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ABSTRAK 

Pemasaran merupakan tindakan penting yang harus dilakukan oleh bisnis barang dan 

jasa untuk tetap eksis. Hal ini dikarenakan pemasaran menjadi salah satu aktivitas 

perusahaan yang berhubungan langsung dengan konsumen. Jadi, pemasaran dapat diartikan 

sebagai aktivitas manusia yang terkait dengan pasar (Rambe & Aslami, 2022). Upaya untuk 

meningkatkan taget pasar yaitu dengan strategi pemasaran, Strategi pemasaran adalah cara 

memasarkan suatu produk atau jasa dengan menerapkan rencana dan metode tertentu untuk 

meningkatkan penjualan. Dengan strategi penjualan yang baik produk akan dikenal oleh 

banyak orang. Strategi pemasaran dapat didefinisikan sebagai serangkaian tindakan yang 

diambil perusahaan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Syahputra, 2019). 

Penelitian ini menggunakan metode Analysis Hierarchy Process sebagai pengambilan 

keputusan strategi pemasaran produk pangan. Metode penelitian ini adalah studi literatur 

artikel berupa riview beberapa jurnal nasional yang berkaitan dengan strategi pemasaran 

pada produk pangan menggunakan metode Analysis Hierarchy Process. Berdasarkan hasil 

literatur riview masing-masing strategi pemasaran memiliki alternatif strategi yang berbeda. 

Setiap  strategi pemasaran memiliki prioritas yang berbeda-beda juga. Setiap tahapan matriks 

yang dilalui memiliki fungsi yang berbeda-beda, matriks IFE digunakan untuk menilai 

kekuatan dan kelemahan internal Perusahaan, matriks EFE digunakan untuk mengevaluasi 

peluang dan ancaman dari lingkungan eksternal, matriks IE untuk menentukan posisi 

Perusahaan, matriks SWOT untuk merumuskan strategi yang tepat untuk memaksimalkan 

potensi dan menghadapi tantangan dan Metode AHP untuk membantu mengambil 

keputusan dan membuat alternatif strategi. 

Kata Kunci: Analysis Hierarchy Process, produk pangan 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan di dunia bisnis, termasuk di Indonesia, semakin ketat. Didukung 

oleh perkembangan teknologi di era globalisasi, setiap perusahaan berusaha 

meningkatkan kualitas produksi dan manajemen pemasaran untuk mencapai target 

keuntungan yang diinginkan (Hartono et al., 2012). Pemasaran merupakan tindakan 

penting yang harus dilakukan oleh bisnis barang dan jasa untuk tetap eksis. Hal ini 
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dikarenakan pemasaran menjadi salah satu aktivitas perusahaan yang berhubungan 

langsung dengan konsumen. Jadi, pemasaran dapat diartikan sebagai aktivitas 

manusia yang terkait dengan pasar (Rambe & Aslami, 2022). Upaya untuk 

meningkatkan taget pasar yaitu dengan strategi pemasaran, Strategi pemasaran 

adalah cara memasarkan suatu produk atau jasa dengan menerapkan rencana dan 

metode tertentu untuk meningkatkan penjualan. Dengan strategi penjualan yang baik 

produk akan dikenal oleh banyak orang. Strategi pemasaran dapat didefinisikan 

sebagai serangkaian tindakan yang diambil perusahaan untuk mencapai tujuan yang 

telah ditetapkan (Syahputra, 2019). 

Menurut (Purnamasari, 2018) Strategi pemasaran adalah alat utama perusahaan 

dalam menghadapi persaingan di pasar. Intinya, strategi ini bertujuan untuk 

menyelaraskan kekuatan internal perusahaan dengan peluang yang ada di pasar 

eksternal. Tanggung jawab penerapan strategi ini ada pada bagian pemasaran, yang 

harus menyesuaikannya dengan produk yang dihasilkan dan segmen pasar yang 

ditargetkan.  

Keberhasilan perusahaan sangat bergantung pada kegiatan pemasaran. Setiap 

perusahaan perlu menggabungkan elemen-elemen dari bauran pemasaran untuk 

merancang strategi pemasaran yang efektif. Untuk mendapatkan respons yang 

diharapkan dari pasar target, perusahaan memanfaatkan bauran pemasaran yang 

terdiri dari variabel-variabel yang saling melengkapi. Bauran pemasaran terdiri dari 

empat variabel: produk, harga, promosi, dan distribusi. Dengan mengombinasikan 

keempat elemen ini, pengusaha memiliki berbagai alat untuk memasarkan serta 

melayani pelanggan mereka (Martini, 2015). Penelitian ini menggunakan metode 

Analysis Hierarchy Process sebagai pengambilan keputusan strategi pemasaran produk 

pangan. Pangan adalah segala sesuatu yang berasal dari sumber hayati dan air, baik 

yang diolah maupun yang tidak diolah, yang diperuntukkan sebagai makanan atau 

minuman bagi konsumsi manusia, termasuk bahan tambahan pangan, bahan baku 

pangan, dan bahan lain yang digunakan dalam proses penyiapan, pengolahan dan 
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atau pembuatan makanan atau minuman menurut Peraturan Pemerintah RI nomor 

28 tahun 2004 (Hatta et all., 2022). Dengan dilakukan nya startegi pemasaran 

menggunakan metode Analysis Hierarchy Process (AHP) Perusahaan akan 

menghasilkan beberapa alternatif strategi yang dapat diterapkan di dalam 

Perusahaan.  

AHP (Analysis Hierarchy Process) adalah metode pengambilan keputusan yang 

dikembangkan oleh Thomas L. Saaty. Model ini memungkinkan masalah yang 

kompleks dipecah menjadi kelompok-kelompok yang lebih kecil, kemudian disusun 

dalam bentuk hierarki untuk memberikan struktur yang lebih terorganisir dan 

sistematis terhadap permasalahan tersebut (Paksoy et al., 2012).  

METODE PENELITIAN  

Metode penelitian ini adalah studi literatur artikel berupa riview beberapa jurnal 

nasional yang berkaitan dengan strategi pemasaran pada produk pangan 

menggunakan metode AHP (Analysis Hierarchy Process). Metode pengumpulan data 

pada penelitian ini dengan pencarian jurnal dan artikel ilmiah terkait. Sumber data 

didapat dari jurnal yang menggunakan metode Analysis Hierarchy Process dalam 

pengambilan keputusan strategi pemasarannya.  

Dalam empat jurnal yang digunakan pada penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui: 

1. Pengambilan keputusan terhadap strategi pemasaran pada produk pangan 

2. Seluruh artikel yang digunakan merupakan publikasi pada sepuluh tahun 

terakhir dan dapat diunduh secara gratis. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil riview pada keempat jurnal artikel dengan metode AHP (Analysis 

Hierarchy Process). Masing-masing jurnal memiliki analisis data berupa matriks IFE 

(Internal Factor Evaluation), EFE (External Factor Evaluation),  Internal External (IE) dan 

SWOT.  
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Pada penelitian (Bintama, F. A., & Rosiana, 2023) mengenai  peningkatan produk 

olahan kakao melalui optimalisasi strategi pemasaran (kasus : pabrik mini chokato, 

kota payakumbuh) Te.rdapat tiga tahapan formulasi strate .gi, yaitu tahap masukan 

(IFE. dan E.FE .), tahap pe .ncocokan (IE. dan SWOT), dan tahap ke.putusan (AHP). Pada 

tahap masukan, matriks IFE. me .nunjukkan ke.kuatan utama adalah kualitas produk 

olahan kakao de.ngan nilai te.rtinggi 0,573, kare .na produknya be.rkualitas Grade . A dan 

me.me .nuhi standar SNI. Adapun ke .le .mahan te.rbe .sar adalah harga produk de .ngan 

skor 0,433, yang le.bih tinggi dibanding pe.saing. Total skor IFE. adalah 3,079, 

me.nunjukkan ke.kuatan harus dimanfaatkan dan ke.le.mahan dipe.rbaiki. Pada matriks 

E.FE., pe .luang te .rtinggi adalah dukungan pe.me .rintah se.te .mpat de .ngan nilai 0,351, 

kare .na pabrik me.ndapat bantuan te .knologi dan modal. Ancaman te .rbe .sar adalah 

pe .ningkatan biaya e .ne.rgi de .ngan skor 0,393, akibat pe .nggunaan te.knologi yang 

me.me .rlukan listrik. Total skor E.FE. adalah 2,629, me .nunjukkan pe .rusahaan mampu 

me.manfaatkan pe .luang dan me .nghindari ancaman. Tahap pe .ncocokan 

me.nggunakan matriks IE. me .nunjukkan pabrik be .rada di se.l IV (Grow and Build), 

de .ngan strate.gi inte .nsif yang se.suai. Analisis SWOT me .nghasilkan e.mpat strate .gi: SO 

(me.ningkatkan inovasi dan pe.njualan), WO (me .mpe.rluas kapasitas produksi dan 

akse.s pasar), ST (me.mpe .rtahankan pangsa pasar dan konsiste.nsi produk), dan WT 

(me.minimalkan risiko harga dan me.ningkatkan volume . produksi). Pada tahap 

ke.putusan de .ngan AHP, produk me.njadi prioritas utama pada le .ve.l I de .ngan bobot 

0,489, manaje.r pabrik pada le .ve.l II de .ngan bobot 0,607, tujuan me .mpe .rluas pangsa 

pasar pada le .ve.l III de .ngan bobot 0,300, dan alte.rnatif strate .gi me.minimalkan risiko 

harga pada le .ve.l IV de.ngan bobot 0,251. 

Pada pe.ne .litian (Gunawan e.t al., 2020) me.nge.nai Pe.masaran Produk Ke.rupuk 

Rumput Laut. Pada tahap masukan, matriks IFE. me.nunjukkan ke.kuatan utama yaitu 

kandungan gizi baik (nilai 0,444), se.me .ntara ke .le.mahan te.rbe .sar adalah be .lum 

adanya pe.rizinan produk (nilai 0,177). Matriks E.FE. me.nunjukkan pe.luang te.rtinggi 

adalah dukungan pe .me.rintah te .rhadap usaha (nilai 0,472), dan ancaman te.rbe .sar 



Karimah Tauhid, Volume 3 Nomor 11 (2024), e-ISSN 2963-590X | Novitasari et al 

 

12939 

 

adalah tuntutan izin BPOM dan labe .l halal (nilai 0,181). Pada analisis IE., produk 

ke.rupuk rumput laut be .rada di posisi Grow and Build (se.l V). Strate.gi SWOT 

me.nghasilkan e.mpat je .nis strate .gi: SO (me .mpe.rtahankan harga produk dan 

me.mpe .rluas distribusi), WO (me .ningkatkan produksi dan promosi), ST (e.fisie.nsi 

biaya dan me.mpe.re .rat ke.mitraan), dan WT (me.ningkatkan volume. produk se.rta 

me.mbe .rikan sosialisasi). Pada tahap ke .putusan, te .knologi pe.ngolahan me .njadi 

prioritas utama (bobot 0,518), pimpinan usaha be.rpe .ran paling be.sar (bobot 0,612), 

tujuan me .ningkatkan pe.njualan (bobot 0,416), dan me .njalin hubungan untuk 

pe .rizinan produk me.njadi strate .gi prioritas (bobot 0,130). 

Pada pe .ne.litian (Pratika e .t al., 2022) me.nge .nai pe.masaran susu almond. Pada 

tahap masukan matriks IFE., ke.kuatan utama produk susu almond adalah me .rupakan 

produk ke.se .hatan dan tidak me.nggunakan pe.ngawe .t (bobot 0,40), se .dangkan 

ke.le .mahan te.rbe .sar adalah produk tidak tahan lama (bobot 0,17). Pada matriks E.FE., 

pe .luang te.rtinggi adalah ke.aktifan pe.nggunaan me.dia sosial (bobot 0,33), se .me.ntara 

ancaman te .rbe .sar adalah produk se .rupa (bobot 0,33). Produk susu almond be .rada 

pada posisi se.l V (hold and mantain) "me.njaga dan me.mpe .rtahankan"  de.ngan strate .gi 

pe .ne.trasi pasar dan pe.nge .mbangan produk. Pada tahap ke.putusan, prioritas utama 

adalah e .dukasi gaya hidup se .hat (bobot 0,591), se .gme.ntasi pasar (bobot 0,231), dan 

strate .gi pe.nge.mbangan produk (bobot 0,537).  

Pada pe .ne.litian (Arie .fta e .t al., 2022) me.nge .nai pe.masaran ke .dai kopi kolaboraa. 

Pada tahap masukan matriks IFE., ke.kuatan utama pe .masaran ke.dai kopi adalah 

Pe.nde .katan te.rhadap pe.langgan be.rsifat komunitas dan ke.ke.luargaan dan Produk 

khas yang dihasilkan me.miliki rasa dan harga yang sangat se.timpal de.ngan bobot 

se.be .sar 0,44, se .dangkan ke.le.mahan te .rbe .sar adalah Me.nu makanan yang kurang 

atraktif dan Sirkulasi udara se.rta pe .ncahayaan yang kurang me.madai de.ngan bobot 

se.be .sar 0,38. Pada matriks E.FE., pe .luang te.rtinggi adalah Be .rlokasi di wilayah atau 

lingkungan kampus dan kos-kosan de .ngan bobot se.be .sar 0,63, se.me .ntara ancaman 

te .rbe .sar adalah Lokasi yang te.rse .mbunyi kurang me.njadi pusat pe .rhatian de.ngan 
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bobot se.be .sar 0,57. ke.dai kopi be .rada posisi I Growth Orie .nte .d Strate.gy yang pe.rlu 

dite .rapkan dalam situasi ini adalah me.ndorong ke.bijakan pe.rtumbuhan yang 

inte.nsif.  Analisis SWOT me.nghasilkan e.mpat strate .gi Strate .gi SO: (Promo bundling 

produk, pe .manfaatan digital marke .ting untuk brand aware .ne.ss, dan kampanye. 

pe .nge.nalan brand di kampus). Strate .gi WO: (Pe.manfaatan lantai 2 untuk 

ke.nyamanan pribadi, me.ncari inve.stor me.lalui re .lasi, se.rta me .mpe.rluas word of 

mouth de .ngan inse .ntif untuk loyalis). Strate .gi ST: (Me.nge.nalkan ciri khas Kolaboraa 

dan me .milih ve.ndor bahan baku yang te .pat untuk me .ne.kan biaya). Strate .gi WT: 

(Me.ngkaji ulang tata le .tak dan me.nambah de .korasi, se .rta me .ningkatkan layanan 

fe.e .dback dari pe .langgan). Pada tahap ke .putusan de .ngan AHP be .rdasarkan skala 

prioritas, strate .gi de .ngan bobot te.rtinggi dari se .tiap pe .rspe.ktif adalah strate .gi WO 

(We.akne .ss-Opportunity), yaitu strate .gi A6: "Me.mpe .rluas me .tode . word of mouth 

de .ngan me.manfaatkan loyalis me.lalui pe .mbe .rian inse.ntif bagi se.tiap loyalis yang 

me.mbawa pe .langgan pote.nsial baru," de .ngan bobot se.be.sar 0,139. 

KESIMPULAN  

Be .rdasarkan hasil lite .ratur rivie .w masing-masing strate .gi pe.masaran me .miliki 

alte .rnatif strate.gi yang be.rbe .da. Se.tiap  strate.gi pe.masaran me.miliki prioritas yang 

be .rbe .da-be .da juga. Se .tiap tahapan matriks yang dilalui me .miliki fungsi yang 

be .rbe .da-be .da, matriks IFE. digunakan untuk me .nilai ke.kuatan dan ke .le.mahan 

inte.rnal Pe .rusahaan, matriks E.FE. digunakan untuk me .nge.valuasi pe.luang dan 

ancaman dari lingkungan e.kste .rnal, matriks IE. untuk me .ne.ntukan posisi Pe .rusahaan, 

matriks SWOT untuk me .rumuskan strate .gi yang te .pat untuk me .maksimalkan pote .nsi 

dan me .nghadapi tantangan dan Me.tode. AHP untuk me .mbantu me.ngambil 

ke.putusan dan me .mbuat alte .rnatif strate .gi . De .ngan adanya pe .ne.litian ini yang 

me.nggunakan me.tode. pe .ngambilan ke.putusan AHP pe .rusahaan dapat me.nge .tahui 

strate .gi se.suai yang dapat diimple .me.ntasikan di pe.rusahaan.  
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