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Abstract:

U.D. Wuna Barakati is the only Moringa tea producer in Muna Regency. To respond to the increasing
competition in the Moringa leaf processed beverage business, this company should completely
implement a complete marketing mix strategy and appropriate marketing of its Moringa tea product.
However, in the meantime, it seems to have relatively neglected the product mix and price mix
strategies. This research examines product and price management in marketing Moringa tea at U.D.
Wuna Barakati. Product management refers to implementing a product mix strategy, while price
management refers to implementing a price mix strategy. The product mix is assessed from its level but
is limited to three levels: Core Benefit Products, Basic Products, and Augmented Products. In contrast,
the price mix is evaluated on the basis of the approach used to determine it. Primary data was collected
using observation, questionnaires, and in-depth interviews, while secondary data was collected through
documentary studies. The data was analyzed descriptively and qualitatively through three main steps:
data reduction, data presentation, verification, and conclusion. The research results show that, in
general, product mix and price mix strategies are applied to marketing Moringa tea at UD. Wuna
Barakti is relatively good. However, several things do not support the competitiveness of the business
and need to be improved simultaneously, namely: (a) single product variant, (b) low monthly sales
value, (c) prices at the consumer level are relatively high, and (d) the issue of one price policy.

Keywords: Moringa Tea, Product Management, Price Management.

1. Pendahuluan

Tanaman kelor ((Moringa oleifera Lam) memiliki banyak fungsi dan kegunaan maka disebut
the miracle plant dan the tree of life (Oyeyinka & Oyeyinka, 2018:128). Daunnya terpilih
sebagai ‘pangan sehat' dan dijuluki superfood, bahkan Organisasi Pangan Dunia (FAO)
memasukkannya sebagai Crop of the Month di tahun 2018 (Trisnawati & Mutagien, 2021:1)
karena kandungan zat gizinya relatif lengkap dan berkadar tinggi (Wicaksono, 2022:308). Di
seluruh dunia telah banyak perusahaan yang mengolahnya menjadi produk bernilai ekonomi
tinggi, seperti teh kelor, tablet kelor, kapsul kelor, bubuk daun kelor, sabun kelor, dan sabun
wajah kelor (Mishra et al., 2012: 28-29). Di Indonesia, bisnis demikian ini masih perlu
ditumbuhkembangkan.

Di pasar domestik, potensi permintaan produk-produk pengolahan daun kelor sangat besar. Hal
itu antara lain terkait dengan program mengatasi tingginya angka stunting pada balita (Munira,
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2023:4) serta gizi kurang dan defisiensi mikronutrien pada anak-anak hingga orang dewasa
(Arif et al., 2020:1). Selain itu, potensi permintaan pasar dari masyarakat umum sangat besar,
terlihat dari cenderung meningkatnya minat beli sejalan dengan meningkatnya pengetahuan
dan kesadaran mereka akan pentingnya mengonsumsi produk organik (Saberina & Aprianti,
2022:2).

Lagi pula, potensi pasar luar negeri perlu dimanfaatkan dengan baik. Eropa mengimpor tepung
kelor sebanyak 130 - 160 ton/tahun (Trisnawati & Mutagien, 2021:2). Nilai penjualan produk
pangan dan minuman berbahan dasar kelor di pasar Eropa akan terus meningkat, dari US $903
juta pada tahun 2018 diperkirakan akan menjadi US $1,9 milyar pada tahun 2027. Permintaan
daun kelor untuk sediaan teh antidiabetes meningkat pula di Amerika Serikat (Chandra et al.,
2023:583). Permintaan tepung kelor juga berasal dari Jepang dan negara lainnya. Pemasok
terbesar kebutuhan kelor dunia adalah India, disusul Afrika Selatan, Ghana, Mozambik, Kenya,
dan Zambia (Trisnawati & Mutagien, 2021:2).

Tanaman kelor tumbuh dengan baik di Indonesia, termasuk di Provinsi Sulawesi Tenggara,
terutama di Kabupaten Muna. Masyarakat lokal di Kabupaten Muna memanfaatkan daunnya
hanya menjadi sayur. Usahatani kelor di Kabupaten Muna perlu dikembangkan agar menjadi
sumber pendapatan petani yang utama atau tambahan melalui pengolahan daunnya, misalnya
menjadi teh kelor.

Bisnis agroindustri teh kelor layak secara finasial dan produknya semakin diterima oleh
konsumen (Alawiah et al., 2019:508). Oleh karena itu, founder UD. Wuna Barakati tertarik
pula menggelutinya. U.D. Wuna Barakati yang berkedudukan di Desa Lupia Kecamatan
Kabangka merupakan satu-satunya produsen teh kelor di Kabupaten Muna sejak tahun 2020.
Terkait dengan taraf persaingan yang semakin tinggi, merujuk pada Nataliningsih et al.
(2018:1-2) dan Asmarantaka et al. (2017:153), U.D. Wuna Barakati hendaknya menerapkan
strategi pemasaran yang tepat.

Pemasaran adalah suatu proses dan manajerial yang membuat individu atau kelompok dalam
masyarakat mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau segala kegiatan
yang menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen sampai konsumen
(Shinta, 2011:2). Peranan pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan produk atau jasa
hingga tangan konsumen tetapi juga bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan
kepuasan kepada pelanggan maka pelanggan bersedia membeli dengan harga yang
menghasilkan laba bagi produsen (Shinta, 2011:2). Untuk itu, produsen dituntut
mengimplementasikan manajemen pemasaran yang baik, antara lain manajemen produk dan
manajemen harga. Strategi pemasaran adalah keseluruhan program optimalisasi unsur-unsur
pemasaran untuk meraih target pasar dan memuaskan konsumen, antara lain adalah strategi
bauran pemasaran (Kurtz, 2008 dalam Fawzi et al., 2022:10). Tantangan bagi manajemen
pemasaran adalah menemukan perpaduan yang secara simultan mengoptimalkan utilitas
pelanggan dan membantu organisasi mencapai tujuannya. Salah satu konsep terpenting dalam
manajemen pemasaran adalah bauran pemasaran (Crawford (2006:[7]1).

Strategi bauran pemasaran merupakan perangkat taktis, yakni sejumlah tindakan perusahaan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk yang ditawarkannya. Di awal,
komponennya adalah Product (produk), Price (harga), Place (tempat dan saluran distribusi),
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pemasaran jasa, ditambahkan People, Physical evidence, dan Process sehingga menjadi 7P
(Whalley, 2010:92).

Dalam sebuah wawancara pada tahap penelitian pendahuluan terungkap fenomena bahwa
setelah mengalami kemajuan cukup pesat selama dua tahun pertama dari saat berdirinya, UD.
Wauna Barakati memberikan perhatian yang lebih besar kepada penyusunan strategi bauran
distribusi dan dan bauran promosi sedangkan terhadap penyusunan strategi bauran produk dan
bauran bauran harga kurang diperhatikan bahkan relatif diabaikan. Oleh karena itu dipandang
perlu dilakukan penelitian ini.

Tujuan penelitian ini adalah mengkaji manajemen produk dan manajemen harga dalam
pemasaran teh kelor pada U.D. Wuna Barakati. Manajemen produk dimaksud adalah
penerapan strategi bauran produk sedangkan manajemen harga dimaksud adalah penerapan
strategi bauran harga.

2. Literature Review
2.1. Teh Kelor

Teh yang dikenal pada mulanya adalah minuman yang dibuat dari hasil penyeduhan daun,
pucuk, tangkai, atau daun dari tanaman teh (Camelia sinensis L.) yang telah keringkan. Akhir-
akhir ini telah banyak berkembang teh herbal lain (Supriatno et al., 2020:1)). Hal ini didukung
oleh semakin tumbuhnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya minuman herbal, juga
didukung oleh berkembangnya pengetahuan ilmiah tentang kandungan dan khasiat bahan-
bahan dari banyak tanaman. Salah satunya adalah teh dari daun kelor yang dikenal sebagai teh
kelor.

Teh kelor merupakan teh herbal yang berbahan dasar daun tanaman kelor (Moringa oleifera
Lam). Teh ini tidak mengandung kafein. Cara penyajiannya adalah menyeduh bubuk daun
kelor atau mencelup daun kelor yang telah dikeringkan ke dalam air panas (Chandra et al.,
2023:583). Untuk memenuhi selera rasa, konsumen dapat menambahkannya dengan gula,
madu, mint, bubuk kayu manis, perasan lemon segar, bubuk daun Stevia rebaudiana, dan
sebagainya (Adawia et al., 2019:45; Wicaksoso et al., 2020:163; Kusnhul & Kosasih, 2021:93,;
Filianty et al., 2022:160; Chandra et al, 2023:583).

2.2. Konsep Manajemen Pemasaran

Kotler et al. (2018:29) mengemukakan definisi pemasaran secara luas dan secara sempit (dalam
konteks bisnis). Secara luas, pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana
individu dan organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan pertukaran nilai dengan pihak lain. Dalam konteks bisnis yang lebih sempit,
pemasaran adalah proses di mana perusahaan melibatkan pelanggan, membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan, dan menciptakan nilai bagi pelanggan, kemudian mendapatkan
imbalan nilai dari pelanggan.

Menurut Kotler & Keller, 2016:27), pemasaran adalah fungsi organisasi yang mencakup
serangkaian proses menciptakan produk serta mengkomunikasikan dan memberikan nilai
kepada pelanggan serta mengelola hubungan dengan pelanggan menurut cara yang
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. Crawford (2006:[1]3)
mengemukakan bahwa pemasaran adalah kekuatan integratif yang menyesuaikan produksi
dengan kebutuhan dan kepuasan pelanggan.
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Berdasarkan pendapat-pendapat ini maka dapat dinyatakan bahwa pemsaran adalah fungsi
perusahaan dalam proses pencapaian tujuannya untuk menghasilkan laba yang diinginkan
melalui kinerja yang lebih efektif daripada pesaingnya dalam menciptakan, menyerahkan dan
mengomunikasikan produknya kepada pasar sasaran yang terpilih sehingga pelanggannya
terpuaskan.

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, pengimplementasikan (yang
terdiri dari kegiatan mengorganisaikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau
mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi
secara efesien dan efektif yang dikenal dengan istilah fungsi manajemen. Dalam fungsi
manajemen pemasaran ada kegiatan menganalisis yaitu analisis yang dilakukan untuk
mengetahui pasar dan lingkungan pemasarannya, sehingga dapat diperoleh seberapa besar
peluang untuk merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang harus dihadapi (Shinta,
2011:18).

2.3. Konsep Bauran Produk

Kotler dan Armstrong dalam Sanusi (2015:71) mendefinisikan bahwa: “Produk adalah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, perolehan, penggunaan, atau
konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan”. Pengertiannya juga
mencakup objek fisik, jasa, cara, orang, tempat, organisasi, ide atau campuran dari entitas-
entitas ini.

Menurut Whalley (2010:46-48), suatu produk yang ditawarkan kepada pelanggan dapat
ditinjau dalam empat level, yaitu:

1) Manfaat Utama produk (core product), yakni sifat produk sebagai pemuas suatu kebutuhan
pelanggan dalam arti yang paling mendasar;

2) Produk Dasar (basic product) adalah produk yang dihilangkan esensinya, terdiri atas: (a)
Fitur adalah kualitas atau karakteristik suatu produk, (b) Atribut adalah fitur yang disajikan
sedemikian rupa sehingga menambah nilai dari sudut pandang pelanggan; (c) Manfaat
adalah hasil yang diinginkan pelanggan yang diharapkan diperoleh dengan menggunakan
suatu produk.

3) Nilai tambah produk (augmented product) adalah unsur-unsur yang mendukung fitur pada
produk, seperti layanan pelanggan, garansi, jaringan layanan, pengiriman, layanan purna
jual, dan fasilitas kredit;

4) Nilai produk yang dirasakan (perceived product) adalah persepsi konsumen terhadap
produk misalnya dari segi selera rasa, tempat pemajangan, dan sebagainya.

2.4. Konsep Bauran Harga

Menurut Tjiptono (2008:151), agar sukses dalam memasarkan suatu barang, setiap perusahaan
harus menetapkan harga secarat epat. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran
yang memberikan pendapatan atau penerimaan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur
lainnya seperti produk, distribusi, dan promosi menjadi penyebab timbulnya biaya atau beban.
Selain itu harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel yang
sewaktu-waktu dapat diubah dengan cepat. Harga dapat dinyatakan dalam berbagai istilah,
misalnya biaya, tarif, sewa, bunga, premi, komisi, upah, gaji. Dari sudut pandang pemasaran,
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harga adalah satuan moneter atau ukuran lain yang mencakup barang dan jasa, yang
dipertukarkan untuk memperoleh hak memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa.

Menurut Shinta (2011: 102), harga adalah suatu nilai yang dinyatakan dalam bentuk rupiah
guna transaksi; atau sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan barang
dan jasa. Penetapan harga memiliki implikasi penting terhadap strategi bersaing perusahaan.
Tujuan yang ditetapkan harus konsisten dengan cara yang dipilih perusahaan dalam
menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan.

Ada banyak metode yang dapat digunakan untuk menetapkan harga suatu produk tergantung
dari basis yang dipilih oleh perusahaan agribisnis. Adapun basis-basis penentun harga meliputi
permintaan, biaya, laba, persaingan, berdasarkan geografis, berdasarkan potongan, dan
diskriminasi (Shinta, 2011:105-106-116).

3. Research Method
3.1. Waktu dan Tempat

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus sampai September 2023. Tempatnya sengaja
dipilin Desa Lupia Kecamatan Kabangka Kabupaten Muna dengan pertimbangan bahwa
terdapat U.D. Wuna Barakti yang merupakan satu-satunya produsen teh kelor di Kabupaten
Muna.

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah hanya satu obyek, yaitu U.D. Wuna Barakati. Oleh karena itu,
obyek tersebut dijadikan sampelnya. Subyek penelitian ini adalah pimpinan dan karyawan
perusahaan itu.

3.3. Prosedur Pelaksanaan

Penelitian ini diawali dengan penjajakan, dilanjutkan dengan penyusunan desain, kemudian
pengumpulan dan analisis data, diakhiri dengan penyusunan naskah laporan. Data primer
dikumpulkan dengan menggunakan metode observasi, kuesioner, dan wawancara mendalam.
Informannya adalah pimpinan dan karyawan perusahaan. Data sekunder dikumpulkan melalui
studi dokumenter.

3.4. Variabel Penelitian
Variabel penelitian ini adalah dua unsur dari bauran pemasaran, yaitu:

1) Produk, ditinjau dari levelnya (Whalley, 2010:46-48) namun dibatasi pada tiga level, yaitu:
(@) Produk Manfaat Utama (the core product); (b) Produk Dasar (the basic product),
dibatasi pada fitur (varian, ciri, dan standar mutu produk) dan atribut (label, brand, dan
kemasan); (c) Produk Tambahan (the augmented product), ditinjau dari garansi, layanan
dan jaringan, dan transportasi;

2) Harga, ditinjau dari basis penetapannya (Shinta, 2011:106-116).
3.5. Analisis Data
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Sebagai sebuah penelitian kualitatif (Rahmat, 2022:224-229), langkah-langkah analisis data
dalam penelitian ini adalah: (1) Reduksi data, yaitu memilih data yang penting melalui
peringkasan dan pengkodean data serta penelusuran tema dan pembuatan gugus-gugus dari
fakta-fakta yang dapat menjelaskan konsep, kategori, dan tema acuan; (2) Penyajian data, yaitu
menyusun temuan-temuan yang relevan dengan tujuan penelitian ini menjadi informasi yang
terpahami; (3) Memverifikasi dan menyimpulkan, yaitu mereview hasil analisis,
membandingkannya dengan teori dan hasil penelitian lain, dan menyatakan maknanya. Tiga
langkah ini dilakukan sejak pengumpulan data

4. Findings and Discussions
4.1. Penerapan Bauran Produk

Merujuk pada pendapat beberapa ahli, Wardhana (2021:11) mengemukakan bahwa bauran
produk merupakan unsur terpenting dari strategi marketing mix. Gambaran penerapan bauran
produk di U.D. Wuna Barakati dalam memasarkan teh kelor disajikan di Lampiran 1.

Secara umum, penerapan bauran produk tersebut di atas dapat digolongkan “baik”, kecuali
salah satu sifat fitur produk dari komponen produk dasar, yakni varian produk yang tunggal.
Faktor ini diduga merupakan salah satu penyebab terjadinya fluktuasi atau cenderung
menurunnya total nilai penjualan bulanan teh kelor pada U.D. Wuna Barakati sepanjang Bulan
Januari sampai Agustus 2023 (Gambar 1). Crawford (2006:[8]3) menyatakan bahwa salah satu
bahaya dari organisasi produk tunggal, dalam praktiknya, adalah menghilangnya potensi
penjualan karena konsumen berpindah ke produk pesaing yang menawarkan beragam piliha.

U.D. Wuna Barakati telah berencana memproduksi kembali kerupuk daun kelor yang pernah
dilakukannya pada tahun 2021, suatu produk yang terlingkup oleh brand produk perusahaan
ini, yakni “Te Wuna Moringa”. Perusahaan ini berencana pula memproduksi teh kelor aroma
jahe dan aroma jeruk; dan jika ini terwujud, kemasannya tidak perlu dibuatkan khusus karena
telah dicantumkan sebagai salah satu opsi pada kemasan yang kini digunakan dalam
memasarkan teh kelor orisinal. Rencananya memproduksi teh kelor aroma jahe juga
sejalandengan temuan Adawiyah et al. (2023:45) bahwa dibandingkan dengan teh kelor
original, teh kelor jahe merah yang diproduksi oleh CV. Atlantic di Kabupaten Aceh Utara
lebih disukai oleh konsumennya.
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Gambar 1. Grafik Total Nilai Penjualan Teh Kelor di U.D. WunaBarakati, Januari - Agustus 2023
Sumber: Kantor U.D. Wuna Barakati, 2023 (Diolah)

Jika rencana-rencana tersebut di atas terealisasi, U.D. Wuna Barakati akan memiliki tiga
“produk baru”. Teh kelor varian orisinal (disebut “produk exisisting”) berasama-sama tiga
“produk baru” itu dapat ditawarkan di wilayah-wilayah pemasaran teh kelor orisinal yang ada
(disebut “pasar exixisting”’) maupun di wilayah-wilayah lainnya (disebut “pasar baru”). Dengan
itu, UD. Wuna Barakati akan mempunyai porto folio produk yang lebih luas. Menurut
Crawford (2006:[8]3-5), agrobisnis yang lebih sukses mempunyai porto folio produk yang
cukup luas dan terorganisir ke dalam suatu lini produk yang disebut bauran produk (marketing
mix). Ini sejalan dengan temuan Wira’artha et. al. (2017:D295) bahwa sebuah perusahaan
agribisnis kelor di Madura menjual dua kategori produk dari kelor, yaitu: (a) produk olahan
meliputi tepung kelor, teh kelor, kerupuk kelor, kapsul kelor, ulir-ulir kelor dan stik kelor; (b)
produk input usahatani kelor, meliputi bibit kelor dan benih kelor. Dua kategori produk ini
dikelola ke dalam dua lini bisnis, yakni bisnis produksi dan bisnis distribusi kelor di pasar
dalam dan luar negeri.

4.1. Penerapan Bauran Harga

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hanya dua basis penetapan harga teh kelor di U.D.
Wauna Barakati, yaitu: (1) Berbasis biaya, yakni metode biaya penuh (full-cost pricing), dan (2)
Berbasis potongan, yakni metode diskon tunai dan metode diskon kuantitas.

Penerapan metode biaya penuh adalah metode penetapan harga dengan cara menambahkan
jumlah tertentu keuntungan ke total biaya langsung dan persentase tertentu dari biaya tak
langsung (Crawford, 2006:[8]15); atau, menambahkan marjin tertentu pada harga pokok
produksi. Menurut Rusdiyanto (2019:373), harga pokok produksi (HPP) terdiri dari biaya
bahan baku, biaya tenaga kerja langsung, biaya overhead pabrik, biaya pemasaran, serta biaya
administrasi dan umum.
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Berdasarkan metode biaya penuh, dengan HPP sebesar Rp. 9.000,- untuk kemasan kotak dan
Rp. 4.000,- untuk kemasan stand-up pouch, UD. Wuna Barakati menjual teh kelor produknya
dengan harga Rp. 15.000 untuk kemasan kotak dan Rp. 8.000,- untuk kemasan stand-up pouch.
Berarti, keuntungan (margin) perusahaan adalah Rp. 6.000,- dari setiap teh kelor kemasan
kotak dan Rp. 4.000,- dari setiap kemasan stand-up pouch. Diversifikasi ukuran produk yang
berkonsekwensi pada diversifikasi harga ini merupakan kebijakan perusahaan untuk merespon
permintaan segmen yang berbeda dari segi penghasilan. Kemasan stand-up pouch yang
merupakan ukuran ekonomik ditujukan kepada calon pembeli berpenghasilan menengah ke
bawah dan calon konsumen yang berada pada tahap “mencoba” mengkonsumsi teh kelor yang
ditawarkannya. Taktik ini merupakan bagian dari strategi penetrasi pasar (Whalley, 2010:61-
65).

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa harga secangkir teh kelor orisinal kemasan stand-up
pouch adalah Rp. 800,- sedangkan kemasan kotak seharga Rp. 750,-. Dipandang bahwa harga
ini relatif terjangkau oleh konsumen, termasuk kalangan kelas ekonomi bawah. Lagi pula,
sebagai minuman kesehatan, teh kelor mengandung zat gizi yang relatif lengkap dan berkadar
tinggi (Wicaksono, 2022:308).

Meskipun demikian, UD. Wuna Barakati hendaknya senantiasa meninjau ulang metode
penetapan harga tersebut di atas. Salah satu pemikiran yang mendasarinya adalah pendapat
Crawford (2006:[8]15) bahwa penetapan harga menurut metode biaya penuh memiliki dua
kelemahan utama, yaitu: (a) tidak mempertimbangkan persaingan atau permintaan pasar
produk; serta (b) metode pengalokasian biaya overhead bersif atarbitrer dan mungkin tidak
realistis. Sejalan dengan itu, Nagle & Muller (2018:76) mengemukakan bahwa perusahaan
yang memberlakukan satu harga ke semua pelanggan, atau pun tambahan tertentu, selalu
terpaksa menghadapi trade-off yang besar antara volume dan marjin, kecuali untuk komoditas
yang sangat kompetitif.

Penetapan harga menurut metode potongan diberlakukan oleh UD. Wuna Barakati pada
pembelian teh kelor secara salam. Menurut Norhadi (2018:5), salam adalah salah satu metode
transaksi jual-beli di dalam llmu Ekonomi Syariah di mana penyerahan barang kepada pembeli
dilakukan di kemudian hari sedangkan pembayarannya dilakukan di muka. Ada dua jenis
potongan (diskon) yang diterapkan pada UD. WunaBarakati, yaitu diskon tunai dan diskon
kuantitas. Menurut Fawzi et al. (2022:287), diskon kuantitas adalah pengurangan harga bagi
pembeli yang membeli dalam jumlah besar; sedangkan diskon tunai adalah pengurangan harga
untuk pembeli yang segera membayar tagihannya.

Berdasarkan metode diskon tunai, UD. Wuna Barakati memberi potongan harga sebesar Rp.
2.000,-/kotak kepada pembeli yang membayar uang muka sebesar 50% dari total nilai
pembelian; dan potongan harga sebesar Rp. 1.000,-/kotak jika membayar uang muka sebesar
25% dari nilai pembelian. Menurut Shinta (2011:114), kebijakan harga demikian ini membantu
perbaikan likuiditas produsen.

Berdasarkan kebijakan diskon kuantitas, setiap pembelian teh kelor minimal 100 unit kemasan
kotak, UD. Wuna Barakati memberi diskon sebesar 10% dari total nilai pembelian. Menurut
Nagle & Muiller (2018:99), kebijakan demikian ini diperlukan untuk merespon perbedaan
sensitivitas pelanggan terhadap harga, biaya, dan persaingan.
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5. Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara umum, penerapan strategi bauran produk
maupun bauran harga dalam pemasaran teh kelor pada UD. Wuna Barakti relatif baik.
Meskipun demikian, ada beberapa hal yang belum menunjang daya saing bisnis tersebut maka
perlu diperbaiki secara simultan, yaitu: (a) varian produk tunggal, (b) nilai penjualan bulanan
rendah; (c) harga di tingkat konsumen relatif tinggi; serta (d) masalah kebijakan satu harga.
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Lampiran 1. Gambaran Penerapan Bauran Produk dalam Pemasaran Teh Kelor di U.D. Wuna
Barakati

Komponen Unsur Uraian

1. Produk Inti  Manfaat utama Minuman kesehatan yang kaya akan nutrisi.

a. Fitur 1) Hanya satu varian, yakni varian orisinal.
2) Bentuk bubuk, warna hijau alami, bau khas daun kelor, rasa agak
pahit & pedas.
3) Standar mutu bahan baku, fasilitas, pekerja, & proses tertulis di
dalam Standar Operational Prosedur Pengolahan (SOP) dan
senantiasa dijalankan secara penuh dan terukur.

2. Produk
Dasar

1) Label: Mencantumkan nama produk, varian, bulan kedaluarsa,
bahan, berat bersih, nama dan alamat produsen, nomor sertifikat, dan
institusi pembina.

2) Branding:

b. Atribut

Brand name “Te Wuna Moringa” menyatakan produk olahan daun
kelor dari “Witeno Wuna” (Pulau Muna), membedakannya dari
produk lain, mudah diucapkan dan diingat, mudah diiklankan, serta
berlaku permanen dan untuk semua varian teh kelor yang akan
ditawarkannya

3) Kemasan:
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a) Kemasan Isi berbentuk kantong, berisi 2 gram/kantong, berbahan
kertas kraft berlapiskan plastik polietilen, biaya pembuatan Rp.
100/kantong.

b) Kemasan Penjualan ada dua bentuk, yaitu: (1) Bentuk box yang
berwarna kuning,ber isi 20 kantong, berbahan kertas ivory, dan
biaya pembuatan Rp. 2.300/unit; (2) Bentuk stand-up pouch
berisi 10 kantong, berbahan kertas cetak berlapis plastik
metalize, biaya pembuatannya Rp 1.700/unit.

c) Bersifat tidak toksik dan tidak beresidu serta mampu melindungi
bentuk, warna, bau, dan rasa bubuk daun kelor

3. Produk
Tambahan

a. Garansi

Sertifikat PIRT No. 3.10.7402.05.0005.25 dari Dinas Kesehatan
Kabupaten Muna.

Sertifikat Halal No. 74110000094350621dari Majelis Ulama
Indonesia.

Dibina oleh Dinas Pertanian Tanaman Pangan, Hortikultura dan
Perkebunan Kabupaten Muna serta Rumah BUMN Kabupaten
Muna.

b.Layanan &
Jaringan

Layanan pemesanan dan pengiriman pesanan, Mengganti barang
kedaluarsa yang belum terjual oleh reseller dengan syarat biaya
pengiriman barang pengganti ditanggung reseller.

Jaringan online, yakni melalui sambungan telpon langsung dan akun
WhatsApp.

c. Transportasi

Menggunakan jasa perusahaan expedisi dan jasa angkutan umum.

Sumber: Data Primer, 2023 (Diolah).
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