakan pemerintah, segmen pasar, dan perubahan teknologi.
4. Ancaman (Threats)
Ancaman adalah keadaan yang tidak menguntungkan perusahaan. Situasi seperti itu dapat berasal dari pesaing, pertumbuhan pasar yang lambat, kekuatan penawaran yang meningkat dari pembeli atau pemsok, perubahan teknologi, dan perubahan kebijakan.
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