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ABSTRACT

The aim for this research is to know the marketing development strategic of
traditional meal in Centra traditional food Anggut Benghulu City using Analytical
Hierarchy Process (AHP) method dan SWOT analysis. The samples are Cita Rasa,
Kueku Yovita and Arzel. To find the priority factor from ench marketing mix used
Analytical Hierarchy Process (AHP) method. This research showed that the priority
factor from product mix is the hygiene product (0,1222). The priority factor from price
mix is the value for money (0,2025). The priority factor from promiotion nux is
positioning the local product (0,1539). The priority factor from place mix is market
location position (0,1841). The internal and external environment is used in SWOT
analysis matriks. The Cita Rasa marketing development strategics are giving incentive
price for consumers, market expansion, keep and maintain quality, taste and locallity
product, and decorate the layout on the attractive display. The Kueku Yovita marketing
development strategics are increase the promotion and advertising, giving incentive
price for consumer, market expansion, and decorate the layout on the attractive display.
The Arzel marketing development strategics are increase the promotion and advertising,
giving incentive price for consumer, market expansion, increase the quality, lygiene and
taste product, and decorate the layout on the attractive display.

Keyword : marketing development strategic, Analytical Hierarcly Process (AHP),
SWOT
PENDAHULUAN
Sektor UKM telah dipromosikan dan dijadikan sebagai agenda

pembangunan ekonomi Indonesia. Ketangguhan UKM terbukti pada saat terjadi.
krisis ekonomi tahun 1998. Selama 1997-2006, jumlah perusahaan berskala UKM
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mencapai 99% dari keseluruhan unit usaha di Indonesia. Pemberdayaan UKM
menjadi sangat strategis karena potensinya yang besar dalam menggerakkan
kegiatan ekonomi masyarakat dan sekaligus menjadi tumpuan sumber
pendapatan sebagian msyarakat Indonesia. Perkembangan jumlah UKM periode
2006-2007 mengalami peningkatan sebesar 2,18% dari 48.779.151 menjadi
49.840.489 unit. Salah satu unit usaha UKM tersebut adalah industri pengolahan
dengan persentase 6,48%. (Afiah, 2009)

Salah satu kawasan di Kota Bengkulu yang mencakup banyak usaha kecil
dan menengah dan melakukan kegiatan pengolahan adalah Anggut. Dalam
menjalankan usaha kecil khudusnya diperlukan adanya pengembangan melalui
strategi pemasarannya. Penelitian ini dilakukan pada tiga unit usaha vang dipilih
berdasarkan jumlah omset yang dimiliki dari yang paling besar, menengah dan
paling kecil, yaitu Cita Rasa, Kueku Yovita dan Arzel.

Strategi pengembangan pemasaran makanan khas Bengkulu ditentukan
dengan empat alternatif strategi pengembangan vaitu strategi 8-0, W-0O, S-T dan
W-T. Menurut Rangkuti (1998) dalam Marimin (2004), analisis SWOT adalah
suafu cara untuk mengidentifikasikan berbagai faktor secara sistematis dalam
rangka merumuskan strategi perusahaan.

Pemasaran tidak terlepas dari empat bauran pemasaran yang sering dikenal
dengan 4P, yaitu produk, harga, promosi dan tempat. Dalam menjalankan usaha,
penting bagi pelaku usaha untuk memperhatikan keempat hal ini dan menentukan
faktor yang paling diprioritaskan dari masing-masing bauran pemasaran sebagai
strategi pengembangan pemasarannya. Untuk mengetahuinya digunakan metode
AHP (dnalytical Hierarchy Process). Metode AHP digunakan untuk
pengambilan keputusan dari berbagai keputusan yang ada (Marimin, 2004),

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliian ini bertujuan (a)
menemukenali lingkungan internal (kekuatan dan kelemahan) serta lingkungan
eksternal (peluang dan ancaman), mengetahui faktor bauran pemasaran yang
paling diprioritaskan sebagai strategi pengembangan pemasaran makanan khas,
dan menyusun strategi pengembangan pemasaran makanan khas yang tepat
dan sesuai dengan faktor internal dan eksternal di Sentra Oleh-oleh Cita Rasa,
Kueku Yovita, dan Arzel.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan di Sentra Oleh-oleh Anggut Kota Bengkulu yang
bertempat di Kecamatan Ratu Samban Kota Bengkulu. Pengambilan sampel
dilakukan berdasarkan jumlah omset yang dimiliki, yaitu sampel dengan jumlah
omset yang paling besar, menengah dan paling kecil. Sampel dalam penelitian
ini adalah Cita Rasa, Kueku Yovita dan Arzel,

Responden dalam penelitian ini dibagi ke dalam dua kategori, yaitu
responden untuk metode AHP dan analisis SWOT. Responden untuk metode
AHP terdiri dari delapan orang pakar yang berasal dari akademis, pelaku usaha
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dan Dinas UKM dan Koperasi Kota Bengkulu. Responden untuk analisis SWOT
adalah 45 orang. Pengambilan data responden analisis SWOT dilakukan dengan
menggunakan metode Cluster Sampling (Nazir, 1987). Dari analisis SWOT
ditemukan strategi pengembangan pemasaran makanan khas dengan
menggunakan matriks SWOT.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden )

Karakteristik responden menggambarkan bagaimana keadaan responden
makanan khas Bengkulu di Sentra Oleh-oleh Anggut Kota Bengkuly,
diantaranya umur, tingkat pendidikan, pekerjaan dan penghasilan.

Persentase tertinggi untuk karakteristik umur dari keseluruhan responden
adalah 33,33% dengan tingkat umur 18-27 tahun. Persentase umur yang
terendah dari keseluruhan responden adalah 13,33% dengan tingkat umur besar
sama dengan 48 tahun. Berdasarkan persentase, dapat dilihat bahwa responden
makanan khas umumnya tergolong dewasa.

Berdasarkan tingkat pendidikan, dari keseluruhan responden 48,89% yaitu
sebanyak 22 orang dengan tingkat pendidikan S1. Tida ada satupun responden
yang memiliki tingkat pendidikan di bawah SMP. Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas responden makanan khas Bengkulu telah menyelesaikan pendidikan
lebih dari 9 tahun.  Lebih lanjut, terkait dengan jenis pekerjaan, 33,33%
responden memiliki jenis pekerjaan PNS. Jenis pekerjaan yang paling sedikit
adalah dosen, guru, konsultan, staf pengajar, akupunturis dan belum bekerja
dengan jumlah 2,22%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
makanan khas Bengkulu memiliki pekerjaan sebagai PNS. Dari jenis pekerjaan
ini, jumlah responden berdasarkan penghasilan didapatkan bahwa 57,78%
memiliki penghasilan lebih dari Rp 2.000.000,00. Sementara itu, sebanyak 4,44%
dengan besar penghasilan antara Rp 1.000.000,00 - Rp 1.499.000,00. Dapat
disimpulkan bahwa dari keseluruhan responden masing-masingnya sudah
memiliki penghasilan yang mencukupi, yaitu besar sama dengan Rp
2.000.000,00.

Opini tentang Kesadaran/Awarness/Need Recognition Responden Makanan
Khas

Dari beberapa pernyataan tentang opini kesadaran, disini kita dapat
melihat dan mengukur sejauh mana responden konsumen mengenal dan
mengingat makanan khas yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut.

Persentase asal mengenal tertinggi dari keseluruhan responden adalah
55,56% yaitu sebanyak 25 orang dengan asal mengenal makanan khas Bengkulu
dari teman/tetangga. Untuk masing-masing sampel, persentase asal mengenal
tertinggi adalah dari teman/tetangga dengan persentase 46,47%, 73,33% dan
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46,67%. Ini menyatakan bahwa pada umumnya responden mengenal makanan
khas Bengkulu dari teman atau tetangga.

Tabel 1.  Karakteristik Responden Makanan Khas Bengkulu
No Karakteristik Jumlah % Cita Rasa Kucku Yovita Arzel
Responden Jumlah Y Jumlah %  Jumlah %%

1 Umur (tahun)
18-27 157 33.33 5 3333 4 3077 6 40.00
28-37 12 26,67 4 2667 3 2308 5 3333
38-47 12 2667 3 3333 4 3077 3 20.00
=48 6 1333 1 6.67 2 1538 1 6.67

2 Tingkat pendidikan
sD 1 222 1] (V] 0 1] 1 6.67
SMP ] 0 0 ] 0 0 o 0
SMA/SME/STM 17 37.7% 6 40 6 40 5 3333
D3 3 6.67 1 6.67 1 &67 1 6.67
51 22 4BB89 6 40 g 5333 § 5333
52 1 222 | 6.67 0 0 ] 0
53 1 222 1 6.67 0 Q 0 0

3 Pekerjaan
IRT 4 8.89 0 0 4 26.67 0 0.00
PNS 15 3333 1 6.67 4 2667 0 6667
Wiraswasta 7 1556 3 20 3 20 1 6.67
Swasta 8 |I7.78 6 4000 1 667 1 6.67
Mahasiswa 5 1111 1 6.67 I 667 3 20.00
Daosen 1 222 1 6.67 0 ] 1] 0
Guru I 222 1 667 0 0 0 0
Konsultan tenaga
pengajar I 222 0 0.00 1 6.67 0 0
Akupunturis I 2 1 667 0 (i 0 i}
Tidak bekerja 1 222 0 0.00 1 6.67 0 0

4 Penghasilan
< 1.000.000 13: 2E.89 ) 20 4 26.67 4 26.67
1.000.000 -
1.499.000 <4 889 2 1333 1 6.67 I 6.67
1.500.000 -
1.999.000 2 444 0 [} 1 6467 1 6.67
= 2.000.000 26 5778 10 66.67 9 6 9 61

Sumber : Data primer (diolal: 2012)

Opini tentang ketertarikan (Interest)/Information Search+Evaluation of

Alternative konsumen makanan khas sentra oleh-oleh Bengkulu

Pada pernyataan terhadap kondisi ketertarikan, konsumen melakukan
pencarian akan informasi tentang produk yang diinginkan. Persentase responed
pernah mendengar/melihat iklan makanan khas oleh keseluruhan responden
adalah 20%, media iklannya adalah Televisi dengan persentase 15,56%. Media
lainnya adalah sekolah dan internet dengan persentase masing-masing 2,22%.
Persentase tidak pernah mendengar/melihat iklan makanan khas oleh
keseluruhan responden adalah 80%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
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responden makanan khas Bengkulu tidak pernah mendengar/melihat iklan
makanan khas. '

Tabel 2.  Gambaran umum responden berdasarkan pernyataan asal mengenal

makanan khas Bengkulu
7 Sampel
Asal mengenal  Jumlah o ~ Cita Rasa Kucku Yovita Arzel
makanan khas  (orang) Jumlah Jumlah Jumlah
(orang) % (orang} %o forang) %

Teman/tetangga 25 55.56 7 46.67 7 46.67 11 7333
Orangtua 3 6.67 2 1333 2 13.33 1 6.67
Diri sendiri 13 28.89 6 40 6 40 1 6.67
Sekolah | 222 1] 0 0 0 | 6.67
Keluarga 2 4.44 0 0 0 ] 1 6.67
Internet 1 222 0 0 0 0 0 0
Total 45 100 15 100 15 100 15 100

Sumber : Data primer (diolah 2012)

Persentase tertinggi berdasarkan pernyataan perlunya iklan makanan khas
dari keseluruhan responden adalah 95,56% yaitu sebanyak 43 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa pada umumnya responden memerlukan iklan makanan
khas Bengkulu. Persentase pernyataan tidak perlunya iklan makanan khas dari
keseluruhan responden adalah 2,22%. Persentase pernyataan ragu-ragu dari
keseluruhan responden adalah 2,22%.

Persentase tertinggi berdasarkan pernyataan media iklan yang paling tepat
dari keseluruhan responden adalah 66,67% yaitu sebanyak 30 orang dengan
menggunakan media Televisi, diikuti Radio dan Koran/Majalah sebesar 20%
dan 13,33%.

Analytical Hierarchy Process (AHP)

Dari pendapat delapan pakar yang diolah dengan metode Analytical
Hierarcly Process (AHF) diperoleh bobot masing-masing faktor dari masing-
masing bauran pemasaran. Berdasarkan tabel 4, untuk kriteria (bauran
pemasaran) produk diperoleh 14 faktor (strategi). Faktor (strategi) yang
diprioritaskan adalah kebersihan produk dengan bobot terbesar yaitu 0,1222.
Sedangkan faktor (strategi) dengan bobot terkecil adalah penganekaragaman
ukuran produk sebesar 0,0393.

Berdasarkan Tabel 5, untuk kriteria (bauran pemasaran) harga diperoleh
sembilan faktor (strategi). Faktor (strategi) yang diprioritaskan adalah value for
money dengan bobot terbesar yaitu 0,2025. Sedangkan faktor (strategi) dengan
bobot terkecil adalah syarat kredit untuk tiap-tiap pesanan sebesar 0,0333.

208 | Chresy N. Hutagalung, Nusril, dan Teguh Adi Prasetyo. Strategi ..



ISSN: 1412-8837

Tabel3, Gambaran umum responden berdasarkan pernyataan pernah/tidak
pernah, perlu/tidak perlu iklan sertd media iklan paling tepat untuk

makanan khas
# Sampel
ki
No r:;:z:::: . Jumlah kS Cita Rasa Kueku Yovita Arzel
Jumlah L8 Jumlah % Jumlah %
1  Mendengar/ L
melihat iklan
Pernah : .
Televisi 7 15 56 [ 40 0 ] 1 6.67
Sekolah 1 222 0 0 0 o 1 667
Internet 1 222 0 0 1 6.67 1] 0
Tidak pernah 36 80 9 60 14 9333 13 8667
2 Perlu 43 095,56 14 8333 15 100 14 9333
Tidak perlu 1 222 1 667 0 ] 0 0
Ragu-ragu 1 292 0 0 0 0 1 6,67
3  Media iklan
paling tepat
Radio 5 1l 3 2000 2 1333 0 000
Koran/majalah 10 2 2 1333 8 5333 0 000
Televisi 30 6667 10 66,67 5 3333 15 100

Sumber : Data primer (diolah 2012)

Tabel4. Bobot Dan Rangking Opini Pakar Terhadap Bauran Pemasaran

Produk
Faktor Bobot Ranking
Kebersihan produk 012232 1
Cita rasa produk 0.1162 2
Kekhasan produk lokal yang berbasis bahan lokal 0.1004 3
Kejujuran informasi label produk 0.0900 4
Pelabelan 0.0847 5
Perancangan desain baru 0.0770 6
Pengomposisian bahan baku 0.0747 7
Kemudahan mengenal nama merek dan ciri 0.0654 8
Peningkatan mutu produk 0.0504 9
Perubahan kemasan produk 0.0472 10
Peningkatan inovasi 0.0463 1T
Penambahan keragaman produk 0.0448 12
Product Bundling 0.0414 13
Penganekaragaman ukuran produk 0.0393 14

Sumber : Data primer (diolah 2012)
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Tabel 5. Bobot Dan Rangking Opini Pakar Terhadap Bauran Pemasaran

Harga
Faktor Bobot Rangking

Value for money 0.2025 1
Pelayanan dan harga yang memuaskan konsumen 0.1798 5
atau pelanggan :

Pemberian potongan harga khusus | 0.1393 3
Harga yang mencerminkan kualitas 0.1345 4
Metode pembayaran ! 0.1013 5
Pemberian potongan harga atau diskon 0.0973 6
Daftar harga 0.0691 v
Periode pembayaran untuk Hap-tiap pemesanan 0.0430 8
barang

Syarat kredit untuk Hap-tiap pesanan 0.0333 9

Sumber : Data primer (diolah 2012)

Tabel6. Bobot Dan Rangking Opini Pakar Terhadap Bauran Pemasaran

Promosi
Faktor Bobot Rangking

Positioning kekhasan produk lokal 0.1539 1
Pengetahuan penjual akan produk 0.1040 2
Fenyediaan kehumasan (Public relation) 0.0906 3
Keramahan tenaga penjual (salesforce) 0.0836 4
Pengintensifan pelayanan konsumen 0.0666 5
Bonus untuk perantara (sopir travel, bis wisata) 0.0636 6
Penampilan tenaga penjual (rapi dan bersih) 0.0606 7
Penyebaran brosur/materi promosi ke asosiasi 0.0604 8
perjalanan (bandara, travel, dll) ’

Promosi penjualan 0.0601 9
Promosi melalu website 0.0589 10
Penambahan tenaga penjualan (Personal selling) 0.0431 11
Penambahan iklan di media 0.0412 12
Pemberian bonus kepada konsumen 0.0386 13
Pelaksanaan pemasaran langsung 0.0376 14
Kerjasama dengan partai besar 0.0373 15

Sumber : Data primer (diolalt 2012)

Berdasarkan Tabel 6, untuk kriteria (bauran pemasaran) promosi
diperoleh 15 faktor (strategi). Faktor (strategi) yang diprioritaskan adalah
positioning kekhasan produk lokal dengan bobot terbesar yaitu 0,1539.
Sedangkan faktor (strategi) dengan bobot terkecil adalah kerjasama dengan
partai besar sebesar 0,0373. Untuk kriteria (bauran pemasaran) tempat diperoleh
10 faktor (strategi). Faktor (strategi) yang diprioritaskan adalah posisi lokasi
penjualan dengan bobot terbesar yaitu 0,1841. Sedangkan faktor (strategi)
dengan bobot terkecil adalah perluasan lokasi penjualan sebesar 0,0517 (Tabel 7).
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Tabel7. Bobot Dan Rangking Opini Pakar Terhadap Bauran Pemasaran

Tempat
Faktor Bobot Rangking

Paosisi lokasi penjualan 0.1841 1

Tataan outlet (layout) 0.1632 2
Tampilan outlet 0.1142 3
Perluasan cakupan pasar 0.1122 4
Transportasi 2 0.0962 5
Penambahan sub-distributor 0.0742 6
Penambahan gudang persediagn 0.0683 7
Perbanyakan saluran pemasaran 0.0681 8

Perluasan jaringan 0.0679 g
Perluasan lokasi penjualan 0.0517 10

Sumber : Data primer (diolah 2012)

Analisis SWOT

Analisis SWOT dilakukan dengan menentukan faktor internal (kekuatan
dan kelemahan) dan eksternal (peluang dan ancaman). Masing-masing faktor
diberikan nilai bobot yang sama. Kemudian diformulasikan strategi alternatif
pengembangan pemasaran makanan khas.

Cita Rasa

Faktor internal (kekuatan dan kelemahan), faktor eksternal (peluang dan
ancaman), dan formulasi strategi alternatif pengembangan pemasaran makanan
khas Cita Rasa dapat dilihat pada Tabel 8.

Strategi 5-O
1. Memberi insentif harga bagi konsumen

Pemberian insentif harga bagi konsumen dapat dilakukan melalui
pemberian potongan harga atau diskon dan pemberian potongan harga khusus,
Kedua potongan harga ini berbeda. Pemberian potongan harga atau diskon
dimaksudkan dengan adanya pengurangan harga dari besar yang harusnya
dibayar oleh konsumen. Potongan harga ini dapat dilakukan untuk setiap
pembelian yang terjadi. Polongan harga khusus dimaksudkan adanya
pemotongan harga yang dilakukan pada saat-saat tertentu (hari besar,
peringatan perayaan tertentu, peluncuran produk baru) atau memberikan
potongan harga khusus pelanggan tetap dan membeli banyak.

2. Memperluas pasar

Cita Rasa sudah banyak dikenal oleh masyarakat. Karenanya Cita Rasa
dapat memperluas cakupan pasar dengan menambah sub distributor baik di
dalam atau di luar daerah, dan memperluas jaringan. Cita Rasa melakukan
usahanya bukan hanya di toko sendiri, tetapi bisa dengan melakukan kerjasama
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untuk menjual produknya dengan penjual makanan dan makanan khas di
ternpat-tempat lainnya, baik di daerah yang sama alau di Tuar kota.

Strategi 5-T
1. Menjaga dan mempertahankan mutu (kualitas), cita rasa dan kekhasan
produk :

Kualitas, cita rasa dan kekhasan produk lokal penting bagi usaha untuk
mendukung daya saing produk. Kekhasan produk berbasis bahan lokal dan
mampu menunjukkan asal daerah makanan tersebut sehingga mudah untuk
mengenali daerah asalnya. Pembeli tidak hanya berasal dari dacrah lokal
Karenanya, perlu menjaga kualitas dan cita rasanya agar makanan tidak cepat
rusak seperti keinginan konsumen,

2. Penataan outlet dengan memberikan tampilan yang menarik

QOutlel (layout) perdu ditata dengan baik agar enak dilihal dan menarik
minat korsumen., Penataan outlet bisa  dilakukan dengan  menyusun
berdasarkan harga, jenis makanannya, ataupun ukurannya. Outlet akan
mempermudah pembeli dalam membeli produk. Di samping itu, fasilitas yang
dimiliki juga harus diletakkan pada tempat yang sesuai schingga tidak membuat
outlet menjadi tidak enak dilihat.

Kueku Yovita

Faktor internal {kekuatan dan kelemahan), faktor eksternal (peluang dan
ancaman), dan formulasi strategi alternatif pengembangan pemasaran makanan
khas Kucku Yovita dapat dilihat pada Tabel 9.

Strategi 5-0
1. Meningkatkan kegiatan promosi dan periklanan

Kegiatan promosi dan periklanan dilakukan dengan menambah iklan di
media, promosi melalui website, bonus untuk perantara (sopir travel, bis
wisata), dan menyebarkan brosur promesi ke asosiasi perjalanan (handara,
travel, dll). 100% Konsumen Kueku Yovila menyatakan bahwa iklan makanan
khas perly dilakukan dengan media iklan yang paling tepal adalah Televisi
{100%). Promosi melalui websile dilakukan dengan membuat Blog pribadi atau
melalui account Facebook.

Bornus untuk perantara dilakukan untuk menarik minat perantara
membawa calon pembeli ke lokasi penjualan. Begitn juga dengan penyebaran
bonus ke asosiasi petjalanan. Kegiatan promosi ini  bertujuan  untuk
mengenalkan produk dan menarik calon pembeli yang berasal dari luar daerah.
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Tabel8.,  Formulasi Strategi Alternatif Pengembangan Pemasaran Makanan
Ehas Cita Rasa
IFE EEEUATAN/SIRENGTH [5) | KELEMAHARN/ WEAKNES
1 I!.'m_l,l.al-, dikenal dan | S {W)
ditngat aleh masvarakat 1. Tidak ada label harga
2. Jumizh dan jonis produk dan daftar harga
vang banyak 2 Lokasi parkir belum
.| 8. Layout yang tertabs dan memadai
« fasilitas lenghap
ETE 3 Penggunaan bahasa
[ovlomesia  yang kurang
aleh karyawan
FELLIAMNGAOPPORTL- a0 WO
MITIES {0 FMermambuhan agresif Stabilisasi
Penetrasi: Berlanjut dengan waspada:
1. Ketersediaam mlia | L beningkalkan  kegiolan | 1 Melakukon peelabelan
Promosi elan promosi dan periklanan lerhuadnp sermua proaduk
periklanan (raddic, | 2. Memberd - insentif  harga vanyy dimdlilki

Eoran, TW lokal dan
inmternet) dengan biaya

avknersily

bagi konsumen
FPengembangan pasan

Mumgrerlazis prasar
I’mhgqm!mn,_:—_an produk

2. Memperluas lolasi
penjualan untulk parkiran

A, Mamperhaas jrringan
ﬂir.:ﬂﬂgl Inlya:

1. Kebijakan pemerintah
dalam kenpikan balan

rangan [rmuin Wi k
moren. tepumg, dil)

Z. T'enjualan makanan
khas Brenghkulu

semakin banyak

2 Permintaan  makanam | 1. MMonpembangkan atribut |10 Menyvediakan prncdiak
khas meningkat produk baru dengan parcel
keragaman ukuran | 2. Menyediakan layaman
3 Trom pala hidup produk pimbelian miclalni
praktis dan cepat safi 2 Meningkatkan i prsanan
{kualites)  produbk - dan
4. Fetersediann lalusn harga yang sesaai dengan
kosomg kualitas
Iritegreasi:
MMempertahankan  posisi
vang kuat di pasar yang
sudah lama
AMNCAMANS/THREATS ST WT
{T) Diversifikasi Defensif
Turmaround:
1. Menjaga wdan | 1. Menjaga kebersihan

amemprerlabankan kualifas,
cita  raza  dan  keklasan

prudluk fokal

2 Mengintensilkan
pelayanan kepada
konsumen

X Mempertahankan harga
wang FEETEE T densary
Eualitay procluk

4 Penalaan  oullet deagan
memberikan tampilan

yvang menarik

produk  dan Kombinasi

kompaosisi bahan  baku

produk

Mlemelnpkan harga yang

sosuni C dengan kualitay

dan  leranphkau obel

konsumen

3 Melakukan pengamatan
ialam mencari  strateg
PTaasaran yang baik

2

Sumber : Data primer (dielsl 20012}

2 Member insentif harga bagi konsumen

Pemberian insenbl harga bapi konsumen dapat dilakukan

melahn

pemberian potongan harga atau diskon dan pemberian potongan harga khusus.
Kedva potongan harga ini berbeda, Pemberian potongan harga atau diskon
dimaksudkan dengan adanya pengurangan harga dari besar yang harusnya
dibayar oleh konsumen. Polongan harga ini dapat dilakokan untuk setiap
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pembelian yang terjadi. Potongan harga khusus dimaksudkan adanya
pemotongan harga yang dilakukan pada saht-saat tertentu (hari besar,
peringatan perayaan tertentu, peluncuran produk baru) alau memberikan
potomgan harga khusus pelanggan kelap dan membeli hanyak.

3. Memperluas pasar

Kucku Yovita sudah banyak dikenal oleh masyarakat. Karenanya Kueku
Yovita dapat memperluas cakupan pasar dengan menambah sub distributor
baik di dalam maupundi luar daerah, serta memperluas jaringan. Kueku Yovila
melakukan usahanya bukan Ranya di toko sendiri, tetapi bisa dengan
melakukan Lkerasama menjual produknya dengan penjual makanan dan
makanan khas di tempal-tempat lainnya, baik di daerah yang sama maupun di
lisar kota,

Strategi 5-T
1. Penataan oullet dengan memberikan tampilan yang menarik

Qutlet (layout) perlu ditata dengan baik agar enak dilihat dan menarik
minat konsumen. Penataan outlet bisa dilakukan dengan menyesuaiakan
berdasarkan harga, jenis makanannya, ataupun ukurannya. Cutlet akan
mempermudah pembeli dalam membeli produk. Di samping itu, fasilitas yang,
dimiliki juga harus diletakkan pada tempat yang sesuai schingga tidak membuat
outet menjadi Gdak enak dilihat.

Arzel

Faktor internal (kekualan dan kelemahan), faktor eksternal {peluang dan
ancaman), dan formulasi strategi altemnatif penpembangan pemasaran makanan
khas Arzel dapat dilihat pada Tabel 10.

Stralegi 5-0
1. Meningkatkan kepgiatan promosi dan periklanan

Kegiatan promosi dan periklanan dilakukan dengan menambah iklan di
media, promosi melalui website, borus untuk perantara (sopir travel, bis
wisata), dan menyebarkan brosur promosi ke asosiasi perjalanan (bandara,
travel, dll), 93,33% Konsumen Arzel menyatakan bahwa iklan makanan khas
periu dilakukan dengan media iklan yang paling tepat adalah Koran/Majalah
(53,33%). Promosi melalui website dilakukan dengan membuat Blog pribadi
atan melahni account Facebook.

Borms untuk perantara dilakukan untuk menarik minal perantara
membawa calon pembeli ke lokasi penjualan. Begitu juga dengan penyebaran
bonus ke asosiasi perjalanan. Kegiatan promosi ini bertujuan untuk
mengenalkan produk dan menarik calon pembeli yang berasal dari Tuar dacrah.
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Tabel9. Formulasi Strategi Alternatif Pengembangan Pemasaran Makanan

L)

Iy .

R e e e | o 0T

Khas Kueku Yovita
=" [FE KEELATARSTRENGTI EELEMATTAN/WWEARMESS
{5 (W)
1. Banyak dikenal dan | L Jarang mengikul pameran
diimyzat eleh masyarakat baik  lokal msupran lusc
2. Kemiasan Tebih HATIEATL, koda
berkualitas,  bersih dan | 2 Jumlah dan jenis produk
ok yang lubih sedikit
5 Hubunpan baik dengan
] pemasnk dan pelanggan
FELUANG/OPPORIU- |50 ¢ Wo
MITIES {00 Trerturnbubun agresil Stabibizasl
Penetrasi: Strategi lala:

1. Ketersediaan media | 1 Meningkatkan  kegiatan henyadiakan produk
promost dan promosi dan periklanan prarcel
poriklanan (Koran dan | 20 Memberi sentill  harga | Horlanjut dengan waspada:
TV  lokal) cengan Baaggi Kions namen 1. Memperluss jaringan
biaya miiral Pﬁ\n-,lmlmnﬁn.npnsm‘. 2 Melakukan — perancamgan

2, Permintan - makanan homperluas pasar clesain bara
khas meninghat Pengembangan produk:

3, Tren pola hidep | 1. Meningkatkan 1 RERRER
praktis dan cepat saji (kualitas)  produk  dan

hargs yang sesuni dengan
kualitas
2, Mengembanghan  alribal
produk  Leru dengan
keragamuan ukaran prodek
Inteprrasi:
Beleamper balamkan Posis
vang kuat di pasar yang
sudah lama
AMCAMAN/THREATS | ST WT
Dhivesrsikasi: 1o fonelt
1 Blenjuga hubungan yang | Tumaround:

1. EKebijakan peoeringah braik  denpan pemasok | 1. bdclakukam promost
dalam kenalkan bahan dan pelanggan pemjualan  dengan  nama
pangan (minyak | 2. hicnjaga ilan merek dan i yang
Foreng, tepung, El1} mempertahankan rmudaby dikenal

2. Penjualamn makanan keunggulam bemasan, | 2. Menjaga kebersilian
khas Benglkuln kualitas, kebersthan, dan produk. das Kombdnnsi
samakin banyak cita rasa kemposisl  bahan  bakuo

3. Mengintensilkan produk
pelavanan borpade | 3, Menotapkan harga yang
kumsumen sesual dengran kualitas dan
4, Mu;npe;mh..mlc.m h.‘LL‘E.l terjfangkan olch konsumen
PLTES spsiiad denpan | 4. Melakukan ponpamatan
kualitas produk dalam mencan | strategi
5 DPenataan . outlet  dengan Pemmasaran i baik
memberikan fampilan
Yang menarik L s bk = L

Summher @ Data pringer (diedel 2002)
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2. Membed insentif harga bagi konsumen

Pemberian insentf harga bagi konsumen dapat dilakukan melalui
pemberian potongan harga atau diskon dan pemberian potongan harga khusus,
Kedua potonigan harga ini berbeda, Pemberian potongan harga atau diskon
dimaksudkan dengan adanya pengurangan harga dari besar yang harusnya
dibayar oleh konsumen. Potongan harpa ini dapat dilakukan untuk setiap
pembelian  yang terjadi. Potongan harga khusus dimaksudkan adanya
pemotongan harga yang dilakukan pada saatsaat tertentu (hari besar,
peringatan perayaan lterlentu, peluncuran produk baru) atau memberikan
potongan harga khusus pelanggan tetap dan membeli banyak.

3. Memperluas pasar

Arvel sudah banyak dikenal oleh masyarakat. Karenanya Arzel dapat
memperluas cakupan pasar dengan menambah sub distributor baik di dalam
atau di luar daerah, dan memperluas jaringan. Arzel melakukan wsahanya
bukan hanya di loko sendiri, tetapi bisa dengan melakukan kerjasama untuk
menjual produknya dengan penjual makanan dan makanan khas di tempat-
tempat laimnya, baik di daerah yang sama atau di luar kota.

Strategi ST
1. Meninglkatkan mutu (kualitas), kebersihan, dan cita rasa produk

Mutu (kualitas), kebersihan, dan cita rasa produk penting bagi usaha
untuk mendukung daya saing produk. Pembeli tidak hanya berasal dari daerah
lokal. Karenanya, perlu menjaga kualitas dan cita rasanya agar makanan fidak
cepat rusak seperti keinginan konsumen.

2. Penataan nutlct dengan memberikan lampilan yang menarik

Outlot (layoul) perlu ditata dengan baik agar enak dilihat dan menarik
minat konsumen. Penataan outlet bisa dilakukan dengan menyesuaiakan
berdasarkan harga, jenis makanannya, ataupun ukurannya. Outlet akan
mempermudah pembeli dalam membeli produk. Di samping itu, fasilitas yang
dimiliki juga harus diletakkan pada tempat yang sesuai sehingga lidak membuat
outlet menjadi tidak enak dilihat.
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Tabel 10.  Formulasi Strategi Alternatif Pengembangan Pemasaran Makanan
Khas Arzel
e 1EE FEEUATAN S T REMG LI ERLERMAELAN W EARNISS
s =) (W)
e 1. Banyak dikomal dlamn | L. Jaranyg smegilliud pameram

T

diingat oleh masyarakat

baik lokal amvawspuan  loar

EFE 2. Flabunjgan batk  dengan ok
premasok dan pelanggan 2, Jumlah dan  jenis  prodok
\\\\ &, Hargpa mnarsh wany lebih sedikit
brerkunlilas ;
FELUARG  COHFPORTT- S W
MITIES (20 Mertunnlruhan agoesif Stabilisnsi
1Peretrasi Sirategi Jaba:

1. Eetersedlaan muedin | 1. Moeningkotkan kogiatan ricnrediakan prowfuk parccl
ProarLosi domy pavenunsi dan periklanan Berlanjsef dangan waspadda:
poriklanan {radio, | 2. hMemberi  fnsentif harga | 1o bdempecluas jaringam
Eopan, TY lokal casey bagd komnswmesn 2. hMclakukam eI ATLE A
imEcrnet) dengan | Pengasmbangan pasas: lsain bara
Isbaya Traraly befipn prerluas pasar

¥ Termintaan makanss | Pengembangss produk:

Ehas mmendigrkat 1. keningkatkan W
5. Trem prsla hidup (Rualities)  produk  odan
prakiis dan cepuat sajl harga yang sesuai desgean
kualitas
2. Mclakukan pelabstlan dan
Jreri IS AT merhadap
SRR prresduk AR
edijmmilikd
Integrrinsi:
Biemperta han ko o i
yampy kuoat i pasir yrang
_manclakh lanta )
AMCARAT THREATS | S0 WT
1} Crivwesifikasi: Defensif
‘Turmarownc:
1. momjaga hubungan yang |1 Melakowsban prask

1. Kebijakan pemerineah baik dengan pemasok dan penjualan dengan (EET T
dalbarm kenaikan pelanggan msruk dan cirl yang mauadak
bahan pangan | 2, hMMealngkatkan Tam AN EE wiikeral
{rinyrak EOTETNE (Reralitas), kebersihan, dan | 2 hlenjaga kobersihan prodduk
tepumgs, A1) cita rasa produk dan kombinasl  komposisi

2, PFenjuealan makanan | 3 bdengintensikan baham Baku produk
khas Beraskualies Pelayanan kepada | 5 kMenctapkan  hacgs Yag
semmakin hanyak O gns AT sosuai dempan kualiteas dan

4. Wemporiahankan  harga terfanzkan claiy Konsumen
YA sl dengan | #. iclakulkan P EirLa LT
kalitas produk elnlamm MOTIEATL STl

5. Poenataam  outlos dengan pomasnran yang batk

e an b am
¥omE mamarik

e prilan

Stmber ; Ditn primer (diolalr 2002}

SIMPULAN DAN SARAN

Kekuatan internal Cita Rasa meliput : {1) banyak dikenal dan diingat oleh
masyarakat, (2) jumlah dan jenis produk yang banyak, dan (3} layout yang
tertata dan fasilitas lengkap, Kelemahan internal Cita Rasa meliputi : (1) tidak
ada label harga dan daftar harga, (2) lokasi parkir belum memadai, dan (3)
penpgunaan bahasa Indonesia yang kurang oleh karyawan. Peluang eksternal
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Cila Rasa meliputi : (1) ketersediaan media promosi dan periklanan (radio,
koran, TV lokal dan internet) dengan biava murah, (2) permintaan makanan
khas meningkat, (3) fren pola hidup praktis dan cepal saji, dan (4) ketersediaan
Tahan kosonp. Ancaman eksternal Cita Rasa meliputi : (1) Kebijakan pemerintah
dalam kenaikan bahan pangan (minyak goreng, tepung, dll) dan (2} Penjualan
makanan khas Bengkulu semakin banyak

Kekuatan internal Kueku Yovila meliputi : (1) banyak dikenal dan diingat
oleh masyarakat, (2) kemasan lebih aman, berkualitas, bersih dan enak, (3)
hubungan baik dengan pemasok dan pelanggan. Kelemahan internal Kueku
Yovita meliputi : (1) jarang mengikuti pameran dan (2) jumlah dan jenis praduk
yang lebih sedikit. Peluang cksternal Kueku Yovita meliputi : (1) ketersediaan
media promesi dan periklanan (radio, koran, TV lokal dan internef) dengan
biaya murah, (2) permintaan makanan khas meningkat, (3} tren pola hidup
praktis dan cepat saji. Ancaman eksternal Kueku Yovita meliputi : (1) Kebijakan
pemerintah dalam kenaikan bahan pangan (minyak goreng, tepung, dil) dan (2)
Penjualan makanan khas Bengkulu semakin banyak.

Kekuatan internal Arzel melipuli : (1) banyak dikenal dan diingat oleh
masyarakat, (2) hubungan baik dengan pemasok dan pelanggan, dan (3} harga
murah dan berkualitas. Kelemahan internal Arzel meliputi : (1) jarang mengikuti
pameran dan () jumlah dan jenis produk yang lebih sedikit. Peluang eksternal
Arzol meliputi : (1) ketersediaan media promosi dan periklanan (radio, koran,
TV lokal dan internet) dengan biaya murah, (2) permintaan makanan khas
meningkat, (3) tren pola hidup praktis dan cepat saji. Ancaman eksternal Arzel
meliputi : (1) Kebfjakan pemerintah dalam kenaikan bahan pangan (minyak
goreng, tepung, dil) dan (2) Penjualan makanan khas Bengkulu semakin banyak.

Perhitungan dengan metode Analyticll  Hierarcly  Process (AHT)
menghasilkan bobot dan ranking faktor dari masing-masing bauran pemasarar.
Faktor dengan bobot tertinggi dan terendah untuk bauran pemasaran produk
adalah kebersihan produk (0,1222) dan keragaman ukuran produk (0,0353).
Faktor dengan bobot tertinggi dan terendah untuk bauran pemasaran harga
adalah oelue for money  (0,2025) dan syarat kredit untuk tap-Hap pesanan
(0,0333). Faktor dengan bobot tertingyi dan terendah untuk bauran pemasaran
promosi adalah positioning kekhasan produk lokal (0,153%) dan mengikuti
partai besar (0,0373). Faktor dengan bobot tertinggi dan terendah untuk bauran
pemasaran tempat adalah posisi lokasi penjualan (0,1841) dan memperluas
lokasi penjualan (0,0517).

Stralegi pengembangan pemasaran Cita Rasa meliputi : (1} memberi
insentif harga bagi konsumen, (2} memperluas pasar, (3) menjaga dan
mempertnhankan kualitas, cita 7asa dan kekhasan produk, dan (4) penataan
outlet dengan memberikan tampilan yang menarik. Strategi pengembangan
pemasaran Kueku Yovita meliputi : (1) meningkatkan kegiatan promosi dan
perikianan, (2) memberi insentif harga bagi konsumen, (3) memperluas pasar,
dan (4) penataan outlet dengan memberikan tampilan yang menarik. Strategi
pengembangan pemasaran Arzel melipuli @ (1) meningkatkan kegiatan promosi
dan periklanan, (2) memberi msentif harga bagi konsumen, (3) memperluas
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pasar, (4) meningkatkan mutu (kualitas), kebersihan dan cita rasa produk, serta
(5) penataan outlet dengan memberikan tampilar yang menarik.

Strategi pengembangan pemasaran sentra oleh-oleh sebaiknya dilakukan
denpan telap memperhatikan lingkungan internal dan eksternal masing-masing
usaha untuk keberlanjutan usaha yang semakin baik ke depannya. Sentra Oleh-
oleh Cita Rasa dan Kueku Yovita lebih menekankan sirategi-terhadap bauran
tempal, sedangkan unit usaha Sentra Oleh-olsh Arzel pada bauran pemasaran
produk,

i
»
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