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ABSTRACT

CV. MDP is a producer of fish petis using tuna extract in Sampang, offering a diverse range of products
with various types and qualities. However, the company has yet to implement effective business
management practices, such as promotional media, leading to limited consumer awareness of its products.
Therefore, the aim of this research is to explore the company's characteristics and determine marketing
strategies using a promotion mix.This study employs the Analytical Hierarchy Process (AHP) as a decision-
making analysis tool based on criteria formulated from the promotion mix. The research results propose
implementable strategies for the company, including incorporating contact information in search engines
for the Direct Marketing criterion. For the Personal Selling criterion, it suggests providing training and
incentives for sales representatives, establishing business partnerships, and fostering government relations
under the Public Relations criterion. Additionally, for the Sales Promotion criterion, it recommends
offering discounts and promoting products. Regarding the Advertising criterion, the study suggests
regularly updating packaging, expanding the use of social media and e-commerce, and conducting product
reviews through local influencers.
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ABSTRAK

CV. MDP merupakan produsen petis dengan berbahan baku sari ikan tuna di Sampang, yang memiliki
beragam varian jenis dan kualitas produk. Namun, belum melakukan manajemen usaha yang baik seperti
media promosi, yang berakibat pada kurang dikenalnya produk oleh konsumen secara luas. Oleh sebab
tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Kkarakteristik perusahaan serta menentukan strategi
pemasaran dengan promotion mix. Penelitian ini menggunakan metode Analytical Hierarchy Process
(AHP) sebagai alat analisis pengambilan keputusan dari kriteria yang disusun berdasarkan promotion mix.
Hasil penelitian ini berupa strategi yang dapat diimplementasikan pada perusahaan yang meliputi
menyertakan informasi kontak pada mesin pencarian pada kriteria Direct Marketing, lalu pada kriteria
Personal Selling yang dilakukan adalah pelatihan dan insentif bagi wiraniaga, pembukaan mitra usaha dan
hubungan dengan pemerintah pada kriteria Public Relations, serta potongan harga dan promosi produk pada
kriteria Sales Promotion. Sedangkan kriteria Advertising, disarankan rutin memperbarui kemasan,
menambah penggunaan media sosial dan e-commerce, serta melakukan review produk melalui influencer
lokal.

Kata Kunci: AHP, promotion mix, strategi pemasaran, UMKM
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) adalah bagian penting dalam dunia
bisnis yang memiliki peran besar dalam mendukung pertumbuhan ekonomi di Indonesia.
Menurut Triyasari & Destiarni, (2023) kehadiran kegiatan usaha tersebut dapat
memberikan dampak positif yaitu semakin meningkatnya penyerapan tenaga kerja
sebesar 60,4 juta atau 87,5 persen dari total lapangan kerja. UMKM tidak hanya
memberikan kontribusi terhadap penyediaan lapangan pekerjaan kepada masyarakat,
tetapi juga memiliki tanggung jawab dalam melestarikan kuliner khas daerah yang
merupakan identitas dan ciri khas setiap daerah. Setiap wilayah memiliki bentuk kuliner
yang berbeda karena menyesuaikan dengan selera serta kondisi alam di daerah tersebut
(Utami 2018).

Kuliner khas daerah di Indonesia sering kali mencerminkan penggunaan bahan
baku utama dari alam (Utami 2018). Bahan baku yang digunakan pada kuliner cenderung
mengolah hasil pertanian, perikanan dan peternakan. Pemilihan bahan baku tersebut
bertujuan untuk mengoptimalkan pemanfaatan sumber daya unggulan di daerahnya.
Menurut Mulyaningsih et al., (2023) kuliner khas juga menggambarkan kondisi geografis
dari daerahnya. Salah satu contohnya adalah kuliner khas Madura.

Kuliner khas Madura memiliki ciri khas tersendiri pada setiap hidangannya,
seperti pada rasa yang dikenal dengan cita rasa asin dan pedas (Mulyaningsih et al. 2023).
Contoh hidangan khas Madura, seperti rujak yang menggunakan petis dengan rasa
cenderung gurih sebagai salah satu bahan utama dalam penyajiannya, berbeda dengan
petis di luar Madura dengan rasa yang cenderung manis. Perbedaan rasa timbul karena
perbedaan bahan baku dari petis yang digunakan, petis yang menjadi ikon pulau Madura
pada umumnya dihasilkan dari kaldu ikan sedangkan petis dari luar pulau Madura pada
umumnya dihasilkan dari udang (Istighfariyah and Utami 2021). Keberadaan petis ini
sering menjadi unsur utama dalam hidangan seperti rujak cingur, sambal, dan saus
pencocol untuk hidangan gorengan (Arizal and W. 2019). Oleh karena itu, petis menjadi
produk yang penting dan tidak terpisahkan dari kehidupan kuliner keluarga di masyarakat
Madura.

CV. MDP (Madura Diya Produk) adalah perusahaan petis yang berlokasi di
Sampang. Perusahaan ini telah beroperasi sejak tahun 1981 dan merupakan satu-satunya
produsen petis di Sampang (Maris, Wati, and Hamzah 2023). Pada awalnya, perusahaan
berfokus pada produksi petis dengan menggunakan ikan tuna sebagai bahan utama.
Seiring berjalannya waktu, perusahaan terus berinovasi, termasuk dalam pemilihan
berbagai jenis bahan baku yang lebih beragam, tidak hanya terbatas pada ikan tuna, tetapi
juga ikan pindang dan udang. Selain itu, perusahaan ini juga melakukan perubahan dalam
desain kemasan produknya dengan mengadopsi penggunaan botol untuk kemasan
sambal. Mereka juga meningkatkan kualitas rasa produk petis dengan menghadirkan
berbagai variasi rasa, seperti asin manis dengan karakteristik rasa memiliki rasa
cenderung asin akan tetapi terdapat rasa sedikit manis, selanjutnya terdapat rasa manis
asin dengan karakteristik rasa dominan manis dengan sedikit asin. Selain dari inovasi
rasa, perusahaan juga memberikan variasi olahan produk dari petis yaitu sambal petis
goreng.

Menurut Widiyanto et al., (2021), inovasi produk adalah upaya yang dilakukan
oleh pelaku usaha untuk meningkatkan kualitas produk dengan tujuan mengoptimalkan
nilai jual dan menciptakan keunggulan produk. Adanya keunggulan yang dimiliki oleh
perusahaan tersebut dapat membuat pelanggan menjadi setia atau royal terhadap produk
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(Wijaya and Purnomo 2022). Akan tetapi dengan persaingan yang ketat perusahaan ini
masih belum optimal dalam proses pemasaran produk terutama terhadap proses promosi,
sehingga produk kurang dikenal oleh masyarakat secara luas. Berdasarkan hasil
wawancara, pada tahun 2020 rata-rata jumlah produksi petis yang berhasil dipasarkan
mencapai 24 ton per tahun. Pada tahun 2021, jumlah ini tetap konsisten di angka yang
sama, yaitu 24 ton per tahun, selanjutnya pada tahun 2022, terjadi peningkatan yaitu
mencapai 36 ton per tahun. Pemasaran produk yang dilakukan telah dikenal oleh
masyarakat Sampang, Bangkalan, Pamekasan, Sumenep, Jember, Lumajang dan
Situbondo dengan sebagian besar konsumennya berasal dari masyarakat pendatang yang
berkunjung ke Sampang (Maris et al. 2023).

Distribusi produk pada perusahaan menggunakan dua saluran utama, yakni
pemasaran offline dan online. Pemasaran offline dilakukan secara langsung dengan
produk yang dijual di pusat produksi, pasar tradisional, toko oleh-oleh, dan minimarket
lokal. Penggunaan sistem pemasaran tersebut berdampak terhadap cakupan pemasaran
produk terbatas pada wilayah Sampang. Upaya pemasaran online juga diterapkan dengan
memanfaatkan media sosial seperti WhatsApp dan Facebook. Akan tetapi penggunaan
media online belum dioptimalkan dengan baik. Kelemahan tersebut terletak pada
kurangnya pengelolaan media sosial yang efektif.

Jumlah angka produksi yang cukup stabil, namun tidak diimbangi dengan
distribusi dalam pemasaran produk yang luas, dapat berpotensi berdampak negatif pada
pendapatan perusahaan, dikarenakan dapat terjadi kejenuhan pasar. Pernyataan ini
didukung oleh penelitian Ramida et al., (2022) yang menegaskan bahwa pemasaran
memiliki dampak signifikan terhadap pendapatan perusahaan dimana semakin luas
pemasaran maka akan berpengaruh pada jumlah pendapatan. Keberhasilan distribusi
produk dalam pemasaran dapat dipengaruhi oleh kemudahan konsumen dalam
memperoleh informasi produk karena dengan upaya tersebut produk dapat dikenal secara
luas. Triyasari et al., (2022) menunjukkan bahwa promosi menjadi kunci penting,
terutama melalui media online yang kreatif dan interaktif, agar produk dapat ditemukan
oleh konsumen secara lebih luas. Penelitian oleh Estifany et al., (2022) menekankan
bahwa penentuan strategi pemasaran yang tepat dapat memberikan dampak positif
terhadap pendapatan, namun kegagalan dalam menarik konsumen dapat berakibat
kerugian. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memilih strategi pemasaran
yang terbaik melalui analisis yang cermat dan tepat.

Berdasarakan latar belakang yang telah dijelaskan maka, penelitian ini penting
dilakukan untuk memberikan strategi pemasaran dengan menggunakan promotion mix
yang optimal guna membantu dalam memperluas pemasaran produk supaya dapat dikenal
oleh masyarakat secara luas. Tujuan penelitian ini yakni (1) mengetahui karakteristik
usaha CV. MDP, berguna untuk memberikan gambaran umum terhadap perusahaan (2)
menentukan strategi pemasaran dengan menggunakan promotion mix untuk memperluas
pemasaran produk.

METODE PENELITIAN

Lokasi penelitian di CV. MDP yang berada di JI. Mutiara, Kelurahan Banyuanyar,
Kecamatan Sampang, Kabupaten Sampang. Penentuan lokasi penelitian dilakukan
dengan cara sengaja, dengan pertimbangan CV. MDP merupakan salah satu industri petis
besar yang berada di Kabupaten Sampang. Penelitian ini menggunakan jenis data primer
yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan pengolahan data, data yang digunakan
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meliputi data penjualan, pendapatan, pemasaran, tenaga kerja, dan legalitas usaha.
Pemilihan responden dilakukan secara purposive sampling berjumlah 2 orang, yang
melibatkan pemilik dan karyawan dalam bidang pemasaran di CV. MDP. Pemelihan
responden karyawan diperoleh dari saran oleh pemilik usaha dengan berdasarkan tugas
dan keahlian karyawan tersebut pada bidang pemasaran. Karyawan yang dipilih memiliki
tugas untuk melayani konsumen secara langsung yang datang ke toko serta konsumen
langsung yang menghubungi perusahaan.

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan
kuantitatif. Analisis deskriptif digunakan bertujuan untuk memberikan gambaran umum
terhadap UMKM CV. MDP. Sedangkan penelitian kuantitatif di gunakan untuk
menghitung nilai yang dihasilkan oleh metode Analytical Hierarchy Process (AHP).
Metode tersebut berguna untuk membantu dalam menentukan nilai dari variabel kriteria
dan alternatif yang diperoleh dari strategi promotion mix mencakup dari advertising
(periklanan), direct marketing (pemasaran langsung) sales promotion (promosi
penjualan), personal selling (penjualan pribadi), public relations (hubungan masyarakat).
Selanjutnya, menggunakan metode AHP dalam menentukan strategi prioritas dari
komponen kriteria.

Tahapan yang dilakukan dalam pengolahan data yakin:

1. Penentuan variabel kriteria serta sub kriteria pada strategi promotion mix yakni;
advertising (periklanan), direct marketing (pemasaran langsung) sales promotion
(promosi penjualan), personal selling (penjualan pribadi), public relations
(hubungan masyarakat).

2. Penentuan variabel alternatif, variabel alternatif yang digunakan terdapat dua
variabel yaitu, Pemasaran secara online dan pemasaran secara offline.

3. Penyusunan struktur hierarki, menempatkan variabel sasaran pada level 1, kriteria
dan sub kriteria pada level 2, dan alternatif pada level 3.

Prioritas Strategi Pemasaran

il
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Advertising Sales | Direct Personal Public
Promotion marketing | selling | Relations
Melakukan -
iklan produk Memberikan Melakul_(an Wiraniaga mampu . =
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Gambar 1. Struktur AHP
Sumber: Data Primer Diolah (2023)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Usaha

Perusahaan CV. MDP (Madura Diya Produk) Hj. Diya Food merupakan
perusahaan yang bergerak pada bidang kuliner yakni petis ikan tuna khas Madura. Usaha
ini berlokasi di JI. Mutiara, Kecamatan Sampang, Kabupaten Sampang. Lokasi usaha
yang berada dekat dengan perkotaan dan daerah pesisir, menjadikan lokasi tersebut sangat
strategis.

Usaha tersebut dirintis oleh Ibu Hj. Diya pada tahun 1981 dan sekarang telah
dikelola oleh generasi ke dua yakni Bapak H. Daiman sejak tahun 2004. Latar belakang
berdirinya usaha yakni memiliki tujuan untuk mengolah hasil limbah sari ikan tuna secara
maksimal sehingga menjadi produk dengan nilai jual tinggi serta ingin melestarikan dan
mengenalkan produk unggulan Sampang. Berdirinya usaha petis ini dapat menyerap
tenaga kerja sebanyak 12 tenaga kerja yang terbagi pada bidang produksi serta pemasaran.
Tenaga kerja terbagi menjadi 6 orang pada bagian produksi dan 6 orang pada bagian
pemasaran. Bagian pemasaran sendiri terbagi menjadi dua job desc yaitu sebagai
wiraniaga sebanyak 2 orang dan 4 orang sebagai pendukung dalam pengemasan serta
penyaluran produk kepada toko-toko.

Proses produksi petis ikan tuna telah beradaptasi dengan kemajuan teknologi yang
semakain berkembang. Dibuktikan dari penggunaan mesin modern dalam proses
produksinya seperti mesin pengaduk, mesin taffy puller (mesin penarik), dan mesin filling
likuid (mesin pengisi produk cair). Penggunaan mesin produksi tersebut selain membantu
dalam proses produksi juga dapat menjaga kesesuaian kualitas produk yang dihasilkan.

Produk yang dihasilkan dari usaha ini cukup beragam, yaitu berupa petis dan
olahan sambal petis. Petis yang dihasilkan memiliki variasi rasa, termasuk cita rasa asin,
asin manis (rasa yang didominasi oleh asin dengan sentuhan manis), dan manis asin (rasa
yang didominasi oleh manis dengan sedikit asin). Rasa asin pada petis ini berasal dari sari
pati ikan, sementara rasa manis diperoleh dari gula, dan aroma petis diperoleh dari
campuran rempah-rempah. Petis berkualitas tinggi ditandai oleh keberadaan sari pati ikan
tuna yang semakin dominan, menghasilkan petis dengan kualitas yang unggul. Berikut
produk dan harga petis di CV. MDP dapat dilihat di tabel 3.

Dilihat dari tabel 3 diketahui produk yang di tawarkan bermacam-macam.
Berdasarkan wawancara, saat ini CV. MDP mampu memproduksi serta memasarkan petis
setiap bulannya mencapai 3 hingga 4 ton. Omzet yang dapat diperoleh oleh perusahaan
CV. MDP dari penjualan petis yaitu mencapai Rp60.000.000 per bulan atau
Rp720.000.000 per tahun. Melihat jumlah omzet tersebut maka CV. MDP tergolong pada
unit usaha kecil dengan jumlah pendapatan berkisar Rp300.000.000-Rp2.500.000.000 per
tahun.

Proses pemasaran yang dilakukan yakni melalui pemasaran offline dan online.
Pemasaran offline bertempat di rumah produksi Jl. Mutiara, Kecamatan Sampang,
Kabupaten Sampang serta di pasar Srimangunan, Kecamatan Sampang, Kabupaten
Sampang. Promosi yang dilakukan oleh perusahaan dalam pemasaran offline meliputi
penggunaan label merek, banner, spanduk nama toko hingga pemberian produk tester
pada pengunjung. Pemasaran online melalui WhatsApp dengan nomor +62853-3594-
0633, Facebook dengan nama “Perusahaan Petis Hj. Diya Food” serta Instagram dengan
nama pengguna “hj.diya”. Promosi yang dilakukan oleh perusahaan dalam pemasaran
online meliputi pembaruan postingan serta promosi di Facebook, WhatsApp dan
Instagram.
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Tabel 3. Produk dan harga petis di CV. MDP

Nama Berat/satuan Harga
Petis Ikan Tuna Rasa Asin
Petis ting-ting 2 1 kg Rp20.000
Petis geluyen 1 kg Rp35.000
Petis mesin 1 kg Rp25.000
Petis madura kecil 1 lusin Rp50.000
Petis madura besar 1 lusin Rp55.000
Petis murni 500 gram Rp16.000
Petis Ikan Tuna Rasa Asin Manis
Petis ting-ting 1 1 kg Rp20.000
Petis toko 1 kg Rp30.000
Petis HD40 1 kg Rp40.000
Petis tuna merah 1 lusin Rp60.000
Petis tuna super kuning 250 gram Rp8.000
Petis TB 400 gram Rp12.000
Petis pindang 1 lusin Rp36.000
Petis Ikan Tuna Rasa Manis Asin
Petis ting-ting 1 kg Rp18.000
Petis lecen 1 Kg Rp20.000
Petis TW 500 gram Rp15.000
Sambal petis gorang
Sambal petis goreng 250 gram Rp9.000
Sambal petis goreng 100 gram Rp7.000

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Upaya mendukung dalam proses pemasaran produknya, perusahaan telah
memberikan legalitas usaha pada produk yang dipasarkan. Legalitas usaha yang
diberikan yakni P-IRT dengan kode P-IRT2023527020016-27 serta sertifikasi halal.
Selain legalitas usaha, perusahaan juga memberikan inovasi produk seperti inovasi pada
kemasan produk yang lebih praktis, salah satunya yaitu penggunaan botol pada kemasan
sambal petis goreng.

Hasil pembobotan AHP menggunakan aplikasi expert choice

Pembobotan diperoleh dari penerapan perbandingan berpasangan antara Kriteria,
sub kriteria dan alternatif menggunakan perangkat lunak expert choice versi 11.
Sehingga, memperoleh hasil bobot dari setiap kriteria, sub kriteria, dan alternatif serta
mengetahui nilai consistency ratio pada data yang dimasukkan.

Tabel 4. Nilai konsistensi rasio

Goals Nilai CR Konsistensi
Prioritas strategi pemasaran 0,04 Valid
Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan dari tabel 4, diketahui bahwa nilai konsistensi rasio dengan nilai
0,04. Nilai tersebut < 0,1 sehingga hasil pembobotan valid dan tidak perlu dilakukan
pengambilan nilai kembali. Hasil pembobtan dari pengisian masing-masing kriteria, sub




309

Kriteria, dan alternatif yang diperoleh dari 2 responden yaitu pemilik usaha dan pegawai
di bidang pemasaran dapat diketahui melalui tabel berikut ini.

Tabel 5. Hasil Bobot Kriteria

Prioritas Kriteria Bobot
1 Direct marketing 0,341
2 Personal selling 0,307
3 Public relations 0,157
4 Sales prmotion 0,113
5 Advertaising 0,082

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 5, dapat diketahui bahwa pada variabel kriteria yang memiliki
bobot tertinggi yaitu pada kriteria direct marketing sebesar 0,341. Dilanjutkan dengan
kriteria personal selling, public relations, sales promotion, advertaising dengan bobot
setiap kriteria yaitu sebesar 0,307; 0,157; 0,113; 0,082. Nilai konsitensi yakni 0,04
dimana <0,1, sehingga data tersebut dapat diterima dan valid. Kegiatan direct marketing
yang dilakukan seperti pada kemudahan konsumen untuk menghubungi perusahaan.
Kegiatan tersebut menjadi prioritas karena berdampak terhadap pelayanan konsumen
dalam proses mengetahui informasi produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Tabel 6. Hasil Bobot Subkriteria Advertaising

Prioritas Sub Kriteria Bobot
1 Mencantumkan informasi pada kemasan produk 0,435
2 Melakukan iklan produk 0,554
3 Memberikan design terbaru 0,211

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa pada variabel kriteria advertising,
bobot tertinggi diperoleh oleh sub kriteria "mencantumkan iklan atau informasi pada
kemasan produk™ sebesar 0,435. Nilai ini dapat didefinisikan bahwa mencantumkan
informasi pada kemasan produk memiliki peran penting dalam kegiatan periklanan. CV.
MDP melakukan kegiatan advertaising yakni memberikan informasi pada konsumen
melalui dari design kemasan. Selain itu, penggunaan banner dan spanduk nama
perusahaan serta produk yang ditawarkan juga dilakukan oleh perusahaan. Kegiatan
tersebut dilakukan untuk mengupayakan produk yang ditawarkan dapat dikenal oleh
konsumen.

Temuan ini sesuai dengan penelitian Hanifawati et al., (2017) yang
menyatakan bahwa atribut produk, seperti nama produk, merek, atribut kualitas
(informasi halal, BPOM, tanggal kadaluwarsa), ukuran, warna, bentuk, serta fitur produk
(simpel dan ergonomis), memiliki pengaruh signifikan terhadap tahapan keputusan
pembelian konsumen terhadap produk. Penelitian lain yang mendukung yaitu Chukwu et
al., (2023) menyatakan bahwa desain kemasan, kualitas bungkus yang digunakan, serta
informasi produk pada studi kasus produk susu, memiliki dampak yang positif terhadap
minat konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, mencantumkan informasi pada
kemasan produk dianggap sebagai strategi yang efektif untuk mempengaruhi persepsi
konsumen dan mendukung keputusan pembelian mereka.
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Tabel 7. Hasil Bobot Sub Kriteria Sales Promotion

Prioritas Sub kriteria Bobot
1 Memberikan potongan harga 0,662
2 Memberikan penawaran produk sampel 0,258
3 Sering mengikuti event 0,080

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 7, dapat diperhatikan bahwa variabel kriteria sales
promotion memiliki bobot tertinggi pada sub kriteria "memberikan potongan harga"
sebesar 0,662. Nilai tersebut dapat diartikan bahwa pemberian potongan harga dianggap
sebagai prioritas utama dalam kegiatan promosi penjualan. CV. MDP menerapkan sales
promotion seperti memberikan potongan harga dalam pembelian produk jumlah besar
seperti dengan syarat pembelian minimal Rp150.000. Potongan harga yang diberikan
yakni berkisar Rp2.000-Rp3.000 dalam setiap pembelian. Pemberian produk sampel juga
telah dilakukan oleh perusahaan, namun bagi konsumen yang langsung datang ke toko.
Mengikuti event juga telah dilakukan, akan tetapi tidak rutin dilakukan, bahkan akhir-
akhir ini telah jarang mengikuti.

Menurut Kristiawan et al., (2018), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
memberikan potongan harga memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian
impulsif. Penelitian serupa dilakukan oleh Bakkareng et al., (2022) menyatakan bahwa
pengaruh diskon harga memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian
berdasarkan hasil penelitian terhadap 98 responden. Hal tersebut berarti bahwa pemberian
potongan harga dapat merangsang konsumen untuk melakukan pembelian, bahkan jika
tindakan pembelian tersebut tidak didasari oleh niat awal untuk membeli. Oleh karena
itu, strategi memberikan potongan harga dapat dianggap sebagai langkah yang efektif
dalam meningkatkan daya tarik produk dan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian yang mungkin sebelumnya tidak direncanakan.

Tabel 8. Hasil Bobot Sub Kriteria Direct Marketing

Prioritas Sub Kriteria Bobot
1 Memberikan kemudahan menghubungi perusahaan 0,517
2 Melakukan interaksi dengan pelanggan lama 0,483

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 8, dapat diperhatikan bahwa variabel kriteria direct
marketing memiliki bobot tertinggi pada sub kriteria "memberikan kemudahan
menghubungi perusahaan” sebesar 0,517. Nilai tersebut dapat diartikan bahwa
memberikan kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaan dianggap
sebagai prioritas utama dalam strategi pemasaran langsung. CV. MDP melakukan direct
marketing seperti pemberian nomor handphone di mesin pencarian serta di sosial media.
Hal tersebut dilakukan oleh perusahaan dikarenakan perusahaan yakin bahwa dapat
berdampak terhadap kepuasan konsumen pada pelayanan yang diberikan.

Pesci et al., (2023) menyatakan bahwa kegiatan pemasaran online seperti
penggunaan saluran internet menjadi marak digunakan saat pandemi Covid-19, hasil
penelitian yang diperolenh bahwa penggunaan saluran internet dalam pemasaran
berpengaruh pada jumlah penjualan. Fadillah et al., (2021) menjelaskan bahwa dalam
konteks direct marketing, yang mencakup penggunaan saluran langsung seperti telepon,
e-mail, fax atau saluran internet untuk berkomunikasi dengan tujuan memberikan
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pelayanan langsung atau mendapatkan umpan balik dari konsumen, dapat berpengaruh
pada daya tarik dan keputusan pembelian produk. Oleh karena itu, memberikan
kemudahan kepada konsumen untuk menghubungi perusahaan secara langsung dianggap
sebagai langkah penting, karena dapat berdampak positif pada keputusan pembelian.
Kesediaan perusahaan untuk memberikan respon cepat dan memberikan informasi yang
diperlukan dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan pada akhirnya memengaruhi
keputusan mereka dalam membeli produk atau layanan.

Tabel 9. Hasil Bobot Sub Kriteria Personal Selling

Prioritas Sub kriteria Bobot
1 Wiraniaga mampu mengidentifikasi konsumen 0,511
2 Wiraniaga mampu menjelaskan produk 0,361
3 Wiraniaga menguasai informasi dari perusahaan 0,128

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 9, dapat disimpulkan bahwa variabel kriteria personal
selling memiliki bobot tertinggi pada sub kriteria "wiraniaga mampu mengidentifikasi
konsumen" sebesar 0,511. Nilai ini dapat diartikan bahwa kemampuan wiraniaga dalam
mengidentifikasi konsumen dianggap sebagai prioritas utama dalam aktivitas penjualan
personal. Pernyataan tersebut disebabkan karena dengan wiraniaga mengetahui
konsumen maka wiraniaga dapat memberikan pendekatan dan layanan konsumen secara
optimal sesuai kebutuhannya. CV. MDP melakukan personal selling meliputi pada
kemampuan wiraniaga perusahaan dalam mempresentasikan produk serta mahir dalam
mengidentifikasi kebutuhan konsumen. Perusahaan meyakini bahwa ke mampuan
wiraniaga sangat diperlukan, dikarenakan wiraniaga yang berhadapan langsung dengan
konsumen.

Menurut Kurnia & Ketut Martana, (2017), kegiatan personal selling, termasuk
pendekatan terhadap konsumen, penanganan keberatan konsumen, kemampuan
presentasi, serta penutupan penjualan dan tindak lanjut, memiliki dampak pada
keputusan pembelian produk. konsumen, wiraniaga dapat menawarkan penawaran yang
sesuai dan memberikan kepuasan pelanggan terhadap layanan dan Kketersediaan
produknya (Dipayanti 2018).

Tabel 10. Hasil Bobot Sub Kriteria Public Relations

Prioritas Sub Kiriteria Bobot
1 Memberikan dukungan dalam layanan masyarakat 0,674
2 Perusahaan melakukan hubungan dengan media 0,200
3 Perusahaan melakukan hubungan dengan pemerintah 0,126

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 10, dapat dilihat bahwa variabel kriteria public relations
memiliki bobot tertinggi pada sub kriteria "memberikan dukungan dalam layanan
masyarakat" sebesar 0,674, Nilai tersebut dapat diinterpretasikan bahwa memberikan
dukungan dalam layanan masyarakat dianggap sebagai prioritas utama dalam konteks
hubungan masyarakat. CV. MDP sadar akan pentingnya kegiatan public relations citra
perusahaan serta keharmonisan perusahaan dengan masyarakat sekitar. Kegiatan public
relations yang dilakukan yaitu berupa penyerapan tenaga kerja yang berasal dari
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lingkungan sekitar perusahaan, mengeluarkan bantuan pada saat terjadi bencana alam
serta juga memberikan dukungan terhadap kegiatan masyarakat yang ada dilingkungan
sekitar perusahaan.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Tristantin & Suwandi, (2013) yang
menyatakan bahwa aspek public relations, seperti kepedulian terhadap masyarakat,
memiliki dampak positif terhadap minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh
Maulana & Mulyana, (2020) menyatakan bahwa public relations dengan program
dirancang bertujuan promosi serta melindungi citra perusahaan dapat memberikan
dampak positif terhadap minat beli konsumen. Sehingga, memberikan dukungan dalam
layanan masyarakat, perusahaan dapat menciptakan nilai positif yang berkontribusi pada
pemeliharaan citra dagang dan kepercayaan konsumen.

Tabel 11. Hasil Bobot Alternatif

Prioritas Alternatif Bobot
1 Pemasaran offline 0,580
2 Pemasaran online 0,420

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan tabel 11, dapat disimpulkan bahwa bobot tertinggi terletak pada
pemasaran offline, mencapai nilai 0,580. Definisi dari nilai tersebut mengindikasikan
bahwa pemasaran offline menjadi prioritas utama dalam strategi pemasaran. Kegiatan
pemasaran offline memiliki potensi yang cukup baik untuk penjualan produk dari CV.
MDP. Hal tersebut disebabkan perusahaan meyakini bahwa dengan pemasaran offline
konsumen dapat mengetahui produk secara jelas. Selain itu, dapat memudahkan
perusahaan dalam memberikan pelayanan konsumen secara optimal.

Kegiatan pemasaran offline yang dilakukan oleh perusahaan meliputi periklanan
secara offline seperti penggunaan spanduk, banner hingga penggunaan informasi produk.
Promosi secara offline meliputi potongan harga dan tester produk bagi konsumen yang
datang langsung ke toko. Pemasaran langsung secara offline meliputi pemberian
infromasi kontak perusahaan pada konsumen yang berkunjung ke toko. Penjualan
personal secara offline meliputi kemampuan wiraniaga dalam mempresentasikan produk
terhadap konsumen. Hubungan masyarakat secara offline meliputi perhatian perusahaan
dalam memberikan dukungan dan bantuan pada lingkungan sekitar perusahaan.

Sesuai dengan penelitian Saputri & Syathori, (2019), pemasaran pada UMKM
Ganesa Desa Claket menunjukkan bahwa volume pemasaran secara offline lebih besar
dibandingkan dengan pemasaran online. Pemasaran offline melibatkan metode seperti
pemasaran langsung melalui warung, penjualan oleh-oleh wisata, promosi dari mulut ke
mulut, dan partisipasi dalam event bazar yang diselenggarakan oleh pemerintah.
Pemanfaatan strategi pemasaran offline ini dapat dianggap sebagai peluang yang
signifikan bagi perusahaan jika diimplementasikan dengan optimal. Namun demikian,
perlu diingat bahwa pemasaran online juga memiliki dampak positif terhadap penjualan,
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen dengan lebih luas. Penggunaan
platform seperti Google Ads, Facebook, dan WhatsApp dapat memberikan kontribusi
positif terhadap penjualan perusahaan.

Oleh karena itu, mempertimbangkan integrasi kedua jenis pemasaran, baik offline
maupun online, dapat menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan penjualan dan
mencapai pasar yang lebih luas. Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian Alfista &
Raya, (2021) yang menjelaskan bahwa pemasaran offline to online dapat berdampak
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positif terhadap keuntungan penjualan yang lebih berkembang. Penggunaan cara tersebut
memberikan kemudahan kepada konsumen selain dapat menghadirkan toko fisik namun
konsumen juga dapat melakukan interaksi secara online dengan penjual.

Prioritas Rekomendasi Usulan Strategi Pemasaran

Prioritas strategi pemasaran berdasarkan bobot kriteria, sub kriteria, dan alternatif
dari promotion mix pada CV. MDP. Usulan strategi didasarkan dari penelitian terdahulu
serta validasi kesanggupan perusahaan menjalankan rekomendasi strategi yang di
usulkan. Rekomendasi strategi yang solid sering kali bersumber dari hasil penelitian
terdahulu dan teori yang ada. Proses ini melibatkan penggabungan temuan dari penelitian
sebelumnya dengan konsep atau teori yang terbukti untuk menghasilkan rekomendasi
strategi yang kuat dan terukur. Menggunakan hasil penelitian terdahulu dan teori yang
ada membantu membangun landasan yang kuat untuk merumuskan rekomendasi strategi
yang dapat diterapkan dalam berbagai konteks.

Tabel 12. Prioritas Strategi

Priorit  Kriteria Sub Rekomendasi
as Kriteria Strategi
1 Direct Memberikan - Mencantumkan  informasi  kontak
Marketing kemudahan handpone, e-mail, tautan sosial media di
menghubungi  mesin pencarian.
perusahaan - Memberikan QR Code informasi kontak
pada setiap toko.
- Rutin melakukan analisis pasar seperti
menerima masukan atau feedback konsumen.
2 Personal Wiraniaga Pelatihan wiraniaga (komunikasi dan
Selling mampu promosi), insentif untuk wiraniaga.
mengidentifi
kasi
konsumen
3 Public Memberikan - Membuka mitra usaha (agen, pemasok
Relations dukungan bahan baku, influencer lokal).
dalam - Melakukan hubungan dengan pemerintah
layanan dalam upaya pelayanan masyarakat seperti
masyarakat rutin hadir dalam event masyarakat.
4 Sales Memberikan - Potongan harga berupa voucher pembelian.
Promotion potongan - Potongan harga bagi konsumen yang
harga memberikan feedback terhadap perusahaan.
- Rutin memberikan promosi produk (paket
bundling, buy one get one).
5 Advertaising  Mencantumk - Berkomitmen melengkapi informasi produk
an informasi setiap kemasan produk.
pada kemasan - upgrade desain kemasan yang lebih
produk menarik.

- Menambah sosial media dan e-comerce
dalam memasarkan produk.

- Melakukan review produk melalui
influencer lokal.

Sumber: Data Primer diolah (2023)
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Menurut Budiyanto, (2023) menyatakan bahwa studi literatur dapat membantu
dalam memberikan pandangan tren, isu serta kemajuan pada bidang terkait sehingga
peneliti dapat memahami lingkungan penelitian yang ada. Pendekatan menggunakan
studi literatur dapat dilakukan berdasarkan penggunaan studi pustaka terkait serta dikaji
secara mendalam sehingga studi literatur dapat menjadi pemecahan masalah (Anisa Fitri
2022).

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa CV. MDP merupakan
usaha di bidang kuliner yang telah menerapkan pemasaran secara offline maupun online
dalam mendukung kegiatan usahanya. Berdasarkan analisis menggunakan metode AHP
terhadap bauran promosi (promotion mix), strategi direct marketing menjadi prioritas
utama dalam pengembangan pemasaran perusahaan, diikuti oleh personal selling, public
relations, sales promotion, dan advertising. Strategi yang direkomendasikan meliputi
penguatan pemasaran langsung melalui penyediaan informasi kontak yang mudah
diakses, peningkatan kompetensi tenaga penjualan, perluasan jejaring kemitraan dengan
berbagai pihak, pelaksanaan promosi penjualan yang lebih menarik, serta optimalisasi
kegiatan periklanan melalui pembaruan kemasan, pemanfaatan media digital, dan kerja
sama dengan influencer lokal. Penerapan strategi tersebut secara terpadu diharapkan
mampu meningkatkan efektivitas pemasaran, memperluas jangkauan pasar, memperkuat
citra perusahaan, serta meningkatkan daya saing CV. MDP.

Berdasarkan hasil penelitian, penelitian selanjutnya disarankan untuk
mengevaluasi efektivitas implementasi strategi pemasaran yang direkomendasikan
dengan melibatkan perspektif konsumen sehingga dapat diketahui tingkat penerimaan,
kepuasan, serta pengaruh strategi tersebut terhadap keputusan pembelian. Bagi CV. MDP,
penerapan strategi pemasaran hendaknya dilakukan sesuai dengan urutan prioritas yang
dihasilkan dalam penelitian, dengan mengoptimalkan pemasaran offline melalui kegiatan
promosi dan penguatan citra merek pada berbagai kegiatan maupun event, serta
meningkatkan pemasaran online melalui pemanfaatan media sosial dan platform
marketplace yang didukung oleh konten yang menarik, interaksi aktif dengan pelanggan,
dan evaluasi Kinerja pemasaran secara berkala. Selain itu, perusahaan juga perlu
melakukan pemantauan terhadap perkembangan pasar, perubahan perilaku konsumen,
dan strategi pesaing agar strategi pemasaran yang diterapkan tetap relevan, adaptif, dan
mampu meningkatkan daya saing perusahaan secara berkelanjutan.
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