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ABSTRAK

Pengrajin keripik tempe memerlukan srategi pemasaran yang baik dalam pengelolaan usahanya.
Produksi dan teknik pemasaran produk antar pengrajin keripik tempe kurang lebih sama, namun
harga dan kualitas yang ditawarkan berbeda-beda. Subjek Penelitian merupakan pengrajin keripik
tempe yang menjadi sumber informasi untuk mendapatkan data. Objek penelitian adalah strategi
untuk meningkatkan produksi pendapatan pengrajin keripik tempe. Lokasi dan waktu penelitian
Mei 2021 di Sanan kota Malang. Penentuan lokasi ini dilakukan secara sengaja (purposive).
Pendekatan yang digunakan adalah kualitatif. Analiiss yang digunakan dalam penelitian ini yakni
Analytical Hierarhy Process (AHP) dan Analisis Structural Equation Modeling (SEM). Hasil
penenlitian menunjukkan bahwa Ketiga variabel yaitu biaya, harga dan pendapatan yang paling
efektif adalah pemasaran pengrajin keripik tempe adalah dengan metode kios, karena hasil
penjualannya lebih tinggi. Sedangkan berdasakan analisis structural equation modeling variabel
yang paling berpengaruh yakni kios. Strategi pemasaran keripik tempe dipengaruhi oleh harga,
biaya dan pendapatan. Dari kedua analisis tersebut telah diuji dan hasil dari kedua analisis tersebut
menghasilkan pemilihan kios.

Kata kunci: AHP & SEM, biaya, harga dan pendapatan.

PENDAHULUAN harus didukung oleh sektor pertanian yang
Keadaan perekonomian yang tidak kokoh juga sehingga harus ada partisipasi
stabil seperti dinegara Indonesia dapat antar bidang yang berkaitan. Agroindustri
membuat mata pencaharian masyarakat pangan menjadi sector yang banyak
menurun sehingga memaksa para produsen dikembangkan saat ini (Suryanawati &
untuk lebih kreatif dalam menghasilkan Widiawati, 2017).
produk. Permasalahan yang dihadapi oleh Pengrajin keripik tempe merupakan salah
pengrajin keripik tempe di Sanan yaitu para satu yang menjadi penopang dinegara
pengrajin keripik tempe belum tepat dalam Indonesia  bergerak  diindustri  bidang
melakukan pemasaran, sehingga perlu untuk pertanian. Menurut Ulfah et al., (2021)
dilakukan pemilihan strategi pemasaran agar kegiatan pengrajin keripik tempe merupakan
pengrajin keripik tempe dapat meningkatkan upaya yang ditempuh pemerintah Indonesia
pendapatan. Perekonomian yang tangguh untuk mengatasi masalah pengangguran dan
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kemiskinan. Realita dilapangan
menunjukkan bahwa, kebanyakan pengrajin
keripik tempe di Indonesia, memiliki
beberapa permasalahan yang sama, salah
satunya adalah kurangnya pengetahuan
tentang  pemasaran, disebabkan oleh
terbatasnya informasi yang dapat dijangkau
oleh pengrajin keripik tempe mengenai pasar.

Sunarti et al.,(2015) menyatakan bahwa
pemasaran perlu mendapat perhatian serius
oleh pemerintah, seperti para pengrajin
keripik tempe di Sanan. Dengan demikian
didalam proses penetapan strategi pemasaran
harus benar-benar matang, sehingga strategi
pemasaran yang dipilih mampu menembus
pasar. Adapun kondisi persaingan yang
semakin ketat seperti saat ini, kemampuan
untuk  merebut pangsa pasar akan
mempengaruhi kelangsungan hidup
pengrajin keripik tempe itu sendiri.

Penelitian tersebut juga sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Kusumawaty
(2018) menyatakan bahwa pemasaran adalah
suatu kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui pertukaran yang dilakukan
sesuai dengan persetujuan oleh dua belah
pihak. Pemasaran harus dapat menafsirkan
kebutuhan konsumen dan
mengkombinasikan dengan data pasar
seperti: lokasi konsumen dan kesukaan
konsumen dengan melihat kondisi yang ada
di pasar.

Strategi pemasaran merupakan upaya
untuk memenangkan sebuah persaingan
dilatar belakangi oleh faktor-faktor yang
harus dikuatkan dalam penjualan Kkeripik
tempe dengan melalui penjualan kios dan
konsinyasi. Leni Nuraeni., (2017)
menyatakan bahwa Strategi pemasaran
merupakan suatu kombinasi dari empat
variabel yaitu produk, harga, promosi dan
distribusi. produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan di pasar dan juga memenuhi
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kebutuhan konsumen. Keputusan konsumen
tidak hanya mengacu pada bentuk fisik
produk melainkan suatu paket kepuasan yang
didapat dari pembelian produk. Harga adalah
nilai jual yang ditetapkan oleh produsen
terhadap sesuatu yang dibeli oleh konsumen,
berdasarkan keinginan untuk mendapatkan
apa yang diinginkan. Promosi adalah sejenis
komunikasi yang dapat memberi penjelasan
untuk meyakinkan calon konsumen tentang
barang dan jasa. Distribusi adalah strategi
yang berkaitan erat dengan upaya produsen
untuk mendistribusikan produknya agar
sampai kepada konsumen Dewi & Maharani.,
(2013).

Penerapan strategi pemasaran yang tepat
dan efektif pada pengrajin keripik tempe
harus dapat menyesuaikan dengan kondisi
pasar yang dihadapi, sehingga strategi
pemasaran dapat berhasil. Pada kondisi pasar
yang ramai dapat memahami persaingan
untuk membedakan antara sukses dan
gagalnya suatu strategi yang dilakukan.
Memberikan nilai yang tinggi kepada para
pelanggan merupakan kunci kesuksesan
dalam persaingan pasar yang semakin
meningkat Amalia & Lestari (2019).

Analisis strategi pemasaran yang tepat
akan memudahkan dalam  menyikapi
perubahan dan perkembangan pasar serta
kebutuhan produk yang sesuai dengan
keinginan konsumen. Penentuan segmen
pasar dan target pasar mempunyai peran
penting dalam memposisikan produk untuk

lebih  memuaskan  konsumen  dengan
menganalisis berbagai macam karakteristik
produsen dan calon konsumenya

Meldayanoor,et all (2019).

Pengrajin keripik tempe memerlukan
strategi pemasaran yang baik dalam
pengelolaan usahanya. Produksi dan teknik
pemasaran produk antar pengrajin keripik
tempe kurang lebih sama, namun harga dan
kualitas yang ditawarkan berbeda-beda.
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Sanan menjadi salah satu sentra produk
pengrajin keripik tempe dengan
menggunakan bahan baku yang berasal dari
hasil pertanian yaitu kedelai. Adapun faktor
yang mendorong penelitian ini  yakni
pengrajin keripik tempe dinilai kurang
mampu menerapkan strategi pemasaran yang
tepat, sehingga peneliti ingin
membandingkan pendapatan para pengrajin
keripik tempe dengan menerapkan sistem
penjualan di kios dan penjualan dengan cara
menitipkan hasil produksi (konsinyasi)
keripik tempe kepada toko oleh-oleh,
manakah diantara  keduanya  yang
menghasilkan pendapatan lebih efisien dan
menguntungkan.

METODE PENELITIAN

Penentuan Lokasi Penelitian

Penentuan lokasi ini dilakukan secara
sengaja (purposive). Penelitian ini dilakukan
di Sanan Kelurahan Purwantoro Kecamatan
Blimbing Kota Malang Provinsi Jawa Timur,
yang merupakan salah satu tempat prodyksi
keripik tempe di Kota Malang.

Metode Pengambilan Sampel

Purposive sampling digunakan dalam
penelitian ini  Adapun Kkriterianya yakni
pengrajin Kkeripik tempe harus mempunyai
kios serta melakukan konsinyasi dengan
beberapa toko oleh-oleh. Jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 23 pengrajin
keripik tempe.

Metode Analisis Data

Pendekatan kualitatif dan kuantitatif
digunakan dalam penelitian ini. Pendekatan
kualitatif guna  mengetahui  maksud
Penelitian hingga hasil turun lapang yang
telah dilakukan. Pendekatan kuantitatif
dimaksudkan untuk mengetahui kisaran
biaya, harga dan pendapatan yang digunakan
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dari proses produksi keripik tempe sampai
pada proses pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Pemasaran Pengrajin Keripik Tempe

Pemasaran pengrajin keripik tempe
meliputi analisis biaya, harga dan
pendapatan. Biaya dimaksudkan untuk
mengetahui berapa besaran biaya yang
dikeluarkan dalam proses pemasaran.
Harga menjadi salah satu penentu dalam
melakukan pemasaran keripik tempe,
harga harus disesuaikan dengan kuantitas
dan kualitas produk. Penjualan keripik
tempe pada kios dan konsinyasi dalam
kurun ~ waktu sebulan  merupakan
pendapatan yang diterima oleh pengrajin
keripik tempe. Adapun penelitian menurut
(Anam,2020) Pendapatan juga merupakan
unsur yang paling penting dalam usaha
pengrajin keripik tempe maupun lembaga
keuangan karena pendapatan dapat
menentukan maju mundurnya suatu usaha.

2. Menentukan Biaya, Harga Dan
Pendapatan

Menentukan biaya dengan
menghitung  rata-rata  biaya  yang

dikeluarkan selama pemasaran keripik
tempe. Harga ditentukan oleh pengrajin
keripik tempe untuk dipasarkan kepada
konsumen. Pendapatan dihasilkan dari
seluruh penjualan keripik tempe baik pada
kios maupun pada konsinyasi. Dari ketiga
alternatif  tersebut dapat diketahui
pemilihan alternatif yang paling banyak
dipilih oleh pengrajin keripik tempe
adalah harga dan pendapatan.

3. Keputusan Pemasaran Pengrajin Keripik
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Tempe Dengan Menggunkan Metode

Analisis AHP Dan SEM

Hasil Analisis dengan metode Analitycal
hierarchy process (AHP)
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Berdasarkan kerangka pemikiran Tabel 5. diatas menyajikan hasil analisis

penelitian yang telah digambarkan pada
gambar 1 Analitycal hierarchy proses (AHP)
merupakan alat analisis yang digunakan
untuk mengambil keputusan pada salah satu
alternatif yang telah ditentukan. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk
mengimplementasikan ~ metode  analisis
Analitycal hierarchy proses (AHP) untuk
memilih alternatif yang tepat (Setiyadi &
Agustia., 2018).

Tabel 1. perhitungan nilai pertimbangan
matriks penentuan Kriteria

dari tiga kriteria yaitu biaya, harga
pendapatan dan memiliki nilai rata-rata yang
berbeda-beda. Hasil yang didapatkan kurang
dari angka satu yang artinya konsisten.
Perhitungan nilai tertinggi pada bagian
perhitungan rata-rata ialah pertimbangan
pendapatan pada Kios.

Analisis dengan metode  Struktural
Equation Modeling (SEM)

Outer Model

Convergent Validity

Kriteria Biaya Harga Pendapatan Model pada variabel indikator reflektif
Biaya 1 7 7 dapat  dinyatakan  memiliki  validitas
Harga 0143 1 8 konvergen dilihat pada tabel 8. Karena

' loading factor lebih dari 0,3, p-value <0,05
Pendapatan 0143 0125 1 AVE lebih dari 0,5 Tabel 8. Convergent
Jumlah 1.286 8.125 16.000

Sumber: Data Primer diolah, 2021

Pada perhitungan nilai pertimbangan
penentuan Kriteria dapat diketahui jumlah
paling tinggi yaitu 16.000 pada bagian
pendapatan. Selanjutnya yaitu pada tahap

Validity berdasarkan loading factor dan p-
value (Solimun et al., 2017). Berikut hasil
rinci penujian pada tahap validasi konvergen
disajikan pada tabel 5.

Tabel 3. Uji Convergent Validity berdasarkan
Loading Factor, P-Value dan AVE

perhitungan nilai eigen. Nilai eigen bertujuan Variabel | Indikato | Loadin | P-
untuk menentukan prioritas pada setiap r g factor | Value
kriteria yang diperoleh, berikut ini Biaya <0.00
perhitungan nilai eigen. X1.1 (0.752) 1
<0.00
Perhitungan nilai Eigen X1.2 (0.742) 1
Tabel 2. Perhitungan nilai eigen <0.00
Nilai Eigen Jumlah Rata-rata X13 (0.885) 1
0.778  0.862 0.438  2.077 0.692 Harga X9 1 (0.886) <0.00
0.111 0.123 0.5 0.734 0.245 1
011 0015 0063 0189  0.063 X2.2 (0.939) IO-OO
o S <0.00
Sumber: Data Primer diolah, 2021 X2.3 (0.550) 1
Nilai Konsistensi
Pendapata <0.00
Cl = (Lamda Max-n)/(n-1) N P X3.1 (0.913) |,
Lamda Max 2.354 <0.00
Cl -0.323 . 0.927) |4
CR=CIl/IR -1.662 X3.3 (0.507) | 0.002

Karena hasil dari CR < 0,1 yang artinya penilaian konsisten
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I
Strategi <0.00
Pemasaran Y1 (0.753) 1
viz | ©7s3) |00

Sumber: Data Primer Diolah, 2021

Indikator terkuat pada tabel 5 adalah
variabel harga pada kios dengan loading
factor (0.939), pendapatan pada kios dengan
loading factor (0.927) dan pendapatan secara
keseluruhan dengan loading factor (0,913).
Kondisi ini dapat menunjukkan bahwa
indikator mampu memberikan pengaruh
terbesar terhadap harga dan pendapatan pada
pengrajin Kkeripik tempe. Ketiga indikator
tertinggi diatas merupakan bagian dari
strategi pemasaran keripik tempe.

Deskriminan Validity

Indikator yang telah ditentukan secara
reflektif dengan loading faktor dan VAVE
variabel lain sehingga dapat dinyatakan
memiliki validitas deskriminan (Solimun et
al., 2017). Artinya indikator model reflektif
penelitian ini dinyatakan telah memenubhi
kriteria validitas deskriminan dan dinyatakan
layak untuk digunakan dalam model strategi
pemasaran keripik tempe.
Tabel 4. Descriminan Validity

Strate P-
Bia Har Penda gi Val
ya ga patan Pemas ue
aran
X <0,
1. Q7009 4,0, 4087 001
;52 9
X <.
1, @7 002 45108 0232 001
S 42 5
X (0.8 - <0.
1. 0.10 -0.154 0269 001
-
X <.
o, 002 (08 .00 5139 001
© 8 86
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X - (0.9 <0.
2 014 99 5108 0121 o001
o 0 3g)

X <0.
o 0105 oas 0017 0m
2 6 50)

X - <o.
3 014 29 (0913) 0013 001
1 4

X - <0.
3. 017 (1"12 (0.927) 0197 001
2 1

X i <0.
3. 5% 035 (0507) 0383 001
3 5

Y <0.
1. 2'07 (7)'05 0180 (0.753) 001
1

Y - - <0.
1. 007 005 0180 (0.753) 001
) 8 7

Sumber: Data Primer Diolah, 2021

Nilai laoding faktor seluruh indikator
lebih tinggi dibandingkan nilai loading faktor
variabel lain (Tabel 7). Sehingga pengujian
dapat dilanjutkan ke pengujian selanjutnya.

Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability
Tabel 5. Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability
Variabel Cronbac Compos Keteran
h’s ite gan
Alpha Reliabil
ity
Biaya 0.706 0.837
Harga 0.717 0.845 :
Pengapa 0705  o0gap  reliabel
tan

Sumber: Data Primer Diolah, 2021
Uji validitas Cronbach Alpha dan

Composite  Realiabity keduanya dapat
menunjukkan telah  memenuhi  syarat
validitas. Hasil ~ menunjukkan  nilai

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
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pada seluruh model reflektif adalah lebih dari
0,7 dan dinyatakan relaibel (Solimun et al.,
2017).
Inner Model
Goodnes of Fit

Model fit and quality indices seluruhnya
memenuhi Kriteria, bahkan AVIF, AFIVIF,
SPR dan RSCR memenuhi Kkriteria ideal
(Tabel 11). Hal ini berarti model penelitian
memiliki goodness of fit yang baik dan
dinyatakan layak untuk dilakukan pengujian
hipotesis. Hasil rinci pengujian goodness of
fit disajikan Tabel 11.

Tabel 6. Pengujian Goodness of Fit

Model Fit Hasil Ideal
No and Quality Diterima
Indices
Average
p path 0,013 <0,05
coefficient
(APC)
Average R-
2  Squared 0,003 <0,05
(ARS)
Average
g adusted R- 605 <05
Squared
(AARS)
Average
4  block VIF 1,105 <5 <33
(AVIF)
Average full
collinearity
5 VIE 1,710 <5 <33
(AFIVIF)
Kecil >
0,1
Tenenhaus Sedang >
6 GoF (GoF) 0,527 0,25
Besar >
0,36
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Sympson’s
7  paradox
ratio (SPR)
R-Squared
8 cor)tribution 1,000
ratio
(RSCR)
Statistical
9  suppression
ratio (SSR)
Nonlinier
bivariate
causality
direction
ratio
(NLBCDR)

1,000

1,000

10 1,000

Sumber: Data Primer Diolah, 2021

Koefisien Determinan (R?)
Tabel 7. Koefisien Determinan

R-Squared
Variabel Coefficients

(R?)
Strategi 0,443
Pemasaran

Sumber: Data Primer Diolah, 2021

Koefisien determinan berarti 44,3%
strategi pemasaran dipengaruhi oleh variabel
biaya, harga dan pendapatan, Sedangkan
sisanya yaitu 65,7% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak digunakan dalam
model.
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Hasil pengujian hipotesis analisis SEM

Gambar 5. Hasil Analisis SEM

Seluruh  jalur penelitian  dinyatakan
signifikan mempengaruhi strategi pemasaran
dengan tingkat kesalahan tidak lebih dari 9%.
Hasil rinci nilai p-value dan juga path
coefficients disajikan dalam tabel 13.
Uji Hipotesis
Tabel 8. hasil uji Hipotesis

Strategi Pemasaran

No Variabel Path
P-value ..
coefficients
1 Biaya 0,025** 0.354
2 Harga 0,007*** -0,437
3 Pendapatan 0,080* 0,261

Sumber: Data Primer Diolah, 2021
Keterangan:
***p<.01;**p<.05;*p<.1

Pengujian hipotesis pada analisis
WarpPLS menguji P-Value dan Path
coefficient dengan hasil uji yaitu sebagai
beriku:

Biaya mempengaruhi strategi
pemasaran dengan tingkat kesalahan tidak
lebih dari 3% dengan path coefficient sebesar
354%  (tabel 11). Hasil penelitian
mendukung (Safira Fthin, 2018) dan (Indriani
et al.,, 2020) bahwa besaran biaya produksi
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diperoleh dari biaya yang dikeluarkan selama
proses produksi hingga pemasaran suatu
produk. Koefisien jalur bertanda positif yang
berarti meningkatnya biaya yang harus
dikeluarkan oleh produsen akan
meningkatkan strategi pemasaran Keripik
tempe. Indikator terkuat biaya yang
mempengaruhi strategi pemasaran
ditujukkan oleh indikator biaya pemasaran
model konsinyasi dengan loading factor
sebesar 0.885. loading factor bertanda positif
berarti semakin  meningkatnya biaya
pemasaran ~ model  konsinyasi  akan
meningkatkan strategi pemasaran keripik
tempe. Sejalan dengan (Suryanti et al., 2021)
bahwa melakukan pemasaran pada kios
ataupun secara konsiyasi sangat penting
untuk bisa mengembangkan pengrajin
keripik tempe agar lebih maju sehingga perlu
adanya berbagai strategi dan konsep agar
pemasaran dapat tertuju atau tercapai sesuai
dengan keinginan.

Harga mempengaruhi strategi
pemasaran dengan tingkat kesalahan tidak
lebih dari 1% dengan path coefficients
sebesar -43,7%. Sejalan dengan (Sunarti,
2015) Harga adalah satu-satunya unsur
bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, sedangkan unsur-unsur lainnya
menghasilkan biaya. Koefisien jalur bertanda
negatif yang berarti meningkatnya harga

produk yang harus dikeluarkan oleh
konsumen akan menurunkan  strategi
pemasaran  produsen  Keripik  tempe.

Koefisien jalur yang ditunjukkan oleh harga
menjadi yang paling tinggi pengaruhnya
terhadap strategi pemasaran keripik tempe.
Indikator terkuat harga yang mempengaruhi
strategi pemasaran ditujukkan oleh indikator
harga produk dikios dengan loading factor
sebesar 0.939. loading factor bertanda positif
berarti semakin meningkatnya harga produk
dikios akan meningkatkan strategi pemasaran
keripik tempe. Sejalan dengan (Suryanti et
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al., 2021) mengatakan bahwa Harga (price)
dapat diartikan sebagai sejumlah uang yang
harus  dibayarkan ~ konsumen  untuk
memperoleh produk pada suatu kios tertentu.

Pendapatan mempengaruhi strategi
pemasaran dengan tingkat kesalahan tidak
lebih dari 9% dengan path coefficients
sebesar 26,1%. Sejalan dengan (Suryanti et
al., 2021) Pendapatan adalah jumlah uang
yang dihasilkan dari suatu kegiatan.
Koefisien jalur bertanda positif yang berarti
meningkatnya pendapatan yang diterima oleh
produsen akan meningkatkan strategi
pemasaran produsen keripik tempe. Indikator
terkuat pendapatan yang mempengaruhi
strategi  pemasaran  ditunjukkan  oleh
indikator pendapatan dari model pemasaran
kios dengan loading factor sebesar 0.927.
loading factor bertanda possitif berarti
semakin meningkatnya pendapatan yang
diterima oleh produsen akan meningkatkan
strategi pemasaran keripik tempe. Sejalan
dengan (Fikri, 2019) bahwa konsinyasi harus
menjadi  salah satu alternatif dalam
meningkatkan pendapatan pengrajin keripik
tempe, maka harus memiliki strategi yang
tepat untuk dikuasai agar berjalan dengan
lancar. Manajemen strategi adalah analisis
sistematis dari faktor pada lingkungan
eksternal dan lingkungan internal untuk
memberikan dasar dalam manajemen yang
optimal.

4. Strategi Pemasaran Pengrajin Keripik

Tempe

Strategi pemasaran keripik tempe di
Sanan telah melalui tahap analisis dengan
menggunakan analisis Analitycal Hierarchy
proses (AHP) dan Struktural Equation
Modeling (SEM). Dengan menggunakan
kedua alat analisis tersebut maka dapat
diketahui bahwa Alternatif biaya lebih
cenderung pada konsinyasi, alternatif harga
dan pendapatan lebih conrong kepada kios.
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dengan menggunakan analisis Analitycal
hierarchy process (AHP) dan Structural
Equation Modeling. Strategi pemasaran
keripik tempe dipengaruhi oleh harga, biaya
dan pendapatan. Dari kedua analisis tersebut
telah diuji dan hasil dari kedua analisis
tersebut menghasilkan pemilihan kios.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian
disimpulkan sebagai berikut:

dapat

1. Pemasaran pengrajin keripik tempe
meliputi analisis biaya, harga dan
pendapatan. Pada biaya yang lebih
dominan ialah konsinyasi dengan
pengeluaran yang lebih tinggi. Pada
harga yang lebih dominan ialah Kios.
Adapun pendapatan yang lebih
menguntungkan yaitu pada kios.

2. Analitycal Hierarchy Process
diantara ketiga strategi pemasaran
yang efektif berdasarkan biaya, harga
pendapatan. Ketiga variabel tersebut
yang paling efektif adalah penjualan
keripik tempe dengan metode Kios,
karena hasil penjualannya lebih

tinggi.

3. Pemasaran pengrajin keripik tempe di
Sanan Kota Malang lebih mengalami
peningkatan  pendapatan  dengan
metode penjualan kios dari pada
dengan metode konsinyasi.

4. Analisis structural equation modeling
variabel yang paling berpengaruh
yakni kios. Strategi pemasaran
keripik tempe dipengaruhi oleh harga,
biaya dan pendapatan. Dari kedua
analisis tersebut telah diuji dan hasil
dari  kedua  analisis  tersebut
menghasilkan pemilihan kios.
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