ABSTRAK
Kumroni Makmuri : Menentukan strategi pemasaran tahu cap Ma’mun menggunakan Analytic Herarchy Process (Studi Kasus: Industri tahu cap Ma’mun)



Pemasaran adalah kegiatan perorangan dan organisasi yang memudahkan dan mempercepat hubungan pertukaran yang memuaskan dalam lingkungan yang dinamis melalui penciptaan, pendistribusiaan, promosi dan penentuan harga barang, jasa dan gagasan. Hasil penelitian bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan tahu. Dari Hasil analisa SWOT didapatlah 4 strategi pemasaran yaitu SO, WO, ST dan WT. Analisa AHP (Analytic Herarchy Process) dibantu dengan program Expert Choice, melalui pairwise antara SO. WO, ST dan WT didapatlah bobot SO 2,213 (utama), WO 1,048  (kedua), ST 0,462  (ketiga), WT 0,208  (terakhir). Membeli mesin produksi yang baru yang merupakan  salah satu strategi yang tepat, berdasarkan dari analisa SWOT dan AHP (Analytic Herarchy Process).

Kata kunci: Pemasaran, SWOT, AHP, Expert Choice, pairwise.
ABSTRACT
Kumroni Makmuri : Determine Strategy Marketing tahu Ma’mun using  Analytic Herarchy Process (Case study: Home Industrial Tahu cap Ma’mun)




Marketing is the activity of individuals and organizations that facilitate and accelerate the exchange of satisfactory relationships in a dynamic environment through the creation, distribution, promotion and pricing of goods, services and ideas. The results of the research aims to increase sales volume out. There are 4 marketing strategies from SWOT analysis SO, WO, ST and WT. Analysis AHP (Analytic Herarchy Process), assisted by Expert Choice program, through pairwise between SO. WO, ST and WT resulted weight SO 2.213 (main), WO 1,048 (second), ST 0,462 (third), WT 0.208 (last). Buying a new production machine, which is one appropriate strategy, based on the analysis of SWOT and AHP (Analytic Herarchy Process).
Keywords: Marketing, SWOT, AHP, Expert Choice, pairwise.

BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Persaingan di dunia industri saat ini semakin meningkat dengan ketat, barang dan jasa yang ada di pasaran bisa memiliki keseragaman antara produk yang satu dengan produk yang lain. Hal ini dapat terjadi karena suatu produk yang sukses di pasar akan segera diikuti oleh para pesaing dengan menghasilkan produk yang sejenis dengan produk  tersebut. Sehingga perlu  adanya peningkatan didalam strategi pemasaran agar tetap eksis di pasaran. 
Adapun industri yang banyak berkembang dimasyarakat adalah industri tahu. Tahu merupakan salah satu jenis makanan sumber protein dengan bahan dasar kacang kedelai yang sangat digemari oleh masyarakat Indonesia. Sebagian besar produk tahu di Indonesia dihasilkan oleh industri skala kecil. Industri tersebut berkembang pesat sejalan dengan peningkatan jumlah penduduk, salah satunya adalah Industri Rumah Tangga (IRT) tahu cap Ma’mun. Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun merupakan industri yang berskala kecil, yang hanya memproduksi tahu dengan bahan baku kedelai 20kg perharinya dan masih menggunakan tenaga manusia dalam proses produksinya. Untuk wilayah pemasarannya sendiri, Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun memasarkan tahunya ke pasar tradisional. Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun belum memiliki strategi pemasaran yang tepat sehingga menyebabkan tingkat penjualan yang belum maksimal. Dengan adanya persaingan dengan industri tahu lainnya, maka menuntut Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun untuk dapat menentukan serta merencanakan strategi pemasaran yang baik. 

Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun juga harus dapat menyusun strategi-strategi pemasaran sebaik mungkin dengan cara memanfaatkan kekuatan dan peluang yang ada, disamping itu Industri Rumah Tangga cap Ma’mun harus dapat juga mengantisipasi gerakan pesaing dan ancaman. Penetapan  strategi  pemasaran  akan  berpengaruh  terhadap  naik  turunnya  hasil penjualan. Untuk dapat mencapai apa yang diinginkan oleh Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun, maka perlu diperhatikan lingkungan internal dan eksternal perusahaan. Mengingat kedua faktor tersebut sangat berpengaruh terhadap kebijakan perusahaan dalam kelangsungan kegiatan usahanya. 
Dalam mengidentifikasi dan merumuskan strategi pemasaran usaha industri tahu tersebut penulis memilih menggunakan alat analisa SWOT dan AHP. SWOT adalah singkatan dari lingkungan Internal Strengths dan Weaknesses serta lingkungan eksternal Opportunities dan Threats yang dihadapi dunia bisnis. Analisis SWOT membandingkan antara faktor eksternal peluang (opportunities) dan ancaman (threats) dengan faktor internal kekuatan (strengths) dan kelemahan (weaknesses). Sedangkan Analytic Hierarchy Process (AHP) adalah teknik untuk mendukung proses pengambilan keputusan yang bertujuan untuk menentukan pilihan terbaik dari beberapa alternatif yang dapat diambil. Analisa SWOT dan AHP akan sangat membantu Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun dalam menganalisa kekuatan yang dimiliki dan kelemahan yang ada pada usaha Industri Rumah Tangga tahu cap Ma’mun serta peluang dan ancaman yang bisa dihadapi.

1.2
Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, bagaimana cara meningkatkan volume penjualan Industri Tahu cap Ma'mun?

1.3
Batasan Masalah

Agar permasalahan mudah dipahami, terfokus dan lebih terarah sesuai dengan perumusan yang telah ditetapkan, maka permasalahan dapat dibatasi sebagai berikut:
1. Penelitian hanya dilakukan pada strategi pemasaran.
2. Analisis SWOT meliputi analisis internal meliputi kekuatan dan kelemahan didalam perusahaan. Sedangkan analisis external meliputi peluang dan ancaman bagi perusahaan.
3. Untuk penyebaran kuisioner ditujukan kepada pihak intern Industri tahu cap Ma’mun.
4. Data yang diambil dalam penilitian ini adalah data penjualan di bulan Mei 2015 - November 2015.
1.4 
Asumsi Model Penelitian

1. Proses distribusi pada perusahaan tidak berubah selama penelitian.

2. Adanya variabel pengaruh antara biaya distribusi terhadap volume penjualan.

1.5 
Tujuan Penelitian


Adapun tujuan penelitian ini adalah:
1. Menganalisis kondisi perusahaan dan jenis-jenis strategi pemasaran berdasarkan analisa SWOT.

2. Menentukan strategi pemasaran yang tepat berdasarkan analisa AHP.
1.6  
Manfaat Penelitian


Manfaat yang dapat diharapkan dari penelitian ini adalah:
1. Perusahaan dapat menerapkan hasil penelitian ini dengan memasukan kedalam program-program kerja yang sudah disusun oleh perusahaan.

2. Perusahaan dapat meningkatkan strategi pemasaran perusahaan melalui pengambilan keputusan dalam perusahaan.

3. Meningkatkan pangsa pasar sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan sehingga dapat menguntungkan lebih besar lagi dari sebelumnya.

1.7  
Sistematika Penulisan Laporan

Penulisan penelitian ini yang berjudul ”Menentukan strategi pemasaran tahu cap Ma’mun menggunakan Analytic Hierarchy Process” menggunakan sistematika sebagai berikut:

BAB I PENDAHULUAN

Bab ini berisikan latar belakang masalah, perumusan masalah, asumsi model penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, pembatasan masalah serta sistematika penulisan penelitian.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini mencakup segala hal yang dapat dijadikan sebagai dasar bagi pengambilan tema penelitian, penentuan langkah pelaksanaan, dan metode penganalisaan yang diambil dari beberapa pustaka yang ada yang memiliki tema sesuai dengan tema penelitian ini. Didalam bab ini juga dicantumkan beberapa penelitian serupa untuk melihat perbandingan antara penelitian ini dengan penelitian yang telah ada sebelumnya. Selain itu bab ini juga berisi tentang semua hal yang mencakup pemasaran, analisis SWOT, AHP dan hal-hal yang menjadi dasar dalam menganalisis dan membahas persoalan-persoalan penelitian.
BAB III METODE PENELITIAN

Bab ini berisikan lokasi penelitian, tempat dan waktu penelitian, objek penelitian, sumber data, metode pengumpulan data dan diagram alir.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisikan pengumpulan pengolahan dan analisis data.
BAB V SIMPULAN DAN SARAN
Bab ini berisikan simpulan yang didapat dari hasil pemecahan masalah dan saran-saran yang dapat diberikan kepada pihak perusahaan.
BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1
Konsep Pemasaran dan Manajemen Pemasaran


Pemasaran merupakan salah satu faktor penting yang harus dilakukan oleh perusahaan agar produk-produk yang ada dapat dikenal luas oleh masyarakat. Menurut McLeod (2001), pemasaran adalah kegiatan perorangan dan organisasi yang memudahkan dan mempercepat hubungan pertukaran yang memuaskan dalam lingkungan yang dinamis melalui penciptaan, pendistribusiaan, promosi dan penentuan harga barang, jasa dan gagasan. Menurut Irawan dkk (1996), pemasaran dapat diartikan sebagai suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, produk, promosi serta saluran distribusi barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhan pembeli yang telah ada diperusahaan serta pelanggan yang potensial. Sedangkan menurut Stanton (1994) pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan perdagangan yang dirancang untuk membuat rencana, menentukan harga, promosi dan distribusi untuk memuaskan kebutuhan akan barang dan jasa dari para pelanggan yang sudah ada maupun yang potensial.


Menurut Kotler (2000), manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian atas program yang dirancang untuk menciptakan, membentuk dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran (target buyers) dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasional.

2.2
Lingkungan Pemasaran

Menurut Kotler (2000), lingkungan pemasaran terdiri dari para pelaku dan kekuatan-kekuatan “yang di luar kendali” berdasarkan mana organisasi merancang strategi pemasaran mereka. Secara khusus dirumuskan sebagai berikut: lingkungan pemasaran suatu perusahaan terdiri dari para pelaku dan kekuatan-kekuatan yang berasal dari luar fungsi manajemen pemasaran perusahaan yang mempengaruhi kemampuan manajemen pemasaran untuk mengembangkan dan mempertahankan transaksi yang sukses dengan para pelanggan sasarannya.

Kita dapat membedakan lingkungan mikro dan lingkungan makro suatu perusahaan. Lingkungan mikro terdiri dari para pelaku dalam lingkungan yang langsung berkaitan dengan perusahaan yang mempengaruhi kemampuannya untuk melayani bisnis pasar, yaitu: perusahaan, para pemasok bahan mentah, pasar perantara, para. pelanggan, pesaing, dan para anggota masyarakat. Lingkungan makro terdiri dari kekuatan-kekuatan yang bersifat kemasyarakatan yang lebih besar dan yang mempengaruhi semua pelaku dalam lingkungan mikro perusahaan, yaitu: faktor kependudukan ekonomi, fisik, teknologi, politik, hukum dan kekuatan sosial/budaya. 
2.3 
Analisa Persaingan


Menurut Nadia Sania (2010), analisa persaingan merupakan sebuah usaha untuk mengidentifikasi ancaman, kesempatan atau permasalahan strategis (strategy question) yang terjadi sebagai akibat dari perubahan persaingan potensial, serta kekuatan dan kelemahan pesaing.


Analisis persaingan bersifat dinamais. Pesaing dideskripsikan dan dianalisis, pesaing dievaluasi termasuk didalamnya pesaing baru yang berpeluang mengacungkan jari telunjuk sebagai tanda kehadiran. Analisis persaingan merupakan aktifitas yang terus menerus dan memerlukan koordinasi informasi. Bisnis dan unit bisnis menganalisis pesaing dapat dengan cara menggunakan sistem intelejen pesaing. Untuk kepentingan itu, beberapa teknik dilakukan seperti pencarian database, survey konsumen, wawancara dengan pemasok serta partisipan lainnya yang sesuai, perekrutan karyawan pesaing termasuk mempelajari produk pesaing. Setiap teknik yang telah dikemukakan, tampak didalamnya mengandung unsur titik kedinamisan.
Bentuk persaingan terbagi menjadi empat tingkatan, (Nadia; 2010) :

1. Persaingan merek, adalah produk-produk atau jasa yang bersaing secara langsung menawarkan hal yang sama. 

2. Persaingan industri, adalah persaingan dalam satu industri, tidak hanya satu produk saja. 

3. Persaingan bentuk, adalah persaingan dalam bentuk produk yang sama.

4. Persaingan generik, adalah persaingan umum pada semua industri.

2.4 
Konsep Dan Proses Manajemen Strategi

Pada dasarnya proses manajemen strategi dapat dibagi ketiga bagian utama (Nurhayati; 2001). Bagian-bagian tersebut disebut: penentuan strategi, pelaksanaan strategi dan penilaian kinerja.

Ketentuan-ketentuan ini mungkin asing dari segi penggunaannya dikalangan manajer yang mengelola organisasinya secara konvensional tanpa Manajemen Strategi yang jelas kebanyakan keputusan diambil hanya melalui perasaan namun kesanggupan mereka menerima hakikat akan kelemahan cara pengelolaan tersebut dan bersedia mengadopsi konsep manajemen strategi bisa menjadi titik tolak kearah menjadikan perusahaan mereka menjadi perusahaan yang lebih dinamis dan kompetitif.

Untuk manajer yang telah siap untuk berubah maka mereka bisa memulainya dengan membetuk visi bisnis secara jelas karena ini bisa menjadi perantara paling efektif untuk perusahaan guna menjelaskan kepada karyawan dan pelanggan akan tujuan jangka panjang yang ingin dicapainya. Setelah itu mereka harus membentuk misi yang jelas pula dan misi yang sesuai yang dikatakan Peter F, Drucker, Bapak Manajemen Modern “Sebagai faktor yang dapat memotivasi karyawan disamping menjadi perantara terbaik untuk memberi informasi kepada masyarakat pengguna dan pihak yang memilki kepentingan secara langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan akan maksud keberadaannya”. 

Selain dua komponen penting Manajemen Strategi tersebut, manajer juga perlu membiasakan dirinya dengan lingkungan perusahaannya. Dengan kata lain manajer harus benar-benar menguasai lingkungan internal dan eksternal perusahaannya.

Antara faktor-faktor yang biasa dinilai untuk lingunan internal adalah faktor-faktor yang telah diidentifkasi oleh McKisnsey Consulting Group melalui analisis 7S-nya; superordinate goal, strategy, system, style, staff, skill dan structure. Disamping faktor-fator lain yang tidak kurang pentingnnya yaitu keuangan, budaya, nilai, kepercayaan, aset (nyata/tidak nyata) dan aturan perusahaan.

Semua faktor ini dapat dijadikan dasar oleh manajer untuk menilai kekuatan dan kelemahan perusahaannya. Untuk lingkungan eksternal, ia dibagi menjadi dua tingkat: makro dan industri.

Dengan kata lain mengenal lingkungan internal dan eksternal bisa membantu manajer membentuk analisis kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang lebih populer dengan nama analisis SWOT (Nurhayati; 2001).

2.5 
Analisis SWOT


Menurut Tim Friesner (2012) Analisis SWOT adalah metode perencanaan strategis yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang (opportunities), dan ancaman (threats) dalam suatu proyek atau suatu spekulasi bisnis. Keempat faktor itulah yang membentuk akronim SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, dan threats). Proses ini melibatkan penentuan tujuan yang spesifik dari spekulasi bisnis atau proyek dan mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang mendukung dan yang tidak dalam mencapai tujuan tersebut. Analisis SWOT dapat diterapkan dengan cara menganalisis dan memilah berbagai hal yang mempengaruhi keempat faktronya, kemudia menerapkannya dalam gambar matrik SWOT, dimana aplikasinya adalah bagaimana kekuatan (strenghts) mampu mengambil keuntungan (advantage) dari peluang (opportunities) yang ada, bagaimana cara mengatasi kelemahan (weaknesses) yang mencegah keuntungan (advantage) dari peluang (opportunities) yang ada, dan terakhir adalah bagaimana cara mengatasi kelemahan (weakesses) yang mampu membuat ancaman (threats) menjadi nyata atau menciptakan sebuah ancaman baru.

Teknik ini dibuat oleh Aler Humphrey, yang memimpin proyek riset pada Universitas Standfor pada dasawarsa 1960-an dan 1970-an dengan menggunakan data dari perusahaan-perusahaan Fortune 500.
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Gambar 2.1 Analisis SWOT
2.5.1
Strengths (Kekuatan)

·    
Manajemen memiliki komitmen yang kuat untuk mengimplementasikan sistem manajemen bisnis kelas dunia.Visi dan misi perusahaan didefinisikan dalam strategik organisasi yang jelas, terukur dan terarah.

·    
Komunikasi manajemen dan karyawan berjalan dengan baik, karyawan di segala elemen memiliki kesempatan yang sama dalam memberikan gagasan perbaikan terhadap proses yang berjalan.

Memiliki mesin produksi dengan teknologi mutakhir, dan manajemen berkomitment untuk upgrade terhadap teknologi baru yang memberikan nilai tambah. Dan lain sebagainya.
2.5.2
Weaknesses (Kelemahan)

Pada prinsipnya analisa kelemahan-kelemahan merupakan keterbalikan dari kekuatan-kekuatan. Misalkan:

1. Management hanya mengimplementasikan sistem manajemen bisnis yang konvensional, komitmen yang lemah untuk mengimplementasikan sistem manajemen kelas dunia.

2. Visi dan Misi perusahaan hanya dijadikan jargon, tanpa ada definisi dan arahan strategik yang jelas.

3. Komunikasi antara manajemen dan karyawan berjalan satu arah. Karyawan cenderung pasif dalam memberikan gagasan untuk peningkatan performa perusahaan.

4. Mesin produksi sudah ketinggalan jaman, dan manajemen tidak memiliki komitmen kuat untuk upgrade ke teknologi yang lebih baru.Dan sebagainya.
Apabila kekuatan dan kelemahan ditinjau pada aspek internal, maka untuk anilsa kesempatan dan ancaman akan kita tinjau dari aspek external.
2.5.3
 Opportunities (Kesempatan-kesempatan)

Beberapa contoh analisis kesempatan ditinjau dari faktor external:
1. Tidak memiliki terlalu banyak pesaing yang memproduksi produk yang sama.

2. Produk yang ditawarkan dapat diterima dengan baik oleh pasar dan meraih pangsa pasar yang cukup tinggi.

3. Pangsa pasar sangat luas dan belum tersentuh oleh kompetitor.

4. Persediaan bahan baku selalu ada dan bisa didapatkan dengan harga murah.

5. Masyarakat menilai positif dalam menilai dampak lingkungan yang diakibatkan oleh proses produksi. Dan lain sebagainya.
2.5.4 Threath (Ancaman)

Beberapa contoh analisis kesempatan ditinjau dari faktor external:
1. Banyak pesaing yang memproduksi produk yang sama, dan memiliki potensi kualitas produk yang lebih baik.

2. Produk yang ditawarkan kurang diterima oleh pasar, sehingga sulit untuk membangun pangsa pasar.

3. Persediaan bahan baku terbatas dan harganya mahal.

4. Proses produksi menghasilkan dampak yang tidak diterima dengan baik oleh masyarakat sekitar.

Berdasarkan data kekuatan, kelemahan, kesempatan dan ancaman yang ada, dapat melakukan pendekatan strategi sebagai berikut:

Strengths – Opportunities: Menggunaan kekuatan-kekuatan yang ada untuk menciptakan kesempatan-kesempatan.

Strengths – Threats: Menggunakan kekuatan-kekuatan untuk menghindari dan mengeliminir ancaman-ancaman yang ada.

Weaknesses – Opportunities: Menghilangkan kelemahan-kelemahan yang ada untuk menciptakan kesempatan-kesempatan.

Weaknesses – Threats: Menghilangkan kelemahan-kelemahan agar menghindari ancaman-ancaman.
2.6 
Analisis AHP
AHP merupakan suatu model pendukung keputusan yang dikembangkan oleh Thomas L. Saaty. Model pendukung keputusan ini akan menguraikan masalah multi faktor atau multi kriteria yang kompleks menjadi suatu hirarki, menurut Saaty (1993), hirarki didefinisikan sebagai suatu representasi dari sebuah permasalahan yang kompleks dalam suatu struktur multi level dimana level pertama adalah tujuan, yang diikuti level faktor, kriteria, sub kriteria, dan seterusnya ke bawah hingga level terakhir dari alternatif. Dengan hirarki, suatu masalah yang kompleks dapat diuraikan ke dalam kelompok-kelompoknya yang kemudian diatur menjadi suatu bentuk hirarki sehingga permasalahan akan tampak lebih terstruktur dan sistematis.
AHP sering digunakan sebagai metode pemecahan masalah dibanding dengan metode yang lain karena alasan-alasan sebagai berikut:

1. Struktur yang berhirarki, sebagai konsekuesi dari kriteria yang dipilih, sampai pada subkriteria yang paling dalam.

2. Memperhitungkan validitas sampai dengan batas toleransi inkonsistensi berbagai kriteria dan alternatif yang dipilih oleh pengambil keputusan.

3. Memperhitungkan daya tahan output analisis sensitivitas pengambilan keputusan.
2.7 
Kelebihan Dan Kelemahan AHP

Layaknya sebuah metode analisis, AHP pun memiliki kelebihan dan kelemahan dalam system analisisnya. Kelebihan-kelebihan analisis ini adalah :

1. Kesatuan (Unity)

AHP membuat permasalahan yang luas dan tidak terstruktur menjadi suatu model yang fleksibel dan mudah dipahami.

2. Kompleksitas (Complexity)

AHP memecahkan permasalahan yang kompleks melalui pendekatan sistem dan pengintegrasian secara deduktif.

3. Saling ketergantungan (Inter Dependence)

AHP dapat digunakan pada elemen-elemen sistem yang saling bebas dan tidak memerlukan hubungan linier.
4. Struktur Hirarki (Hierarchy Structuring)

AHP mewakili pemikiran alamiah yang cenderungmengelompokkan elemen sistem ke level-level yang berbeda dari masing-masing level berisi elemen yang serupa.

5. Pengukuran (Measurement)

AHP menyediakan skala pengukuran dan metode untuk mendapatkan prioritas.

6. Konsistensi (Consistency)

AHP mempertimbangkan konsistensi logis dalam penilaian yang digunakan untuk menentukan prioritas.

7. Sintesis (Synthesis)

AHP mengarah pada perkiraan keseluruhan mengenai seberapa diinginkannya masing-masing alternatif.
8. Trade Off
AHP mempertimbangkan prioritas relatif faktor-faktor pada sistem sehingga orang mampu memilih altenatif terbaik berdasarkan tujuan mereka.

9. Penilaian dan Konsensus (Judgement and Consensus)

AHP tidak mengharuskan adanya suatu konsensus, tapi menggabungkan hasil penilaian yang berbeda.

10. Pengulangan Proses (Process Repetition)

AHP mampu membuat orang menyaring definisi dari suatu permasalahan dan mengembangkan penilaian.
Sedangkan kelemahan metode AHP adalah sebagai berikut:

1. Ketergantungan model AHP pada input utamanya. Input utama ini berupa persepsi seorang ahli sehingga dalam hal ini melibatkan subyektifitas sang ahli selain itu juga model menjadi tidak berarti jika ahli tersebut memberikan penilaian yang keliru.

2. Metode AHP ini hanya metode matematis tanpa ada pengujian secara statistik sehingga tidak ada batas kepercayaan dari kebenaran model yang terbentuk.
2.8 
Tahapan AHP

Dalam metode AHP dilakukan langkah-langkah sebagai berikut

(Kadarsyah Suryadi dan Ali Ramdhani ; 1998):

1. Mendefinisikan masalah dan menentukan solusi yang diinginkan.

Dalam tahap ini kita berusaha menentukan masalah yang akan kita pecahkan secara jelas, detail dan mudah dipahami. Dari masalah yang ada kita coba tentukan solusi yang mungkin cocok bagi masalah tersebut. Solusi dari masalah mungkin berjumlah lebih dari satu. Solusi tersebut nantinya kita kembangkan lebih lanjut dalam tahap berikutnya.

2. Membuat struktur hierarki yang diawali dengan tujuan utama.

Setelah menyusun tujuan utama sebagai level teratas akan disusun level hirarki yang berada di bawahnya yaitu kriteria-kriteria yang cocok untuk mempertimbangkan atau menilai alternatif yang kita berikan dan menentukan alternatif tersebut. Tiap kriteria mempunyai intensitas yang berbeda-beda. Hirarki dilanjutkan dengan subkriteria (jika mungkin diperlukan).

3. Membuat matrik perbandingan berpasangan yang menggambarkan kontribusi relatif atau pengaruh setiap elemen terhadap tujuan atau kriteria yang setingkat diatasnya.

Matriks yang digunakan bersifat sederhana, memiliki kedudukan kuat untuk kerangka konsistensi, mendapatkan informasi lain yang mungkin dibutuhkan dengan semua perbandingan yang mungkin dan mampu menganalisis kepekaan prioritas secara keseluruhan untuk perubahan pertimbangan. Pendekatan dengan matriks mencerminkan aspek ganda dalam prioritas yaitu mendominasi dan didominasi. Perbandingan dilakukan berdasarkan judgment dari pengambil keputusan dengan menilai tingkat kepentingan suatu elemen dibandingkan elemen lainnya. Untuk memulai proses perbandingan berpasangan dipilih sebuah kriteria dari level paling atas hirarki misalnya K dan kemudian dari level di bawahnya diambil elemen yang akan dibandingkan misalnya E1,E2,E3,E4,E5.

4. Melakukan mendefinisikan perbandingan berpasangan sehingga diperoleh jumlah penilaian seluruhnya sebanyak n x [(n-1)/2] buah, dengan n adalah banyaknya elemen yang dibandingkan. 

Hasil perbandingan dari masing-masing elemen akan berupa angka dari 1 sampai 9 yang menunjukkan perbandingan tingkat kepentingan suatu elemen. Apabila suatu elemen dalam matriks dibandingkan dengan dirinya sendiri maka hasil perbandingan diberi nilai 1. Skala 9 telah terbukti dapat diterima dan bisa membedakan intensitas antar elemen. Hasil perbandingan tersebut diisikan pada sel yang bersesuaian dengan elemen yang dibandingkan. Skala perbandingan perbandingan berpasangan dan maknanya yang diperkenalkan oleh Saaty bisa dilihat di bawah. 

Intensitas Kepentingan:

1 = Kedua elemen sama pentingnya, Dua elemen mempunyaipengaruh yang sama besar.

3 = Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen yang lainnya, Pengalaman dan penilaian sedikit menyokong satu elemen dibandingkan elemen yang lainnya.

5 = Elemen yang satu lebih penting daripada yang lainnya, Pengalaman dan penilaian sangat kuat menyokong satu elemen dibandingkan elemen yang lainnya.

7 = Satu elemen jelas lebih mutlak penting daripada elemen lainnya, Satu elemen yang kuat disokong dan dominan terlihat dalam praktek.

9 = Satu elemen mutlak penting daripada elemen lainnya, Bukti yang mendukung elemen yang satu terhadap elemen lain memiliki tingkat penegasan tertinggi yang mungkin menguatkan.

2, 4, 6, 8 = Nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan-pertimbangan yang berdekatan, Nilai ini diberikan bila ada dua kompromi di antara 2 pilihan

Kebalikan = Jika untuk aktivitasi mendapat satu angka dibanding dengan aktivitas j , maka j mempunyai nilai kebalikannya dibanding dengan i.

5. Menghitung nilai eigen dan menguji konsistensinya. Jika tidak konsisten maka pengambilan data diulangi.

6. Mengulangi langkah 3,4, dan 5 untuk seluruh tingkat hirarki.

7. Menghitung vektor eigen dari setiap matriks perbandingan berpasangan yang merupakan bobot setiap elemen untuk penentuan prioritas elemen-elemen pada tingkat hirarki terendah sampai mencapai tujuan. Penghitungan dilakukan lewat cara menjumlahkan nilai setiap kolom dari matriks, membagi setiap nilai dari kolom dengan total kolom yang bersangkutan untuk memperoleh normalisasi matriks, dan menjumlahkan nilai-nilai dari setiap baris dan membaginya dengan jumlah elemen untuk mendapatkan rata-rata.

8. Memeriksa konsistensi hirarki. Yang diukur dalam AHP adalah rasio konsistensi dengan melihat index konsistensi. Konsistensi yang diharapkan adalah yang mendekati sempurna agar menghasilkan keputusan yang mendekati valid. Walaupun sulit untuk mencapai yang sempurna, rasio konsistensi diharapkan kurang dari atau sama dengan 10 %. 
2.9 
Prinsip Dan Aksioma AHP
AHP didasarkan atas 3 prinsip dasar (Kadarsyah Suryadi dan Ali Ramdhani; 1998) yaitu: 
1. Dekomposisi Dengan prinsip ini struktur masalah yang kompleks dibagi menjadi bagian-bagian secara hierarki. Tujuan didefinisikan dari yang umum sampai khusus. Dalam bentuk yang paling sederhana struktur akan dibandingkan tujuan, kriteria dan level alternatif. Tiap himpunan alternatif mungkin akan dibagi lebih jauh menjadi tingkatan yang lebih detail, mencakup lebih banyak kriteria yang lain. Level paling atas dari hirarki merupakan tujuan yang terdiri atas satu elemen. Level berikutnya mungkin mengandung beberapa elemen, di mana elemen-elemen tersebut bisa dibandingkan, memiliki kepentingan yang hampir sama dan tidak memiliki perbedaan yang terlalu mencolok. Jika perbedaan terlalu besar harus dibuatkan level yang baru. 

2. Perbandingan penilaian/pertimbangan (comparative judgments). Dengan prinsip ini akan dibangun perbandingan berpasangan dari semua elemen yang ada dengan tujuan menghasilkan skala kepentingan relatif dari elemen. Penilaian menghasilkan skala penilaian yang berupa angka. Perbandingan berpasangan dalam bentuk matriks jika dikombinasikan akan menghasilkan prioritas. 

3. Sintesa Prioritas dilakukan dengan mengalikan prioritas lokal dengan prioritas dari kriteria bersangkutan di level atasnya dan menambahkannya ke tiap elemen dalam level yang dipengaruhi kriteria. Hasilnya berupa gabungan atau dikenal dengan prioritas global yang kemudian digunakan untuk memboboti prioritas lokal dari elemen di level terendah sesuai dengan kriterianya. 

AHP didasarkan atas 3 aksioma utama yaitu: 
1. Aksioma Resiprokal Aksioma ini menyatakan jika PC (EA,EB) adalah sebuah perbandingan berpasangan antara elemen A dan elemen B, dengan memperhitungkan C sebagai elemen parent, menunjukkan berapa kali lebih banyak properti yang dimiliki elemen A terhadap B, maka PC (EB,EA)= 1/ PC (EA,EB). Misalnya jika A 5 kali lebih besar daripada B, maka B=1/5 A. 

2. Aksioma Homogenitas Aksioma ini menyatakan bahwa elemen yang dibandingkan tidak berbeda terlalu jauh. Jika perbedaan terlalu besar, hasil yang didapatkan mengandung nilai kesalahan yang tinggi. Ketika hirarki dibangun, kita harus berusaha mengatur elemenelemen agar elemen tersebut tidak menghasilkan hasil dengan akurasi rendah dan inkonsistensi tinggi. 

3. Aksioma Ketergantungan Aksioma ini menyatakan bahwa prioritas elemen dalam hirarki tidak bergantung pada elemen level di bawahnya. Aksioma ini membuat kita bisa menerapkan prinsip komposisi hirarki.

2.10
Peneliti Terdahulu
Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu
	No
	Nama
	Judul
	Pokok bahasan

	1
	Isti Zumroh (2014)
	Penggunaan Analisis SWOT dan AHP untuk menentukan strategi pemasaran perusahaan
	Cara membuat analisis SWOT, pengambilan keputusan, analisis SWOT, analisis pesaing,analisis AHP, produk alumunium

	2
	Merdie Mahendra (2010)
	Analisa SWOT pada CV.ABC sebagai upaya peningkatan penjualan produk
	Analisa SWOT, formulasi strategi, penjualan, bauran pemasaran, promosi penjualan, baterai ABC



Pada penelitian ini yang akan diteliti adalah produk tahu, berbeda dengan peneliti terdahulu yang meneliti alumunium oleh Zumroh (2014) dan baterai ABC oleh Mahendra (2010). Pada penelitian ini juga peneliti menggunakan metode SWOT dan AHP sebagai metode penelitiannya yang sama dengan metode Zumroh (2014) dan berbeda dengan Mahendra (2010) yang hanya menggunakan metode SWOT. 
BAB III

METODE PENELITIAN
3.1
Lokasi Penelitian


Lokasi penelitian dilakukan di Industri Rumah Tangga cap Ma’mun yang berada di Jl.KH.Burlian Perumda 1 Pondok Teladan Blok G/96 Palembang, Sumatera Selatan.
3.2
Waktu Penelitian

Penelitian dan pengambilan data dilakukan di Industri Tahu cap Ma'mun Palembang pada tanggal 1 November 2015 sampai dengan 7 Januari 2015.
Tabel 3.1 Rencana Waktu Penelitian

	No
	Kegiatan
	Minggu Ke

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1
	Studi lapangan
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Studi Pustaka
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Pengumpulan Data
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Pengolahan Data
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Analisa Hasil
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Laporan
	
	
	
	
	
	
	
	
	


3.3
Objek Penelitian

Objek yang diteliti adalah pemasaran, distribusi dan juga dengan mengumpulkan data – data dan sistem yang ada.

3.4
Metode Pengumpulan Data


Metode pengumpulan data yang digunakan menurut Nazir (2005) adalah :

1. Studi Lapangan

Yaitu suatu teknik pengumpulan data dengan mengadakan tinjauan langsung pada objek yang diteliti guna mendapatkan data primer yang diperlukan  dengan cara mencatat data-data dan menanyakan langsung kepada pekerja.

2. Studi Pustaka

Penulis menggunakan pengetahuan teoritis yang didapat dari bangku kuliah serta buku yang berhubungan dengan permasalahan yang dihadapi.

3.5   Data yang dibutuhkan.


Agar penelitian ini dapat berjalan dengan baik penulis membutuhkan data – data sebagai berikut :
a. Lingkungan Pasar
b. Kejadian tertentu
c. Barang
d. Harga
e. Penjualan
f. Pendistribusian
3.6  Bagan Diagram Alir Penelitian

        Penelitian ini dilaksanakan secara bertahap. Adapun langkah-langkah diagram metode penelitian dapat dilihat pada Gambar 3.1


















                                Gambar 3.1 Diagram Alir Penelitian
BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1

Gambaran umum perusahaan

4.1.1
Sejarah umum perusahaan

Industri tahu cap Mamun ini didirikan pada tanggal 4 Mei 2015 oleh Berry Hambali Ma'mun yang berlokasi di Jln. Pondok Teladan Blok G/96 Palembang. Industri tahu ini merupakan usaha keluarga yang modalnya dimiliki oleh perseorangan.
4.1.2
Tujuan perusahaan


Setiap perusahaan dalam menjalankan segala aktivitasnya mempunyai tujuan, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka panjang. Tujuan merupakan pedoman dari seluruh kegiatan perusahaan tersebut harus dijalankan dan bisa digunakan sebagai ukuran berhasil atau tidaknya perusahaan dalam menjalankan usahanya.


Adapun tujuan jangka pendek Industri Tahu Ma'mun adalah memperkenalkan Tahu cap Mamun kepada masyarakat Palembang, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. Sedangkan tujuan jangka panjangnya adalah menjadi pimpinan pasar Tahu dengan produk Tahu cap Ma'mun.

4.1.3
Data dan strategi pemasaran perusahaan
1.
Produk

Untuk produk sendiri, Industri tahu cap Mam’mun hanya memprodusi 1 bentuk tahu dengan ukuran 5cmx5cmx3cm. Tahu ini sendiri dijual ke distributor dan konsumen dengan harga Rp.500,00, lebih murah dibandingkan dengan harga tahu dengan ukuran yang sama seharga Rp.600,00.

2.
Tenaga kerja


Tenaga kerja yang dimiliki Industri tahu cap Ma’mun saat ini berjumlah 3 orang, yaitu : pemilik, bagian penjualan dan administrasi.

3.
Peralatan produksi


Industri Tahu cap Ma’mun masih menggunakan peralatan tradisional untuk memproduksi tahu.
4.
Pesaing

Industri tahu cap Ma'mun mempunyai pesaing yang berada disekitar tempat produksi yaitu industri tahu Aho dan industri tahu Awi. Pesaing industri tahu cap Ma'mun memproduksi tahu yang lebih besar dengan ukuran 8cmx8cmx5cm dengan harga Rp.1000,00.

5.
Promosi

Industri tahu cap Ma'mun melakukan promosi dengan memberikan diskon 10% kepada konsumen yang melakukan pembelian tahu dalam jumlah lebih dari 10.
6
.Bahan baku
Industri tahu cap Ma’mun membeli bahan baku dari pasar-pasar tradisional didaerah Palembang antara lain pasar palimo, pasar 16.
7.
Transportasi
Untuk transportasi pendistribusian sangat mudah dijangkau.
8. 
Jaringan Distribusi


Industri tahu cap Ma’mun hanya mendistribusikan tahu nya ke pasar-pasar tradisional antara lain pasar interbis, pasar palimo, yang letaknya tidak jauh dari lokasi industri tahu cap Ma’mun.

9. 
Data penjualan dan produksi


Data penjualan dan produksi berdasarkan data perusahaan dari bulan Mei sampai dengan bulan November sebagai berikut :

Tabel 4.1 Data penjualan dan produksi Industri tahu Ma'mun
	
	MEI
	JUNI
	JULI
	AGUSTUS
	SEPTEMBER
	OKTOBER
	NOVEMBER

	Produksi
	8640  buah/12 hari
	14400 buah/20hari
	11520 buah/16 hari
	14400 buah/20 hari
	12960 buah/18 hari
	10080 buah/14 hari
	8640  buah/12 hari

	Penjualan


	8302 buah
Rp.4.151.000
	13534 buah
Rp.6.767.000
	11004 buah
Rp.5.502.000
	13921 buah
Rp.6.960.500
	12333 buah
Rp.6.166.500
	9252 buah
Rp.4.626.000
	8421 buah
Rp.4.210.500

	TOTAL
	Rp.38.383.500,00


Sumber : data perusahaan

4.2 
Analisa SWOT

Kata Strategi, berasal dari bahasa Yunani kuno, strategos atau strategy dalam bahasa Inggris, yang mempunyai konotasi militer, yaitu : penerapan seni dan ilmu berperang dengan mengerahkan kekuatan militer untuk mengalahkan musuh atau memperkecil efek dari kekalahan. Caranya antara lain dengan melakukan analisa SWOT ( Strength, Weakness, Opportunity dan Threat) untuk menganalisa kekuatan dan kelemahan serta mencari peluang-peluang yang bisa diambil untuk meraih tujuan. 



Dalam kondisi pada saat ini, perang pemasaran tidak terbatas pada perang produk yang saling menonjolkan keunggulan masing – masing. Perang pemasaran yang dimaksud adalah perang untuk merebutkan posisi didalam persepsi konsumen. Menganalisa lingkungan internal dan eksternal merupakan bagian dari perencanaan strategis. Salah satu tools yang digunakan adalah SWOT yang merupakan singkatan dari Strength (S), Weakness (W), Opportunity (O) dan Threat (T). Analisa SWOT umumnya digunakan sebagai kerangka dasar strategi perusahaan, produk atau pemasaran dengan cara membuat daftar kekuatan, kelemahan, peluang dan tantangan yang selanjutnya akan menentukan strategi perusahaan dalam menanggapi persaingan, mengantisipasi situasi serta mencapai tujuan.
Dalam teori SWOT, analisa lingkungan dibagi menjadi 2 :  
Lingkungan Internal (di dalam perusahaan) : 

1. Strength / Kekuatan

2. Weakness / Kelemahan

Lingkungan Eksternal (di luar dalam perusahaan) : 

1. Opportunity / Peluang

2. Threat / Tantangan 
Berdasarkan data yang didapat dari lingkungan internal dan lingkungan eksternal, maka dapat diidentifikasi dan dikelompokan sebagai berikut :
1
STRENGTH (Kekuatan) 


Strength dalam hal ini diartikan sebagai kekuatan atau hal positif yang menonjol dari  produk yang dapat dijadikan sebagai competitive advantage (keunggulan bersaing) : 
1. Harga yang relatif murah.
Produk tahu dari Industri tahu cap Ma’mun dijual dipasaran dengan harga Rp.500, 00 lebih murah dibandingkan dengan tahu lainnya yang seharga Rp. 600,00.
2. Reputasi yang baik.
Sejak dari pertama didirikan Industri tahu cap Ma’mun belum pernah bermasalah, sehingga dapat disimpulkan bahwa Industri tahu cap Ma’mun mempunyai reputasi yang baik

3. Manajemen

Karena merupakan industri rumah tangga, maka pengambilan keputusan dilakukan cepat.

4. Dukungan keluarga

Lingkungan tempat produksi tahu cap Ma’mun merupakan lingkungan keluarga dimana disekitar tempat produksi ada beberapa rumah keluarga yang mendukung industri tahu cap Ma’mun.
2
WEAKNESS (Kelemahan) 


Kebalikan dari Strength, Weakness merupakan kekurangan atau hal – hal yang belum dimiliki industri tahu cap Ma'mun untuk bersaing di pasar : 
1. Nama tidak terkenal. 
Industri tahu cap Ma’mun mempunyai jaringan distribusi yang kecil, pemasaran dilakukan hanya didaerah industri tahu cap mamun, sehingga masih banyak kalangan masyarakan lain yang belum mengenal produk tahu cap Ma’mun.
2. Biaya produksi relatif mahal dibanding pesaing. 
Dengan memproduksi tahu secara tradisional, biaya produksi yang dikeluarkan relatif lebih mahal dibandingkan industri tahu modern.
3. Produk tahu tidak tahan lama.
Dengan produksi tradisional juga, produk tahu cap Ma’mun hanya dapat bertahan 2-3 hari. 
4. Waktu produksi yang tidak tetap per bulannya
Berdasarkan data perusahaan dapat dilihat bahwa Industri tahu cap Ma’mun memproduksi tahu dalam jangka waktu yang tidak tetap perbulannya.
3
OPPORTUNITY (Peluang) 


Opportunity dianggap sebagai bagian dari lingkungan eksternal perusahaan yang dapat menjadi potensi untuk meningkatkan profit, market share atau pertumbuhan : 
1. Adanya permintaan atau kebutuhan tertentu yang selama ini belum dilayani oleh Industri tahu lain.

Semakin maraknya produk jadi yang menggunakan bahan baku dari tahu mentah, membuat sebuah peluang.
2. Teknologi baru yang memungkinkan produksi efisien dan dapat meningkatkan kualitas produk.

Dengan seiring kemajuan teknologi, maka terciptalah beberapa teknologi yang berguna untuk industri tahu agar produksi tahu lebih efisien.
3. Peraturan pemerintah yang mendukung bisnis. 
Peraturan pemerintah yang mendukung bisnis, baik dengan adanya bantuan pinjaman ataupun yang lainnya.
4. Banyaknya pasar tradisional yang baru didaerah Palembang.
Palembang merupakan kota yang saat ini terus berkembang dengan pesat, diiringi dengan perkembangan kota, munculah beberapa pasar-pasar tradisional yang baru yang dapat dijadikan peluang untuk pemasaran. 
5. Tahu merupakan makanan utama masyarakat Indonesia.
Sudah tidak dapat diragukan lagi bahwa tahu merupakan makanan utama masyarakat Indonesia.
6. Tenaga kerja yang mudah didapatkan.
Industri tahu cap Ma’mun didirikan di lokasi perkampungan, dimana didaerah industri tersebut, masih banyak tenaga kerja belum mendapatkan pekerjaan.
7. Inovasi produk lain yang berbahan baku tahu.
Produk baru yaitu tauwa tofu merupakan salah satu inovasi produk baru.

4
THREAT (Ancaman)


Threat adalah kebalikan dari Opportunity, yang merupakan halangan atau ancaman bagi perusahan dalam memperluas pasar atau mendapatkan profit :

1. Pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu.

Pesaing yang semakin meningkatkan pemasaran mereka dengan berbagai cara.
2. Munculnya inovasi produk tahu yang awet lebih dari 1 minggu.

Adanya tahu yang melalui proses destrilisasi dan berasal dari industri tahu modern, menghasilkan produk tahu yang mempunyai ketahanan lebih dari 1 Minggu.
3. Teknologi produksi
Seiring kemajuan jaman, teknologi produksi tahu akan berkembang, ini akan menjadi suatu ancaman jika industri tahu cap Ma’mun tidak mengikuti perkembangan teknologi produksi.
4. Tahu yang berformalin
Dengan adanya tahu berformalin yang menggunakan bahan kimia terlarang sebagai pengawet, menyebabkan masyarakat takut untuk mengkonsumsi tahu.

Matrix SWOT
Dari kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman, maka dapat dibuatlah matrix swot seperti tabel dibawah ini :
Tabel 4.2 Matrix SWOT Industri Tahu cap Ma'mun

	                    

                                     Internal

         External
	Strengths-S

1.Harga yang relatif murah.
2.Reputasi yang baik.
3.Manajemen

4.Dukungan keluarga
	Weaknesses-W

1.Nama tidak terkenal. 
2.Biaya produksi relatif mahal dibanding pesaing. 

3.Produk tahu tidak tahan lama.

4.Waktu produksi yang tidak tetap perbulannya

	Opportunities-O

1.Adanya permintaan atau kebutuhan tertentu yang selama ini belum dilayani oleh Industri tahu lain.
2.Teknologi baru yang memungkinkan produksi efisien 
3,Peraturan pemerintah

4.Banyaknya pasar tradisional yang baru didaerah Palembang. 

5.Tahu merupakan makanan utama masyarakat Indonesia.
6.Tenaga kerja yang mudah didapat.

7.Inovasi produk.
	SO Strategies

1.Pembelian mesin produksi yang baru (S2,O1,O2)

2.Memproduksi tahu bermacam macam ukuran, tidak hanya 1 ukuran saja (S1,S2,O1,O3,O4)
3.Melakukan pinjaman modal (S3,S4,O3,O7)

4.Perluasan tempat produksi (S2,S4,O1,O2,O3,O6,O7)
	WO Strategies

1.Peningkatan mutu dan kualitas tahu (W1,W3,O1,O2)

2.Perekrutan tenaga kerja baru

(W1,W4,O1,O5)
3.Inovasi produk baru yang berbahan baku tahu (S1,S4,O2,O5,O6,O7)



	Threats-T

1.Pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu.
2.Munculnya produk tahu yang awet lebih dari 1 minggu.
3.Teknologi produksi

4.Tahu yang berformalin


	ST Strategies

1.Mengembangkan pengemasan tahu (S1,S2,T1,T2)

2.Menambah jaringan distribusi (S1,S2,T1,T4)
3.Bergabung dengan organisasi industri tahu (S2,S4,T1,T4)
	WT Strategies

1.Peningkatan promosi (W1,W3,T1,T2,T3)

2.Meminta saran dan kritik dari distributor maupun konsumen (W1,W3,T1,T3)
3.Melakukan penjadwalan tetap produksi (W1,W4,T1,T3)


Jenis strategi-strategi pemasaran yang didapat dari hasil analisa SWOT :
SO Strategies

1. Pembelian mesin produksi yang baru (S2,O1,O2)
Reputasi industri tahu cap Ma’mun yang baik, dengan adanya kemajuan teknologi serta teknologi baru yang berguna agar produksi tahu lebih efisien ditambah lagi dengan adanya permintaan atas kebutuhan yang selama ini belum terpenuhi dari para produsen produk siap konsumi yang berbahan baku tahu, maka dihasilkanlah strategi pembelian mesin produksi yang baru.
2. Memproduksi tahu bermacam-macam ukuran, tidak hanya 1 ukuran saja (S1,S2,O1,O3,O4)
Harga tahu yang dipasarkan oleh industri tahu cap Ma’mun yang relatif lebih murah dibandingkan dengan produk tahu lain yang ada dipasaran, didukung dengan reputasi industri tahu cap Ma’mun yang baik, juga adanya permintaan atas kebutuhan yang selama ini belum terpenuhi dari para produsen produk jadi yang berbahan baku tahu serta banyaknya pasar tradisional yang baru, serta didukung juga dengan tahu yang merupakan makanan utama masyarakat Indonesia, maka dihasilkanlah strategi memproduksi tahu bermacam-macam ukuran, tidak hanya 1 ukuran saja.

3. Melakukan pinjaman modal (S3,S4,O3,O7)
Dilihat dari manajement, dukungan keluarga, peraturan pemerintah, inovasi produk maka didapatlah strategi melakukan pinjaman modal.
4. Perluasan tempat produksi (S2,S4,O1,O2,O3,O6,O7)
Dilihat dari reputasi yang baik, dukungan keluarga, adanya permintaan yang selama ini belum terlayani oleh industri tahu lain,teknologi baru, peraturan pemerintah, tenaga kerja, inovasi produk, maka didaptlah strategi perluasan tempat produksi.

WO Strategies

1. Peningkatan mutu dan kualitas tahu (W1,W3,O1,O2)
Brand nama yang belum banyak dikenal oleh masyarakat luas, produk tahu yang tidak tahan lama, adanya permintaan atas kebutuhan yang selama ini belum terpenuhi serta munculnya teknologi baru, maka dihasilkanlah strategi peningkatan mutu dan kualitas tahu. 
2. Perekrutan tenaga kerja baru (W1, W4, O1, O5)
Dengan brand nama yang belum dikenal oleh masyarakat luas, waktu produksi yang tidak tetap, adanya permintaan akan kebutuhan tahu yang belum terpenuhi saat ini dan juga dengan ditinjau dari mudahnya mendapatkan tenaga kerja yang baru, maka dihasilkanlah strategi perekrutan tenaga kerja baru.
3. Inovasi produk baru yang berbahan baku tahu (S1,S4,O2,O5,O6,O7)
Dilihat dari nama yang tidak terkenal, waktu produksi yang tidak tetap, teknologi baru, tahu yang merupakan makanan utama, tenaga kerja yang mudah didapat, inovasi produk maka didapatlah strategi inovasi produk baru yang berbahan baku tahu.
ST Strategies

1. Mengembangkan pengemasan tahu (S1,S2,T1,T2)
Jika dilihat dari harga yang yg relatif murah, reputasi yang baik, pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu mereka dan munculnya produk tahu yang awet lebih dari 1 Minggu, maka dihasilkanlah strategi mengembangkan pengemasan tahu.
2. Menambah jaringan distribusi (S1,S2,T1,T3)
Industri tahu cap Ma’mun mempunyai harga yang relatif murah, reputasi yang baik, jika dilihat dari gencarnya pesaing memasarkan tahu mereka dan ketakutan masyarakat akibat adanya tahu yang berformalin, maka dihasilkanlah strategi menambah jaringan distribusi.
3. Bergabung dengan organisasi industri tahu (S2,S4,T1,T4)
Dilihat dari reputasi yang baik, adanya dukungan dari keluarga, pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu, munculnya tahu berformalin, maka didapatlah strategi bergabung dengan organisasi industri tahu.
WT Strategies

1. Peningkatan promosi (W1,W3,T1,T2,T3)
Dilihat dari tahu cap Ma’mun yang belum dikenal oleh masyarakat luas dan produk tahunya yang hanya mempunyai ketahanan 2-3 hari yang dimana juga saat ini sudah ada tahu yang mempunyai ketahanan lebih dari 1 Minggu, serta semakin gencarnya pesaing yang memasarkan tahu mereka dan konsumen yang mengurangi daya konsumsi mereka, maka dihasilkan strategi untuk meningkatkan promosi tahu cap Ma’mun
2. Meminta saran dan kritik dari distributor maupun konsumen (W1,W3,T1,T4)
Tahu cap Ma’mun belum dikenal oleh masyarakat luas, produk tahunya mempunyai ketahanan 2-3 hari, gencarnya pesaing memasarkan produk tahu mereka dan kemajuan teknologi produksi, dapat dihasilkan strategi meminta saran dan kritik dari distributor dan konsumen tentang produk tahu cap Ma’mun.
3. Melakukan penjadwalan tetap produksi (W1,W4,T1,T3)
Dilihat dari nama yang tidak terkenal, waktu produksi yang tidak tetap, pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu, adanya teknologi produksi yang baru, maka dihasilkan strategi melakukan penjadwalan tetap produksi.

4.3
Analisa AHP

Berdasarkan dari analisa SWOT maka didapatlah bagan hirarki dengan goal strategi pemasaran.







Gambar 4.1 Bagan hirarki Industri Tahu cap Mamun

Sumber : hasil analisa SWOT

            Terdapat 4 kriteria yaitu SO, WO, ST dan WT. Dari 4 kriteria tersebut dihasilkanlah 8 jenis subkriteria dengan goal strategi pemasaran yaitu SO1, SO2, SO3, SO4 dari kriteria SO; WO1,WO2, WO3 dari kriteria WO; ST1, ST2, ST3 dari kriteria ST; serta WT1, WT2, WT3 dari kriteria WT.


            Untuk mengetahui strategi utama diantara jenis-jenis strategi yang telah dihasilkan dari analisa SWOT, maka dilakukanlah analisa AHP dengan memberikan bobot dari masing-masing kriteria dan subkritetria.


            Analisa AHP pertama terhadap kriteria, pemberian value berdasarkan pendapat administrasi industri tahu cap Ma’mun yaitu Fidela Puspa Dewi :

Tabel 4.3 Penilaian berpasangan kriteria

	KRITERIA
	SO
	WO
	ST
	WT

	SO
	1
	3
	5
	7

	WO
	1/3
	1
	3
	5

	ST
	1/5
	1/3
	1
	3

	WT
	1/7
	1/5
	1/3
	1


Sumber : kuisoner

             Setelah didapat nilai berpasangan, maka dijumlahkan setiap kolomnya seperti tabel dibawah ini :


Tabel 4.4 Jumlah kolom

	KRITERIA
	SO
	WO
	ST
	WT

	SO
	1
	3
	5
	7

	WO
	0,33
	1
	3
	5

	ST
	0,20
	0,33
	1
	3

	WT
	0,14
	0,20
	0,33
	1

	Jumlah
	1,67
	4,53
	9,33
	16


             Langkah selanjutnya, dilakukanlah normalisasi dengan cara membagi dengan jumlah kolom dari masing masing dengan hasil seperti tabel dibawah ini :


Tabel 4.5 Normalisasi

	KRITERIA
	SO
	WO
	ST
	WT

	SO
	0,599
	0,662
	0,535
	0,437

	WO
	0,198
	0,220
	0,321
	0,312

	ST
	0,120
	0,072
	0,107
	0,187

	WT
	0,84
	0,044
	0,035
	0,062


             Selanjutnya dilakukan rata-rata dengan cara menjumlahkan setiap baris kemudian membaginya dengan jumlah kriteria, seperti tabel dibawah ini :


Tabel 4.6 Rata-rata

	KRITERIA
	SO
	WO
	ST
	WT
	Rata-rata

	SO
	0,599
	0,662
	0,535
	0,437
	0,4234

	WO
	0,198
	0,220
	0,321
	0,312
	0,2628

	ST
	0,120
	0,072
	0,107
	0,187
	0,1215

	WT
	0,084
	0,044
	0,035
	0,062
	0,0562



              Dari hasil rata-rata, maka didapatlah hasil 4 vector bobot dari 4 kriteria. Untuk mengetahui kriteria mana yang paling penting, maka vector bobot itu dikalikan dengan matrix berpasangan pada tabel 4.2 :

  1          3         5      7         0,4234            0,4235+0,7884+0,6075+0,3935                    2,213
 0,33      1         3      5    X  0,2628   =        0,1397+0,2628+0,3645+0,281             =      1,048
 0,20     0,33     1      3         0,1215         0,08468+0,086724+0,1215+0,1686                 0,462
 0,14     0,20    0,33  1         0,0562       0,059276+0,05256+0,040095+0,0562               0,208
Gambar 4.2 perkalian matrix 

        
Dari hasi perkalian matrix tersebut, bobot yang paling besok adalah yang paling utama, dan paling kecil adalah terakhir, maka dapat dituliskan sebagai berikut :

SO  = 2,213   (utama)

WO = 1,048  (kedua)

ST   = 0,462  (ketiga)

WT  = 0,208  (terakhir)

        
Untuk mengetahui konsisten atau tidaknya pendapat, maka dilakukanlah pengujian, langkah pertama pengujiannya adalah mencari t nya terlebih dahulu :

t = ¼ x (2,213/0,4234 + 1,048/0,268 + 0,462/0,1215 + 0,208/0,0562) = 4,16

             Selanjutnya adalah dengan menghitung Consisency Index (CI) dengan cara mengurangkan t dengan jumlah kriteria, hasilnya dibagi lagi dengan jumlah kriteria :

CI = (4,16-4) / 4 = 0,04

             Selanjutnya adalah dengan menghitung Consisency Ratio (CR) dengan cara CI/RI, RI didapat dari tabel RI seperti ditabel 4.7.

Tabel 4.7 RI
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CR = 0,04/0,9 = 0,044

             Maka hasilnya dapat disebut konsisten karena kurang dari 10% (0,1).

             Dari kriteria tersebut, dapat dilihat pada bagan hirarki maka didapatlah subkriteria yang berupa jenis-jenis strategi yang dihasilkan. Untuk, mengetahui jenis strategi terbaik mana yang digunakan oleh Industri tahu cap Ma’mun maka digunakanlah analisa AHP mencari kriteria terbaik. Untuk menentukan subkriteria terbaik, penulis menggunakan software expert choice.

             Dari kuisioner yang ditujukan kepada Fidela Puspa Dewi selaku administrasi Industri Tahu cap Ma’mun, maka didapatlah bobot nilai berpasangan seperti tabel dibawah ini :

Tabel 4.8 penilaian berpasangan subkriteria SO

	Subkriteria
	Mesin produksi
	Ukuran tahu
	Pinjaman modal
	Tempat produksi

	Mesin produksi
	
	3
	7
	5

	Ukuran tahu
	
	
	5
	3

	Pinjaman modal
	
	
	
	3

	Tempat produksi
	
	
	
	


Sumber : kuisoner

Tabel 4.9 penilaian berpasangan subkriteria WO

	Subkriteria
	Peningkatan mutu dan kualitas
	Perekrutan tenaga kerja baru
	Inovasi produk baru

	Mutu dan kualitas
	
	3
	3

	Perekrutan tenaga kerja baru
	
	
	5

	Inovasi produk baru
	
	
	


Sumber : kuisoner

Tabel 4.10 penilaian berpasangan subkriteria ST

	Subkriteria
	Kemasan tahu
	Jaringan distribusi
	Organisasi industri

	Kemasan tahu
	
	3
	6

	Jaringan distribusi
	
	
	3

	Organisasi industri
	
	
	


Sumber : kuisioner

Tabel 4.11 penilaian berpasangan subkriteria WT

	Subkriteria
	Peningkatan promosi
	Saran dan kritik
	Penjadwalan tetap

	Peningkatan promosi
	
	3
	7

	Saran dan kritik
	
	
	5

	Penjadwalan tetap
	
	
	


Sumber : kuisoner

        
Memasukan nilai berdasarkan hasil kuisoner kedalam software expert choice untuk mendapatkan bobot-bobot subkriteria dan juga pengujian ( ketidak konsitenan) pendapat dapat diterima atau tidak.
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Gambar 4.3 Compare relative with respect goal SO
Sumber : Expert Choice
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Gambar 4.4 Synthesize with respect goal SO
Sumber : Expert Choice
Mesin produksi 0,556, ukuran tahu 0,229, pinjaman modal 0,049, tempat produksi 0,136 dengan pengujian inconsistency 0,09.

[image: image5.png]Tenagan kerja

Compare with respect to: Goal: WO

Inovasi produk
[ Mut dan kualites __Tenagan kerja Inovasi produk

Tenagan kerja

Inovasi produk





Gambar 4.5 Compare relative with respect goal WO
Sumber : Expert Choice
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Gambar 4.6 Synthesize with respect goal WO
Sumber : Expert Choice
Mutu dan kualitas 0,258, tempat kerja 0,637, inovasi produk 0,105 dengan pengujian inconsistency 0,04.
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Gambar 4.7 Compare relative with respect goal ST
Sumber : Expert Choice
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Gambar 4.8 Synthesize with respect goal ST
Sumber : Expert Choice
Kemasan tahu 0,655, jaringan distribusi 0,250, organisasi industri 0,095 dengan pengujian inconsistencey 0,02.
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Gambar 4.9 Compare relative with respect goal WT
Sumber : Expert Choice
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Gambar 4.10 Synthesize with respect goal WT
Sumber : Expert Choice
Promosi 0,649, saran dan kritik 0,279, penjadwalan tetap 0,072 dengan pengujian inconsistency 0,06.


Setelah didapatkan bobot strategi-strategi dari masing-masing kriteria, maka diambilah 2 strategi utama dari masing-masing kriteria, kemudian dianalisis menggunakan analisa AHP.

             Dari kuisioner yang ditujukan kepada Fidela Puspa Dewi selaku administrasi Industri Tahu cap Ma’mun, maka didapatlah bobot nilai berpasangan seperti tabel dibawah ini :

	SUBKRITERIA
	Mesin
	Ukuran tahu
	Mutu kualitas
	Tenaga kerja
	Kemasan
	Jaringan distributor
	Promosi
	Saran dan Kritik

	Mesin
	1
	2
	5
	3
	7
	4
	8
	6

	Ukuran tahu
	
	1
	4
	2
	6
	3
	7
	5

	Mutu kualitas
	
	
	1
	3
	3
	2
	4
	2

	Tenaga kerja
	
	
	
	1
	5
	3
	7
	6

	Kemasan
	
	
	
	
	1
	3
	2
	2

	Jaringan distributor
	
	
	
	
	
	1
	5
	3

	Promosi
	
	
	
	
	
	
	1
	2

	Saran dan kritik
	
	
	
	
	
	
	
	1


Tabel 4.12 Penilaian berpasangan subkriteria

Sumber : kuisioner

        
Memasukan nilai berdasarkan hasil kuisoner kedalam software expert choice untuk mendapatkan bobot-bobot subkriteria dan juga pengujian ( ketidak konsitenan) pendapat dapat diterima atau tidak.
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Gambar 4.11 Compare relative with respect goal Strategi Pemasaran
Sumber : Software Expert Choice
      
Kemudian, didapatlah bobot-bobot strategi pemasaran tersebut,  bobot terbesar adalah strategi utama, dan bobot terkecil adalah strategi terakhir. 
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Gambar 4.12 Synthesize with respect goal strategi pemasaran
Sumber : Software Expert Choice
        
Hasil perhitungan analisa AHP dengan menggunakan software expert choice dapat dilihat pada tabel dibawah ini :
Tabel 4.13 Hasil hitung AHP Expert Choice
	Subkriteria
	Priority
	Tingkat Prioritas
	Overall Inconsitency

	Mesin produksi baru
	0,326
	Utama
	0,05

	Ukuran tahu
	0,227
	Kedua
	

	Mutu dan kualitas
	0,071
	Kelima
	

	Perekrutan tenaga kerja
	0,178
	Ketiga
	

	Kemasan tahu
	0,034
	Keenam
	

	Jaringan distributor
	0,097
	Keempat
	

	Promosi
	0,030
	Terakhir
	

	Saran dan kritik
	0,037
	Ketujuh
	


Overall inconsistency 0,05 lebih kecil dari 10% (0,1) maka dapat dinyatakan berarti bahwa ketidakkonsistenan pendapat dianggap dapat diterima. Dari ke 8 jenis strategi pemasaran yang didapat dari analisa AHP, maka didapatlah bahwa 3 strategi yang paling utama sampai ketiga yang harus diterapkan industri tahu cap Ma’mun adalah dengan membeli mesin produksi, memproduksi tahu dengan berbagai ukuran dan jenis serta merekrut tenaga kerja.

4.4
Analisis

4.4.1
SWOT


Dengan memecah semua unsur kekuatan (strenght), kelemahan (weakness), peluang (opportunity), ancaman (threats) yang ada pada Industri tahu cap mamun maka didapatlah beberapa macam jenis strategi. Dari unsur kekuatan dan kelemahan didapatlah strategi pembelian mesin produksi yang baru, memproduksi tahu dengan berbagai macam ukuran, melakukan pinjaman modal dan perluasan tempat produksi. Dari unsur kelemahan dan peluang didapatlah strategi peningkatan mutu dan kualitas, perekrutan tenaga kerja baru, inovasi produk baru yang berbahan baku tahu. Dari unsur kekuatan dan ancaman didapatlah strategi mengembangkan pengemasan tahu, menambah jaringan distribusi, bergabung dengan organisasi industri tahu. Dari unsur kelemahan dan ancaman didapatlah strategi didapatlah strategi peningkatan promosi dan meminta saran dan kritik dari distributor maupun konsumen, penjadwalan tetap produksi.
4.4.2 
AHP

Dari Hasil analisa SWOT didapatlah 4 strategi pemasaran yaitu SO, WO, ST dan WT. Analisa AHP melalui pairwise antara SO. WO, ST dan WT didapatlah bobot SO 2,213 (utama), WO 1,048  (kedua), ST 0,462  (ketiga), WT 0,208  (terakhir). Setelah dilakukan analisa AHP dari keempat strategi tersebut maka diperolehlah bahwa kriteria SO merupakan strategi utama. Berdasarkan analisa SWOT terdapat 4 strategi yang ada, kemudian dari masing masing kriteria strategi didapatlah jenis-jenis strategi yang kemudia dilakukan pengujian konsisten dengan memberikan bobot dimasing-masing strategi. Kriteria SO antara lain mesin produksi 0,556 (utama), ukuran tahu 0,229 (kedua), pinjaman modal 0,049 (terakhir), tempat produksi 0,136 (ketiga) dengan pengujian inconsistency 0,09. Kriteria WO antara lain mutu dan kualitas 0,258 (kedua) tempat kerja 0,637 (utama) inovasi produk 0,105 (terakhir) dengan pengujian inconsistency 0,04. Kriteria ST antara lain kemasan tahu 0,655 (utama), jaringan distribusi 0,250 (kedua), organisasi industri 0,095 (terakhir) dengan pengujian inconsistencey 0,02. Kriteria WT antara lain promosi 0,649 (utama), saran dan kritik 0,279 (kedua), penjadwalan tetap 0,072 (terakhir) dengan pengujian inconsistency 0,06. Dari jenis-jenis strategi ini, diambilah 2 jenis strategi dari masing-masing kriteria dengan bobot terbesar yang kemudian dianalisis lagi menggunakan analisa AHP melalui proses pairwise, maka didapatlah bobot yang terbesar hingga bobot yang terkecil dari analisa AHP terhadap jenis strategi pemasaran ini, yaitu strategi pembelian mesin produksi yang baru 0,326; memproduksi tahu dengan berbagai macam ukuran 0,227; peningkatan mutu dan kualitas 0,071; perekrutan tenaga kerja baru 0,178; mengembangkan pengemasan tahu 0,034; menambah jaringan distribusi 0,097; peningkatan promosi 0,030; meminta saran dan kritik dari distributor maupun konsumen 0,037.
4.4.3
Rekomendasi strategi pemasaran


Setelah menggunakan analisa SWOT dan analisa AHP, maka penulis mendapatkan 3 jenis strategi pemasaran yang utama sampai ketiga yang direkomendasikan sebagai strategi pemasaran Industri tahu cap Mamun, yaitu :

1. Pembelian mesin produksi yang baru.

2. Memproduksi berbagai macam ukuran dan jenis tahu.

3. Perekrutan tenaga kerja baru.
BAB V

 SIMPULAN DAN SARAN
5.1
Simpulan


Setelah melakukan analisa pada Indusri Tahu cap Ma’mun dengan menganalisa menggunakan metode SWOT dan AHP , dapat disimpulkan bahwa :

1. Setelah menganalisis kondisi perusahaan dari faktor internal dan external maka didapatlah faktor kekuatan yaitu harga yang relatif murah, reputasi yang baik, manajemen, dukungan keluarga, faktor kelemahan yaitu nama yang tidak terkenal,biaya produksi yang relatif mahal dibandingkan pesaing, produk tahu tidak tahan lama,waktu produksi yang tidak tetap perbulannya, faktor peluang yaitu adanya permintaan atau kebutuhan tertentu yang selama ini belum dilayani oleh industri tahu lain,teknologi baru yang memungkinkan produksi efisien, peraturan pemerintah yang mendukung bisnis, banyaknya pasar tradisional baru didaerah Palembang, tahu merupakan makanan utama masyarakat Indonesia, tenaga kerja yang mudah didapatkan, inovasi produk berbahan baku tahu, dan faktor ancaman yaitu pesaing yang semakin gencar memasarkan tahu munculnya inovasi produk tahu yang awet lebih dari 1 Minggu, teknologi produksi, tahu yang berformalin.  Kemudian jenis-jenis strategi pemasaran yang didapat dari analisa SWOT dan telah dilakukan pengujian menggunakan software expert choice yaitu, kriteria SO antara lain mesin produksi 0,556 (utama), ukuran tahu 0,229 (kedua), pinjaman modal 0,049 (terakhir), 
tempat produksi 0,136 (ketiga) dengan pengujian inconsistency 0,09; kriteria WO antara lain mutu dan kualitas 0,258 (kedua) tempat kerja 0,637 (utama) inovasi produk 0,105 (terakhir) dengan pengujian inconsistency 0,04; kriteria ST antara lain kemasan tahu 0,655 (utama), jaringan distribusi 0,250 (kedua), organisasi industri 0,095 (terakhir) dengan pengujian inconsistencey 0,02; kriteria WT antara lain promosi 0,649 (utama), saran dan kritik 0,279 (kedua), penjadwalan tetap 0,072 (terakhir) dengan pengujian inconsistency 0,06.

2. Membeli mesin produksi yang baru yang merupakan  salah satu strategi yang tepat, berdasarkan dari analisa SWOT untuk faktor kekuatan yaitu reputasi yang baik dan faktor peluang yaitu adanya permintaan kebutuhan tertentu yang selama ini belum dilayani oleh industri tahu yang lain serta teknologi baru yang memungkinkan produksi efisien dan dapat meningkatkan kualitas. Serta dilihat dari analisa AHP strategi pemasaran dengan membeli mesin produksi yang baru mempunyai bobot terbesar 0,326; itu yang berarti bahwa membeli mesin produksi merupakan strategi utama yang harus diimplementasikan.

5.2 
Saran
Adapun saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan penulisan penelitian ini adalah :
1. Terus melakukan proses produksi tahu secara rutin.

2. Pembelian mesin produksi juga dapat mempengaruhi beberapa kriteria strategi pemasaran yang lain, seperti mutu dan kualitas, penghematan biaya tenaga kerja.

3. Lebih memperkenalkan produk tahu cap Ma’mun kepada masyarakat luas.

4. Melakukan pengembangan produk Tahu cap Ma’mun.

5. Mengimplementasikan strategi-strategi pemasaran lainnya yang dihasilkan dari penelitian ini agar dapat meningkatkan volume penjualan tahu cap Ma’mun.
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Strategi pemasaran apakah yang paling tepat untuk meningkatkan volume penjualan pada Industri Tahu Ma’mun berdasarkan analisis AHP?
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