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BAB V 

PEMBAHASAN 

 

A. Strategi Pemasaran yang Diterapkan oleh UMKM “Tahu 99” 

Strategi pemasaran yang secara tepat dilakukan oleh perusahaan 

akan memikat konsumen untuk melakukan pembelian produk sehingga 

dapat berpengaruh terhadap jumlah atau volume penjualan. Pada dasarnya, 

strategi pemasaran merupakan secara keseluruhan rencana yang terpadu 

dan berisi rangkaian kegiatan-kegiatan yang akan dilakukan demi 

tercapainya suatu tujuan perusahaan.
96

 Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, diketahui bahwa strategi pemasaran yang diterapkan oleh 

UMKM “Tahu 99” yaitu dengan  menggunakan strategi bauran pemasaran 

4P (marketing mix) yang terdiri atas strategi produk (product),harga 

(price), tempat (place), dan promosi (promotion). Berikut merupakan 

strategi pemasaran produk, harga, tempat, dan promosi yang diterapkan 

oleh UMKM “Tahu 99”: 

1. Produk 

Produk didefinisikan sebagai suatu barang atau jasa ataupun 

keduanya yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginan.
97

 Keberadaan produk merupakan penentu bagi strategi 

lainnya yaitu penetapan harga, program promosi atau iklan, maupun 

kegiatan pendistribusiannya. Dalam tingkatannya, produk memiliki 
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lima tingkatan sebagai suatu hierarki nilai pelanggan. Yang meliputi 

manfaat inti (core benefit), produk dasar (basic product), produk yang 

diharapkan (expected product), produk pelengkap (augmented 

product), dan produk yang potensial (potencial product). Hal ini 

kemudian dijadikan acuan oleh perusahaan dalam menciptakan 

produk.  

Strategi produk yang dilakukan oleh UMKM “Tahu 99” yaitu 

dengan menawarkan tahu dengan kualitas rasa terbaik dan tetap 

konsisten. Hal ini dilakukan dengan menggunakan bahan baku dengan 

kualitas yang bagus dan proses produksi yang maksimal. Jenis produk 

yang ditawarkan oleh UMKM “Tahu 99” berupa tahu putih, tahu 

takwa atau tahu kuning, dan tahu goreng. Hal ini sesuai dengan teori 

yang dikemukakan oleh Firmansyah yaitu suatu perusahaan 

memasarkan berbagai jenis produk yang berbeda dengan alasan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen untuk mencoba produk 

yang berbeda-beda, memenuhi rasa ingin tahu terhadap produk 

lainnya, dan mengatasi rasa bosan terhadap produk yang sama.
98

 

 Selain memberikan tawaran berupa variasi produk, UMKM “Tahu 

99” juga memperhatikan kelayakan produknya. Kelayakan produk 

ditentukan dengan melihat kualitas hasil produk jadi. Kualitas tahu 

dapat dilihat dari segi tekstur apakah padat atau gembur (mudah 

hancur), dari segi warna kuning yang mencolok, dan dari segi ukuran 
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tahu. Dalam menawarkan produknya, UMKM “Tahu 99” juga 

menerapkan pelayanan yang baik terhadap konsumen atau pelanggan 

agar mereka merasa puas. Memberikan pelayanan terbaik, produk 

dengan kualitas terbaik, serta pemberian potongan harga atau bonus 

yang selalu dilakukan dengan tujuan memperoleh tanggapan yang baik 

dari konsumen sehingga dapat meningkatkan volume penjualan.  

 Sama halnya dengan ungkapan Firmansyah, selain 

mediferensiasikan produk fisiknya, suatu perusahaan juga dapat 

memfokuskan pelayanannya. Jika produk yang dihasilkannya tidak 

mudah dipresentasikan maka kunci keberhasilan dalam persaingan 

sering kali terletak pada pelayanan yang diberikan oleh suatu 

perusahaan sehingga dapat menigkatkan kualitas serta nilai produk 

tertentu. Klasifikasi pelayanan yang paling utama diantaranya adalah 

kemudahan pemesanan, pengiriman, pemasangan, pelatihan 

pelanggan, konsultasi pelanggan, pemeliharaan dan perbaikan, dan lain 

sebagainya.  

2. Harga 

Harga memiliki peran yang sangat penting terutama dalam hal 

pertukaran pemasaran (marketing exchange). Suatu perusahaan harus 

melakukan penetapan harga pada saat perusahaan tersebut 

menciptakan produk baru, memperkenalkan produk baru, dan 

mengikuti lelang atas suatu kontrak kerja baru. Selain itu, strategi 

harga harus mengevaluasi harga pesaing untuk menentukan 
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perusahaan manakah yang menjadi pesaing langsung, di mana 

perusahaan bersaing ditempatkan pada harga relatif dan sejauh mana 

harga tersebut digunakan sebagai strategi dari pemasaran itu sendiri. 

Berdasarkan hasil penelitian, UMKM “Tahu 99” dalam melakukan 

strategi harga yaitu dengan memperhitungkan biaya produksi dan 

harga relatif dari para kompetitor. Harga bahan baku yang mengalami 

ketidakstabilan pada waktu tertentu yang tentunya dapat 

mempengaruhi biaya produksi. Oleh karena itu diperlukan strategi 

penetapan harga yang tepat agar tidak menghambat kegiatan produksi 

dan penjualan produk. UMKM “Tahu 99” melakukan penetapan harga 

dengan memperhitungkan biaya produksi yaitu biaya bahan baku 

ataupun biaya lain yang telah dikeluarkan selama proses produksi. 

Sedangkan penetapan harga berdasarkan harga relatif pesaing yaitu 

dilakukan dengan menyesuaikan harga produsen tahu lainnya. 

Penetapan harga pada UMKM “Tahu 99” juga didasarkan pada pihak-

pihak yang menjadi penyalur atau pihak kedua sebelum produk sampai 

pada konsumen akhir misalnya penjual sayur keliling atau penjual 

sayur eceran. Pihak tersebut menerima harga sebelum harga akhir di 

pasar. Selain itu, UMKM “Tahu 99”  

Sama halnya dengan yang telah diungkapkan oleh M. Anang 

Firmansyah yaitu perusahaan dalam melakukan strategi penetapan 

harga yaitu dengan penentuan biya produk yang meliputi biaya 

produksi dan distribusi produk, serta analisis persaingan di mana setiap 
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harga pesaing perlu dianalisis kemudian keberhasilan staretgi harga 

setiap pemasaran.
99

 

Persaingan antar pelaku usaha dapat memicu timbulnya persaingan 

harga yang ketat sehingga akan mengarah pada perang harga. Hal ini 

dapat timbul karena kesalahpahaman suatu perusahaan terhadap 

pesaingnya. UMKM “Tahu 99” menghindari hal tersebut dengan cara 

mengkondisikan penetapan harga dengan para pelaku usaha produksi 

tahu ketika secara tiba-tiba terjadi kenaikan harga bahan baku. 

3. Tempat 

Berdasarkan hasil penelitian bahwa UMKM “Tahu 99” dalam 

menjalankan strategi pemasarannya memilik lokasi yang strategis yaitu 

di Pasar Setono Betek yang terletak di Jalan Pattimura dan merupakan 

salah satu pusat keramaian di Kota Kediri. Pasar Setono Betek juga 

merupakan salah satu pasar terbesar di Kota Kediri dan beroperasi 

menjadi pasar modern sejak 2019 lalu. Pemilihan pasar tersebut 

dikarenakan lokasinya yang mudah dijangkau sehingga berpeluang 

untuk diketahui konsumen lebih banyak. Selain itu, proses 

pendistribusian produk yang dilakukan oleh UMKM “Tahu 99” ini 

menggunakan saluran distribusi langsung dan tidak langsung. Saluran 

distribusi langsung diterapkan dengan cara menjual tahu di Pasar 

Setono Betek dan langsung kepada konsumen akhir. Sedangkan 

saluran distribusi tidak langsung pendistribusiannya tidak langsung 
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pada konsumen akhir akan tetapi melalui penjual sayur keliling atau 

penjual sayur eceran (toko). 

Hal itu sesuai dengan teori Kasmir yang mengungkapkan bahwa  

penentuan lokasi dan distribusi serta sarana dan prasarana pendukung 

menjadi sangat penting, hal ini di sebabkan agar konsumen mudah 

menjangkau setiap lokasi yang ada serta mendistribusikan barang atau 

jasa. Sarana dan prasarana harus memberikan rasa yang nyaman dan 

aman kepada seluruh konsumennya.
100

 Strategi ini diperlukan dalam 

proses pemasaran karena adanya perbedaan geografis dan lokasi 

konsumen yang berada di wilayah lain. Saluran distribusi dilakukan 

dengan dua cara yaitu dengan saluran distribusi langsung yang 

dilakukan dengan menjual produk langsung ke konsumen akhir serta 

saluran distribusi tidak langsung yang penjualannya dilakukan dari 

produsen ke pengecer lalu ke konsumen akhir. Atau pun dari produsen 

ke pedagang besar lalu ke pengecer dan ke konsumen akhir. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dwi 

Fiftianingrum bahwa usaha genteng Hasil Karya mempertimbangkan 

lokasi pemasaran dengan memilih lokasi pemasaran yang strategis dan 

mudah dijangkau oleh konsumen. Usaha genteng Hasil Karya Desa 

Baruharjo, Kecamatan Durenan, Kabupaten Trenggalek juga 

menetapkan jenis saluran distribusi sesuai dengan jenis dan sifat 
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produk, karakter pesaing serta memperhatikan saluran pemasaran yang 

ada.
101

 

4. Promosi 

Berdasarkan hasil penelitian, strategi promosi dalam praktik usaha 

UMKM “Tahu 99” adalah dengan menerapkan promosi dari mulut ke 

mulut yang dilakukan oleh konsumen yang pernah bertransaksi dan 

membeli produk dari UMKM “Tahu 99”. Dari transaksi tersebut, 

konsumen kemudian merasakan lalu merekomendasikan kepada calon 

konsumen lain. Telah diakui, melalui penerapan strategi promosi dari 

mulut ke mulut tersebut UMKM “Tahu 99” mendapat kepercayaan 

dari calon konsumen. Selain itu, UMKM “Tahu 99” juga menerapkan 

strategi door to door atau istilahnya “menjemput bola”. Hal ini 

dilakukan karena dengan melihat banyaknya pesaing pelaku usaha 

pembuatan tahu di Kota Kediri maka UMKM “Tahu 99” mensiasati 

dengan mendatangi langsung calon pembeli yang terdiri atas penjual 

sayur keliling dan pengecer. 

Strategi promosi dari mulut ke mulut tersebut sejalan dengan teori 

Sutrisna yang berpendapat bahwa kebanyakan proses komunikasi 

antarmanusia adalah dari mulut ke mulut. Setiap orang setiap harinya 

berbicara dengan yang lainya, saling bertukar pikiran, saling tukar 

informasi, saling berkomentar dan proses komunikasi lainya. Itu 

sebabnya pengetahuan konsumen oleh suatu produk dapat ditimbulkan 
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karena percakapan dari mulut ke mulut. Hal ini dapat menguntungkan 

produsen yang masih lemah dalam memasarkan produknya melalui 

media sosial dan periklanan karena keterbatasan biaya sehingga sulit 

menjangkau konsumen yang lebih luas.
102

 

Hal ini hampir sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Dwi 

Fiftiani bahwa dalam melakukan strategi promosi penjualan usaha 

genteng Hasil Karya menerapkan promosi dari mulut ke mulut (word 

of mouth) serta tatap muka secara langsung baik dengan calon pembeli 

maupun pelanggan. Selain itu, usaha genteng Hasil Karya juga 

melakukan promosi melalui media sosial untuk menjangkau konsumen 

untuk menjangkau konsumen dari luar daerah.
103

 

B. Kendala yang Dihadapi oleh UMKM “Tahu 99” dalam Melakukan 

Strategi Pemasaran 

1. Harga 

Harga bahan baku yang sering kali berubah-ubah atau naik turun 

pastinya akan mempengaruhi proses penjualan produk dan 

menyebabkan terjadinya keluhan dari pelanggan. Dikarenakan harga 

jual tahu yang mengikuti kebijakan pasar sehingga harus disama 

ratakan dengan penjual tahu lainnya. Sehingga ketika terjadi kenaikan 

harga bahan baku yang berpengaruh terhadap penetapan harga jual, 
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UMKM “Tahu 99” harus mengkondisikan dengan pelaku usaha 

pembuatan tahu lainnya agar tidak terjadi perbedaan harga yang 

signifikan.  

2. Pesaing 

Persaingan usaha dalam lingkungan pelaku usaha pembuatan tahu 

tentunya sangat ketat terjadi. Kota Kediri yang dijuluki kota tahu ini 

memiliki pelaku usaha pembuatan tahu yang sangat banyak dan 

tersebar di seluruh wilayah Kediri baik kota maupun kabupaten. 

UMKM “Tahu 99” merasa persaingan sangat ketat dalam kegiatan 

pemasaran sehingga UMKM “Tahu 99” lebih fokus dalam 

mempertahankan kualitas produk baik rasa maupun bentuk fisik dan 

meningkatkan pelayanannya.  

3. Produksi 

Proses produksi tahu dapat terhambat oleh situasi di mana adanya 

pemadaman listrik. Karena dalam proses pembuatan tahu yang 

membutuhkan banyak air mengalir dan tahapnya yang terus-menerus 

sehingga dapat mempengaruhi banyak hal. Waktu produksi akan 

semakin lama jika terjadi pemadaman listrik, karena proses 

produksinya yang tidak sebentar sehingga akan menyebabkan 

pertambahan waktu jika listrik padam kemudian proses produksi 

berhenti sementara. Selain itu, ketika terkendala pemadaman listrik 

dan kegiatan produksi diberhentikan sementara makan dapat 

mempengaruhi hasil akhir produk tahu.  
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C. Solusi dari Kendala yang Dihadapi oleh UMKM “Tahu 99” dalam 

Melakukan Strategi Pemasaran 

1. Harga 

Masalah yang dihadapi oleh produsen tahu saat ini yaitu 

kenaikan harga kedelai yang cukup signifikan. Harganya yang naik 

turun membuat produsen tahu kesulitan dalam menghadapi komplain 

pelanggan dan penetapan harga jual yang bepengaruh terhadap 

penentuan laba. Dalam hal ini, UMKM “Tahu 99” mengambil langkah 

dengan menetapkan harga sesuai kesepakatan antar penjual tahu di 

pasar sehingga harus mengikuti harga pasar. Di samping itu, akan 

mengakibatkan adanya komplain dari pelanggan yang merasa 

keberatan jika harga tahu dinaikkan. 

Berdasarkan hasil penelitian melihat naik turun atau kenaikan 

yang cukup signifikan dari kedelai yang merupakan bahan baku 

pembuatan tahu maka untuk menghindari komplain pelanggan dan 

penurunan keuntungan atau laba, UMKM “Tahu 99” dapat mensiasati 

adanya kenaikan bahan baku dengan mengurangi ukuran tahu yang 

akan dijual belikan. Dengan melakukan strategi pengurangan ukuran 

tahu diharapkan UMKM “Tahu 99 dapat meneruskan proses 

produksinya meski bahan baku sedang mengalami kenaikan harga. 

Mengurangi ukuran tahu meskipun dengan harga yang sama, dapat 

menstabilkan pendapatan sehingga tidak akan terjadi penurunan laba. 
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Strategi lain yang dapat dilakukan oleh UMKM “Tahu 99” 

untuk meminimalisir kerugian akibat ketidakstabilan harga kedelai 

yaitu dengan menggunakan strategi backward integration di mana 

dengan cara ini, UMKM “Tahu 99” tidak perlu lagi membeli bahan 

baku dari pemasok. Akan lebih baik jika UMKM “Tahu 99” membuat 

usaha pertanian khusus kacang kedelai, di mana hasil panen kacang 

kedelai tersebut dapat digunakan untuk bahan baku pembuatan tahu. 

Dengan strategi tersebut, UMKM “Tahu 99” akan terintegrasi 

sehingga akan mendapatkan harga kedelai yang lebih murah. Di sisi 

lain, strategi ini memiliki resiko gagal panen karena faktor alam di luar 

kendali manusia. Namun secara keseluruhan, keuntungan dan resiko 

dari strategi ini lebih menguntungkan daripada menanggung resiko 

kenaikan harga yang fatal bagi proses produksi tahu.  

2. Pesaing 

Dalam menjalankan sebuah usaha tentunya tidak dapat lepas 

dari adanya pesaing usaha. Banyaknya produsen tahu di Kota Kediri 

membuat para produsen tahu harus menentukan dan menjaga dengan 

baik para pelanggan dalam target pasarnya. UMKM “Tahu 99” dalam 

menghadapi persaingan antar produsen tahu yaitu dengan menjaga 

mutu dan kualitas produknya, meningkatkan pelayanan, dan memilih 

untuk menjemput bola artinya UMKM “Tahu 99” lebih berani untuk 

menawarkan secara langsung produknya kepada para konsumen 

ataupun saluran distribusinya sebelum ke konsumen akhir. Dengan 
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startegi tersebut sudah cukup membantu dalam meningkatkan volume 

penjualan di UMKM “Tahu 99”. 

Berdasarkan hasil penelitian, solusi yang dapat diambil oleh 

UMKM “Tahu 99” dalam menghadapi persaingan antar produsen tahu 

yaitu dengan strategi segmentasi pasar yang baru. UMKM “Tahu 99” 

dapat membidk segmen pasar lain yaitu beralih dari kalangan kelas 

bawah menjadi kalangan menengah ke atas. Perusahaan dapat 

menerapkan sasaran pada masyarakat yang mulai menerapkan hidup 

sehat yang memiliki daya beli cukup tinggi. Perusahaan dapat menjual 

produknya ke pasar masyarakat menengah ke atas dengan membuat 

tampilan visual yang lebih menarik yaitu dengan menambahkan 

kemasan/packaging menarik, diberi merek dagang, dan menambahkan 

informasi nilai gizi yang terkandung dalam tahu. Setelah dalam 

keadaan siap jual, tentunya produk tersebut dipasarkan melalui saluran 

distribusi yang berbeda yaitu pasar modern atau pasar retail misalnya 

supermarket, swalayan, dan hypermart. Peralihan saluran distribusi 

tersebut karena adanya kecenderungan dari masyarakat kalangan 

menengah ke atas yang lebih memilik pasar modern dan rela 

mengeluarkan uang lebih untuk produk dengan kualitas sama hanya 

dengan kemasan yang lebih menarik. Dengan adanya nilai tambah 

tersebut dan dengan pasar yang berdaya beli lebih tinggi tentunya 

harga jual produk juga akan lebih mahal sehingga margin laba yang 

didapatkan juga lebih besar.  
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3. Produksi 

Pemadaman listrik menjadi hambatan dalam proses produksi 

tahu di UMKM “Tahu 99”, dikarenakan dalam proses produksinya 

yang membutuhkan banyak air mengalir secara terus-menerus. Sama 

halnya dengan usaha genting yang membutuhkan sinar matahari untuk 

proses pengeringan, usaha pembuatan tahu juga demikian dan 

membutuhkan banyak air dalam proses perendaman hingga pemasakan 

kedelai. Ketika dihadapkan dengan pemadaman listrik, UMKM “Tahu 

99” mengambil langkah dengan memakai jenset sebagai alternatif 

pembangkit listrik. Pemakaian jenset dalam produksi tahu dengan 

menggunakan bahan baku solar, hal ini tetap mengalami kendala yaitu 

tidak diperbolehkan membeli solar non-subsidi di SPBU. Karena 

dengan kebijakan yang ada yaitu dilarang untuk menjual kembali solar 

dalam bentuk eceran. Hal ini tentu saja menjadi kendala baru bagi 

UMKM “Tahu 99”, sehingga alternatif lain yang sementara digunakan 

oleh UMKM “Tahu 99” ketika terkendala pemadaman listrik yaitu 

dengan menggunakan jenset dengan bahan bakar dexlite. Di mana 

harga dexlite jauh lebih mahal daripada solar. Hal ini tentu akan 

berpengaruh terhadap biaya produksi dan perkiraan laba. Meski 

demikian, UMKM “Tahu 99” masih menggunakan alternatif jenset 

dengan bahan baku dexlite. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, strategi lain yang 

dapat dilakukan oleh UMKM “Tahu 99” ketika terkendala pemadaman 
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listrik adalah dengan menggunakan PDAM sehingga proses produksi 

dapat terus berlangsung. Strategi ini dinilai lebih efektif dan tidak 

terlalu memakan banyak biaya produksi. Dari usaha pembuatan tahu di 

sekitar lingkungan UMKM “Tahu 99” juga memilih menggunakan 

PDAM sebagai alternatif jika terkendala pemadaman listrik. Meski 

demikian. Menggunakan PDAM untuk kegiatan produksi juga 

memiliki kekurangan yaitu biasanya dalam proses pendistribusiannya 

banyak kebocoran yang akan mengakibatkan penurunan kualitas air 

PDAM. Selain itu pada musim kemarau biasanya aliran air PDAM 

akan keruh dan berbau kaporit yang tidak dapat dipastikan apakah hal 

ini baik untuk campuran kedelai atau tidak. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


