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PENDAHULUAN

UMKM merupakan penyelamat ekonomi yang telah teruji dan tidak goyah oleh krisis
ekonomi serta menjadi alternatif lapangan kerja yang kurang mampu menyediakan peluang
kerja di sektor formal. Selain itu, UMKM merupakan salah satu faktor yang menjadi dasar
pertumbuhan perekonomian Indonesia yang memberi kontribusi dalam menciptakan
investasi nasional, produk domestik bruto nasional, penyerapan tenaga kerja dan
menciptakan devisa nasional (Humaira, 2018). Dalam setiap usaha baik perusahaan, UMKM
maupun usaha rumahan yang menghasilkan produk berupa barang atau jasa, pasti memiliki
tujuan untuk tetap bertahan dalam perkembangan zaman.

Di era saat ini, pertumbuhan di bidang bisnis dapat dikatakan cukup tinggi. Hal
tersebut dapat diketahui berdasarkan banyaknya perusahaan yang menghasilkan produk
barang maupun jasa yang sejenis. Adanya kesamaan produk antar perusahaan ini
menyebabkan terjadinya persaingan antar perusahaan dalam memperebutkan pangsa pasar
serta konsumen. Untuk dapat memenangkan persaingan ini, maka sangat diperlukan
berbagai inovasi baru untuk menarik minat konsumen terhadap barang atau jasa yang
ditawarkan. Selain inovasi yang terus menerus harus dilakukan, perusahaan harus
melakukan aktifitas bisnis yang dianggap efektif dan efisien. Sehingga perusahaan harus
mampu mencari peluang agar dapat bersaing dan bertahan.

Walaupun demikian terdapat banyak permasalahan dalam UMKM di Indonesia, yaitu
terkait dengan minimnya permodalan, kesulitan dalam beradaptasi dengan perubahan,
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struktur organisasi sederhana dengan pembagian kerja yang tidak baku, kualitas manajemen
rendah, SDM terbatas dan kualitasnya rendah, tidak mempunyai laporan keuangan, aspek
legalitas lemah, dan rendahnya kualitas 2 teknologi. Permasalahan ini mengakibatkan
lemahnya jaringan usaha, keterbatasan kemampuan penetrasi pasar dan diversifikasi pasar,
skala ekonomi terlalu kecil sehingga sukar menekan biaya, margin keuntungan sangat kecil,
dan lebih jauh lagi UMKM tidak memiliki keunggulan kompetitif (Dada dan Fogg,2016).

Lita et al. (2018) menjelaskan bahwa strategi bisnis merupakan suatu budaya
organisasi atau perusahaan yang menciptakan dan memelihara nilai unggul bagi pelanggan
dengan tiga unsur yang mencakup orientasi pelangan, orientasi pesaing dan orientasi
sumber daya. Dengan strategi bisnis dapat membuat para pelaku bisnis mengetahui selera
atau kebutuhan konsumen, peluang produk dan layanan di pasar serta bagaimana sebuah
perusahaan dapat meningkatkan nilai jual layanannya dibanding pesaing, disamping itu
pelaku usaha juga harus memperhatikan sumber daya dan para pesaing (Utaminingsih,
2016). UMKM perlu mengadopsi strategi bisnis agar mampu bertahan dalam situasi yang
dinamis pada saat ini. Tempe merupakan salah satu makanan olahan kacang kedelai yang
sangat populer karena harganya yang relatif terjangkau untuk dikonsumsi masyarakat dari
berbagai lapisan, mulai dari masyarakat kelas bawah hingga masyarakat kelas atas.

Daya beli masyarakat terhadap produk tempe ini sangat tinggi. Industri tempe sendiri
merupakan usaha dengan skala industri kecil sampai dengan menengah dengan metode
produksi secara tradisional. Riset pemasaran merupakan bagian dari strategi pemasaran
STP (segmentasi, targeting dan positioning). Dengan melakukan riset pemasaran kita akan
mengetahui strategi mana yang lebih cocok dan tepat untuk meningkatkan
penjualan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan jawaban atas strategi pemasaran
yang harus dilakukan oleh pelaku usaha agar dapat meningkatkan laba dan penjualan dari
produk tempe. Tujuan penelitian ini yakni meningkatkan penjualan produk tempe yang
secara signifikan akan meningkatkan laba bagi pelaku usaha tempe di Kelurahan
Sendangguwo Semarang.

LANDASAN TEORI
UMKM

Ketetapan tentang Usaha Kecil menurut Undang-undang No. 9 tahun 1995
disempurnakan dengan ditetapkannya Undang-undang No. 20 Tahun 2008 tentang Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah tanggal 4 Juli 2008 yang menyatakan bahwa: 1) Usaha Mikro
adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan usaha perorangan yang
memenuhi kriteria Usaha Mikro, kegiatan usaha yang dapat memperluas lapangan pekerjaan
serta memberikan pelayanan ekonomi secara luas kepada masyarakat dan dapat berperan
dalam proses pemerataan dan peningkatan pendapatan masyarakat, mendorong
pertumbuhan ekonomi, serta berperan mewujudkan stabilitas nasional. Usaha Mikro
merupakan salah satu pilar utama ekonomi nasional yang mendapatkan kesempatan utama,
dukungan, perlindungan serta pengembangan yang secara luas sebagai wujud pihak yang
tegas kepada kelompok usaha ekonomi rakyat, tanpa harus mengabaikan peranan usaha
besar dan badan usaha milik pemerintah. 2) Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
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menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari Usaha Menengah atau Usaha
Besar yang memenuhi kriteria Usaha Kecil. 3) Usaha Menengah adalah usaha ekonomi
produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang
bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar
dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan.

Berbagai alasan yang melatarbelakangi masyarakat tertarik menjalankan usaha kecil
karena usaha-usaha kecil memberikan kepuasan bagi pelakunya. Tak hanya mendatangkan
materi yang berlimpah, pelaku bebas untuk memilih jenis usaha yang sesuai dengan minat
dan bakat yang dimilikinya, bebas menentukan besarnya pendapatan setiap bulan, bebas
mengatur jam kerja dan waktu untuk keluarga, serta bebas menentukan tujuan usaha yang
ingin mereka capai. Disamping itu usaha kecil juga menawarkan banyak kesempatan kerja,
mengurangi kemiskinan dan memiliki sumbangan terhadap pembangunan ekonomi
nasional. Usaha kecil ternyata memiliki kekuatan mampu melakukan fleksibilitas dalam
menghadapi berbagai tantangan lingkungan. Kegiatan usaha yang menurut perhitungan
skala ekonomis tidak mungkin dilakukan oleh perusahaan besar pada dasarnya menjadi
kekuatan usaha kecil. Kekuatan usaha kecil tesebut mencakupi: 1) mengembangkan
kreativitas usaha baru, kreativitas tidak selalu dilakukan dengan menampilkan produk baru
namun dapat dilakukan dengan meniru produk yang telah ada; 2) usaha kecil mampu
melakukan inovasi; 3) adanya ketergantungan usaha besar terhadap usaha kecil; dan 4)
usaha kecil mempunyai daya tahan yang kuat dalam menghadapi krisis perekonomian. Di
samping kekuatan yang dimiliki oleh Usaha Kecil Menengah ada beberapa kelemahan yang
disebabkan oleh karakteristik ukurannya yang kecil. Kelemahan tersebut mencakupi: 1)
kurangnya keterampilan manajemen, pelaku usaha kecil seringkali berangkat berwirausaha
dengan sumber daya seadanya dan tidak mempunyai strategi dalam mengelola manajemen
keuangannya; 2) tingkat kegagalan dan penyebabnya. Menurut Zonouzi et al. (2021), tingkat
kegagalan usaha kecil sebesar 44% disebabkan oleh kurangnya kompetensi dalam dunia
usaha yang mencakup: pertama, kurangnya penguasaan tentang bidang usaha yang
dijalankan dan kemampuan mengelola kegiatan usaha secara fisik. Penyebab kegagalan yang
kedua adalah akibat lemahnya kemampuan manajemen (17%) yaitu pengelolaan SDM dan
sumberdaya lainnya. Ketiga adalah ketidakseimbangan pengalaman, 3) keterbatasan
sumberdaya, meliputi keterbatasan dana, peralatan fisik dan informasi mengenai wawasan
yang dimiliki.

STRATEGI PEMASARAN

Untuk menciptakan nilai positif bagi pelanggan, memerlukan strategi pemasaran yang
tepat. Menurut (Kotler & Armstrong, 2011) strategi pemasaran merupakan logika
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai
hubungan yang saling menguntungkan. Menurut (Tjiptono, 2015), strategi pemasaran
dipandang sebagai pernyataan umum mengenai arah atau pedoman dalam memilih pasar
sasaran dan merancang serta menerapkan bauran pemasaran. Tiga aspek yang dicakup yaitu
penentuan pasar yang dipilih perusahaan, pengembangan produk dan jasa, serta timing
memasuki pasar dan aktfitas pengembangan pasar. Strategi pemasaran adalah suatu
tindakan terukur yang dimaksudkan untuk mengenalkan produk perusahaan kepada
masyarakat luas. Strategi pemasaran adalah kumpulan langkah bisnis yang sudah
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dikombinasikan baik pada level pengenalan produk hingga membuat konsumen melakukan
pembelian. Terdapat empat garis besar yang dapat menjelaskan tentang fungsi strategi
pemasaran. Berikut ulasannya:

1. Terdapat standar penilaian prestasi kerja anggota pada bidang usaha maupun
perusahaan. Dengan standar ini, maka pengawasan kualitas dan mutu bisa menjadi
semakin efektif.

2. Sebagai alat bantu dalam meraih berbagai tujuan perusahaan dalam jangka waktu
panjang dan pendek.

3. Untuk mengatur jalannya bisnis. Sehingga, koordinasi tim pemasaran bisa berjalan
secara efektif dan sesuai dengan target.

4. Akan meningkatkan motivasi pada bisnis yang tengah dilakukan. Strategi pemasaran
mengharuskan para pelaku bisnis agar bisa memperkirakan jalannya bisnis pada
masa yang akan datang. Serta bisa memberi semangat usaha sehingga bisnis bisa
berjalan optimal.

Menurut Tjiptono (2010:8), “kemampuan strategi pemasaran perusahaan untuk
mencapai setiap perubahan kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis faktor-
faktor berikut”:

1. Analisis Ekonomi
Pada kegiatan menganalisis kondisi ekonomi, badan usaha bisa memperhitungkan
dampak dari alternatif peluang terhadap kemampuan dalam memperoleh
keuntungan dan mencakup analisis terhadap komitmen yang dibutuhkan, analisa BEP
atau Break Event Point, menilai resiko dan keuntungan serta analisa terhadap aspek
ekonomi dari badan usaha pesaing.

2. Faktor Lingkungan
Kegiatan perusahaan juga mesti disesuaikan dengan aturan pemerintah dan
pertumbuhan penduduk suatu wilayah dalam upaya mencari tahu pengaruh pada
kemajuan teknologi, kemajuan inflasi serta gaya hidup, faktor ini mesti
diperhitungkan tergantung pada barang dan pasar badan usaha.

3. Perilaku Konsumen
Faktor ini sangat berkontribusi pada pengembangan sebuah produk, seperti apa
desainnya hingga harga yang ditetapkan dan saluran pendistribusian yang dipilih.
Analisa faktor ini bisa dilakukan pada kegiatan observasi atau penelitian survei.

4. Faktor Pasar
Setiap bisnis yang dilakukan mesti senantiasa mempertimbangkan aspek-aspek
misalnya ukuran dari pasar, siklus pengembangan, saluran distribusi, pola perilaku
konsumen serta distribusi segmentasi pasar dan peluang yang belum dipenuhi.

5. Persaingan
Pada hubungannya terhadap persaingan yang terjadi, setiap badan usaha mesti
paham betul mengenai siapa yang menjadi pesaingnya, seperti apa kedudukan
produk mereka, strategi apa yang dipergunakan, kekuatan yang dimiliki, kelehaman
yang dimiliki pesaing, sistem pembiayaan pesain serta kemampuan yang dimiliki
pesaing dalam memproduksi.

6. Analisa Kemampuan Internal Perusahaan
Tiap badan usaha mesti melakukan penilaian pad setiap kekuatan dan kelemahan
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relatif yang dimiliki terhadap pesaingnya dimana penilaiaannya bisa berdasarkan

aspek-aspek mencakup kondisi keuangan, kekuatan yang dimiliki serta teknologi.
PENJUALAN

Menurut Wijaya (2011: 92), “Penjualan adalah sebuah transaksi pendapatan barang
atau jasa yang dikirim pelanggan untuk imbalan kas suatu kewajiban untuk membayar”. Dari
definisi di atas dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan dimana pembeli
dan penjual berkumpul untuk bertransaksi, saling mempengaruhi, dan bertujuan untuk
menukarkan barang atau jasa dengan uang. Penjualan adalah tujuan dari pemasaran, artinya
perusahaan melalui departemen pemasaran termasuk tenaga penjualnya (sales force) akan
berusaha melakukan kegiatan penjualan atau mendistribusikan produk hasil produksi.

Menurut Swastha (2015:129) “Faktor yang mempengaruhi penjualan antara lain
kondisi dan kemampuan penjual, kondisi pasar, modal, kondisi organisasi perusahaan, dan
faktor lain”.

1. Kondisi dan kemampuan penjual
Kegiatan jual beli atau memindahkan hak milik sebuah produk pada prinsipnya
mencakup dua pihak yakni penjual menjadi pihak pertama dan pembeli menjadi pihak
kedua. Tujuan itu mesti paham masalah penting berikut ini :

a) Macam dan ciri yang ditawarkan
b) Harga dari produk
c) Kriteria penjualan misalnya pelunasan, pengantaran, jaminan dan lainnya.

2. Situasi Pasar Pasar mencakup sekelompok pembeli atau orang yang menjadi target
pada penjualan bisa juga memberikan pengaruh pada aktivitas penjualan. Terdapat
aspek situasi pasar yang mesti diperhatikan, ialah :

[.  Jenis pasar dimana terdapat beberapa pasar yaitu pasar konsumen, industri,
penjual, pemerintah atau pasar internasional.
II. Kelompok pembeli atau segmen pasar
[II.  Daya beli
[V.  Frekuensi pembelian
V.  Keinginan dan kebutuhannya.

3. Modal Dapat menjadi kendala untuk penjual dalam menjual produk jika produk
tersebut belum diketahui pembeli atau jika tempat pembeli jauh dari lokasi penjual.
Keadaan Organisasi Badan Usaha Pada badan usaha yang besar biasanya kendala
dalam penjualan dikelola pada bagian khusus yang ditangani oleh pihak khusus yang
ahli dibidangnya. Aspek lain misalnya periklsana, adanya kampanye atau pemberian
bonus, hal tersebut sering memberikan dampak pada penjualan.

ANALISIS SWOT
Menurut (Rangkuti, 2017) menjelaskan bahwa analisis SWOT yaitu identifikasi

berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini
didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strengths) dan peluang
(opportunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (weaknesses)
serta ancaman (threats). Proses pengambilan keputusan strategis selalu berkaitan dengan
pengembangan misi, tujuan, strategi, dan kebijakan perusahaan. Matriks SWOT Analisis
SWOT memiliki 4 macam strategi (Rangkuti, 2014), diantaranya adalah :

a. Strategi SO. Strategi untuk menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang.

b. Strategi ST. Strategi untuk menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman.
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c. Strategi WO. Strategi untuk meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang.
d. Strategi WT. Strategi untuk meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman.

METODE PENELITIAN

Pendekatan penelitian Analisis Strategi Pemasaran Produk Dalam Upaya
Meningkatkan Laba dan Penjualan (Studi pada industri tempe di kelurahan Sendangguwo
Semarang) menggunakan pendekatan kualitatif, karena baik subyek, obyek maupun sifat
penelitian ini memiliki ciri khusus yang tidak bisa didekati dengan prosedur statistik. Metode
penelitian ini merupakan suatu proses eksplorasi dan memahami makna perilaku individu
atau kelompok, menggambarkan masalah sosial atau masalah kemanusiaan. Proses
penelitian mencakup membuat pertanyaan penelitian dan prosedur yang masih bersifat
sementara, mengumpulkan data pada seting partisipan, analisis data secara induktif,
membangun data yang parsial ke dalam tema, dan selanjutnya memberikan interprestasi
terhadap makna suatu data. Metode penelitian kualitatif dilakukan secara intensif, peneliti
ikut berpartisipasi di lapangan, mencatat apa yang terjadi dilapangan, melakukan analisis
refleksi terhadap berbagai dokumen yang ditemukan di lapangan dan membuat laporan
penelitian secara detail.

Tahap-tahap yang harus dilakukan dalam metode penelitian kualitatif mencakupi: 1)
tahap mencari informasi yakni mendeskripsikan apa yang dilihat, didengar, dirasakan dan
ditanyakan; 2) tahap reduksi/fokus yakni peneliti mereduksi segala informasi yang telah
diperoleh pada tahap pertama, kemudian peneliti mereduksi data yang ditemukan untuk
memfokuskan pada masalah tertentu. Pada tahap ini peneliti menyortir data dengan cara
memilih data yang menarik, penting, berguna dan baru; 3) tahap seleksi, pada tahap ini
peneliti menguraikan fokus yang telah ditetapkan menjadi lebih rinci. Setelah peneliti
melakukan analisis yang mendalam terhadap data dan informasi yang diperoleh, maka
peneliti dapat menemukan temuannya.

Proses memperoleh data atau informasi pada setiap tahapan (deskripsi, reduksi,
seleksi) tersebut dilakukan secara sirkuler, berulang-ulang dengan berbagai cara dan dari
berbagai sumber. Data tersebut diperoleh dari wawancara mendalam dengan key informan.
Sedangkan instrumen penelitian adalah peneliti sendiri.

Tempat penelitian adalah tempat dimana penelitian akan dilakukan, untuk
memperoleh data atau informasi yang berkaitan dengan permasalahan atau fokus penelitian.
Tempat penelitian dalam kaitannya dengan Analisis Strategi Pemasaran Produk Dalam
Upaya Meningkatkan Laba dan Penjualan (Studi pada industri tempe di kelurahan
Sendangguwo Semarang) adalah di kelurahan Sendangguwo Semarang. Informan penelitian
adalah orang yang di manfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan kondisi
latar belakang penelitian dan merupakan orang yang benar-benar mengetahui permasalahan
yang akan di teliti (Moleong 2015). Informan penelitian yang digunakan adalah pelaku usaha
tempe di kelurahan Sendangguwo Semarang.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Obyek penelitian yaitu pelaku usaha tempe di Kelurahan Sendangguwo Semarang.
Kelurahan Sendanggowo Semarang merupakan salah satu daerah yang mempunyai sektor
industri tempe, terdapat 10 pelaku usaha tempe, dengan rata-rata penghasilan pembuatan
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industri tempe mencapai Rp. 2.500.000,00 - Rp. 4.000.000,00 per bulan. Pelaku usaha tempe
didominasi kaum laki-laki, sedangkan kaum perempuan sebagai seorang istri berperan
membantu suaminya dalam menjalankan usaha. Proses pengolahan tempe dilakukan setiap
hari. Kedelai akan melalui proses fermentasi dan membutuhkan waktu 3-4 hari untuk
menjadi tempe. Pelaku usaha dibantu oleh rata-rata 2-3 tenaga kerja. Proses pengolahan
tempe dimulai dari pukul 10.00-16.00 WIB.

Tempe yang diproduksi adalah tempe yang dibungkus plastik, tempe disetorkan ke
pedagang untuk dijual kembali. Alasan memilih usaha tempe yakni merupakan usaha
keluarga turun temurun, tidak memerlukan modal yang besar, tidak memerlukan keahlian
yang tinggi dan mempunyai potensi pasar yang luas. Sebelum menetapkan strategi
pemasaran, pelaku usaha harus melakukan analisis SWOT yang meliputi kekuatan, ancaman,
dan peluang dari lingkungan sekitar. Pelaku usaha harus mengamati siapa saja pesaing dari
produsen tempe. Bila dilihat di lokasi penelitian, antara produsen tempe dalam satu
kelurahan merupakan pesaing, meskipun mereka tergabung dalam suatu wadah untuk bisa
bekerja sama menjual produk tempenya namun antar produsen harus dapat
mempertahankan kualitas tempe yang diproduksi, karena hal tersebut menjadi kunci utama
dari kesuksesan penjualan produk. Dengan harga jual tempe yang relatif sama maka kualitas
perlu dipertahankan dan lebih ditingkatkan, sehingga menjadi nilai tambah yang
membedakan produk tempe yang dihasilkan.

Tak hanya pesaing, ancaman juga menjadi salah satu hal yang serius untuk
diperhatikan bagi produsen tempe, seperti adanya kebijakan pemerintah dan naiknya harga
bahan baku kedelai sehingga akan mempengaruhi harga jual produk tempe. Produsen tempe
banyak yang mengalami kesulitan menetapkan harga jual karena fluktuasi harga kedelai
yang cukup tinggi, oleh karena itu banyak produsen tempe yang apabila menaikan harga jual
nya maka akan membuat konsumen mencari substitusi produk tempe. Hal tersebut akan
membuat produsen tempe mengalami penurunan penjualan, jadi agar dapat bertahan
dengan ancaman tersebut maka produsen tempe berupaya mengolah tempe menjadi
makanan olahan yang dimasak kemudian dikemas dengan menarik sehingga meskipun harga
jual lebih tinggi namun pengolahan produk dapat menjadi nilai tambah tersendiri yang
membuat harga jual dari produk tempe itu menjadi lebih relasional. Selain itu apabila produk
tempe dengan kualitas yang sama namun dengan kapasitas ukuran yang lebih kecil juga bisa
dijadikan alternatif agar harga jual produk bisa diterima oleh konsumen tanpa harus diolah
menjadi makanan olahan tempe oleh produsen tempe.

Strategi pemasaran yang dibutuhkan agar produk tempe mengalami peningkatan
penjualan adalah dengan strategi pemasaran berbasis online, mengingat selama masa
pandemik membuat banyak masyarakat membatasi kontak fisik, maka sudah seharusnya
para pengrajin tempe mulai memberlakukan sistem pemasaran online seperti menggunakan
aplikasi WhatsApp, Google Maps, bahkan masuk ke beberapa marketplace seperti Shopee,
Grab, Gojek, dan Tokopedia. Dengan adanya pemasaran secara online maka diharapkan
segmentasi pasar yang semula hanya ada di satu daerah / satu wilayah diharapkan dapat
memperluas pangsa pasar menjadi satu atau beberapa provinsi. Dengan adanya pemasaran
online maka masyarakat dapat melakukan perbandingan harga, dan hal ini akan menjadi
persaingan harga yang bagus bagi banyak konsumen sehingga bisa memilih harga yang
sesuai dengan kualitas produk tempe tersebut. Strategi pemasaran dengan metode online ini
juga sangat efektif dan efisien karena produsen tempe dapat memproduksi tempe sesuai
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dengan banyaknya orderan pesanan yang masuk, sehingga bahan baku yang dibeli dan
dibuat dapat disesuaikan dengan kapasitas orderan pesanan yang masuk sehingga kualitas
tempe bisa tetap terjamin ( menghindari adanya pembuatan tempe yang berlebihan sehingga
lebih enak rasa dan kualitas tempe yang selalu diproduksi baru lalu habis terjual ).

Selain itu pemasaran secara online pun juga mempunyai nilai tambah di dalam proses
distribusi produk tempe menjadi lebih cepat, efektif, dan efisien sehingga produk tempe bisa
lebih fresh dan tidak terlalu lama dalam proses pendistribusian, karena apabila terlalu lama
dalam proses distribusi akan membuat produk tempe tersebut mengalami penurunan
kualitas dari segi rasa dan hal tersebut akan menyebabkan hilangnya kepercayaan konsumen
terhadap kualitas produk tempe yang dihasilkan. Proses distribusi yang dapat dilakukan
adalah dengan menggunakan aplikasi instan melalui Grab Instan dan Gosend Instan atau
bahkan produsen perlu bekerja sama dengan kurir atau expedisi yang mampu melakukan
distribusi instan dalam kurun waktu kurang lebih 2 jam. Hal ini dapat membuat konsumen
senang dan menciptakan loyalitas untuk melakukan repeat order kepada produsen tempe.
Selain penetapan strategi pemasaran online, produsen juga bisa memberlakukan sistem
strategi harga. Sistem harga yang dimaksud itu adalah dengan memberikan harga khusus,
seperti pembelian grosir atau pembelian dalam jumlah banyak akan diberikan harga khusus
yang berbeda dengan harga eceran. Pemberian harga grosir ini juga dapat meningkatkan
penjualan bagi produsen karena konsumen diharapkan dapat membeli dalam jumlah banyak
untuk dapat dijual kembali.

KESIMPULAN

Berdasarkan uraian tersebut diatas maka dapat disimpulkan bahwa analisis strategi
pemasaran produk dalam upaya meningkatkan laba dan penjualan adalah dengan
menganalisis terlebih dahulu kekuatan yang dimiliki, menganalisis ancaman dan
menetapkan strategi pemasaran. Adapun strategi pemasaran yang digunakan adalah strategi
pemasaran online dan strategi harga. Karena strategi harga akan mendukung secara
signifikan metode pemasaran online dan dapat menciptakan loyalitas konsumen. Hal ini akan
meningkatkan laba dan penjualan dari produk tempe serta mengatasi permasalahan yang
selama ini ditakutkan oleh para produsen tempe.
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