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RINGKASAN 

 

Clarintha Margaretha, Jurusan Teknik Industri Fakultas Teknik,, Universitas 

Brawijaya, Juni 2021, Analisis Manajemen Strategi Pemasaran dalam Menghadapi 

Pandemi Covid-19 (Studi Kasus UMKM Keripik Osari), Dosen Pembimbing: 

Qomariyatus Sholihah. 

 

UMKM Keripik Osari merupakan salah satu UMKM yang menyediakan oleh- oleh 

khas Kota Malang. Semakin banyaknya tempat wisata yang berada di Kota Malang dan 

sekitarnya terus mendorong banyaknya wisatawan yang dating ke Kota Malang. Namun 

seiring dengan  berjalannya waktu penjualan dari UMKM Keripik Osari di sepanjang 

tahun 2020 cenderung menurun dibandingkan dengan tahun sebelumnya. 

Pada penelitian ini digunakan kerangka perumusan strategi yang dibagi menjadi 

tahap input, tahap pencocokan dan tahap keputusan. Penelitian dimulai dengan 

identifikasi atribut internal menggunakan bauran pemasaran sedangkan identifikasi 

atribut eksternal dilakukan menggunakan Porter’s Five Forces Method. Pada tahap input, 

faktor mengenai kekuatan, kelemahan,peluang, dan ancaman kemudian dianalisa 

menggunakan Internal Factor Evaluation Matrix  (IFE), Eksternal Factor Evaluation 

Matrix (EFE), dan Competitive Profile Matrix (CPM). Selanjutnya dilakukan tahap 

pencocokan menggunakan Matriks SWOT dan Matriks Internal Eksternal (IE) sehingga 

didapatkan alternatif startegi. Pada tahap keputusan, digunakan Quantitative Strategic 

Planning Matrix (QSPM) untuk menentukan strategi yang tepat. 

Berdasarkan matriks IFE dan matriks EFE didapatkan 27 faktor internal dan 18 faktor 

eksternal yang mempengaruhi. Dengan nilai faktor internal sebesar 3,024 dan nilai faktor 

eksternal sebesar 2,733. Kondisi internal dikatakan kuat dan berdasar evaluasi eksternal 

dikatakan bahwa UMKM Keripik Osari berjalan cukup baik, dimana UMKM masih dapat 

memanfaatkan peluang dan menghindari beberapa ancaman yang dihadapi.Kemudian 

dilakukan perumusan strategi dengan matriks SWOT yang menghasilkan 10 jenis strategi 

dan matriks IE menghasilkan 2 jenis strategi. Kemudian, hasil dari keseluruhan strategi 

dianalisis kembali dengan QSPM sehingga menghasilkan prioritas strategi melakukan 

promosi penjualan melalui media sosial dan ecommerce, membuat varian special edition 

dan bundling product, mengikuti komunitas UMKM keripik buah di Kota Malang, 

melakukan evaluasi, rekruitmen dan update skill secara berkala, pemberian reward dan 

harga khusus untuk reseller tetap, bekerja sama dengan tour and travel serta event  

organizer, menerapkan strategi open kitchen, menambah opsi pembayaran, melakukan 

repackaging, pengembangan varian rasa.  

 

Kata Kunci: Strategi, Bauran Pemasaran, Porter’s Five Forces, Kerangka Perumusan 

Strategi. 
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SUMMARY 
 

 

Clarintha Margaretha, Department of Industrial Engineering, Faculty of Engineering, 

Universitas Brawijaya, June 2021, Analysis of Marketing Strategy Management in Facing 

the Covid-19 Pandemic (Case Study of Osari Chips MSMEs), Academic Supervisor: 

Qomariyatus Sholihah. 

 

Osari Chips MSMEs is one of the MSMEs that provides souvenirs typical of the city 

of Malang. The increasing number of tourist attractions in Malang City and its 

surroundings continues to encourage more tourists to come to Malang City. However, 

over time, sales of Osari Chips MSMEs throughout 2020 tended to decline compared to 

the previous year. 

In this study, a strategy formulation framework was used which was divided into the 

input stage, the matching stage and the decision stage. The research begins with the 

identification of internal attributes using the marketing mix while the identification of 

external attributes is carried out using Porter's Five Forces Method. At the input stage, 

factors regarding strengths, weaknesses, opportunities, and threats are then analyzed 

using the Internal Factor Evaluation Matrix (IFE), External Factor Evaluation Matrix 

(EFE), and Competitive Profile Matrix (CPM). Furthermore, the matching stage is carried 

out using the SWOT Matrix and the Internal External Matrix (IE) so that alternative 

strategies are obtained. At the decision stage, the Quantitative Strategic Planning Matrix 

(QSPM) is used to determine the right strategy. 

Based on the IFE matrix and the EFE matrix, there were 27 internal factors and 18 

external factors that influenced it. With an internal factor value of 3.024 and an external 

factor value of 2.733. Internal conditions are said to be strong and based on external 

evaluations it is said that Osari Chips MSMEs is running quite well, where MSMEs can 

still take advantage of opportunities and avoid some of the threats they face. Then the 

strategy formulation is carried out with the SWOT matrix which produces 10 types of 

strategies and the IE matrix produces 2 types of strategies. Then, the results of the overall 

strategy were re-analyzed with QSPM so as to produce strategic priorities for sales 

promotion through social media and e-commerce, making special edition variants and 

product bundling, following the fruit chip MSMEs community in Malang City, 

evaluating, recruiting and updating skills regularly, providing rewards and special prices 

for permanent resellers, collaborating with tour and travel and event organizers, 

implementing an open kitchen strategy, adding payment options, repackaging, developing 

flavor variants. 

 

Keywords: Strategy, Marketing Mix, Porter’s Five Forces, Strategy Formulation 

Framework 
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Lampiran 1. Kuesioner untuk pihak UMKM Keripik Osari 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Analisis Manajemen Strategi  Pemasaran dalam Menghadapi Pandemi Covid19 (Studi 

Kasus UMKM Keripik Osari) 

Kepada Yth. 

Bapak/ Ibu responden 

Saya, Clarintha Margaretha, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 

melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pendapat responden terkait dengan kendisi internal dan eksternal dari 

UMKM Keripik Osari. Saya meminta bantuan Bapak/Ibu untuk menjawab kuesioner ini 

sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Atas partisipasinya saya ucapkan terima kasih. 

I. Idenutitas Responden 

Nama : 

Umur  : 

Jabatan : Pemilik/ Pekerja* 

(*coret yang tidak perlu) 

 

II. Kuesioner  

Petunjuk Pengisian: 

Memberikan rating (peringkat) pada masing- masing faktor internal (kekuatan dan 

kelemahan  

serta eksternal (ancaman dan peluang) yang ada dalam UMKM Keripik Osari dengan 

keadaan saat ini  dengan menggunakan parameter sebagai berikut: 

SS = pernyataan “Sangat Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya  

S = pernyataan “Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

TS = pernyataan “ Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

STS = pernyataan “ Sangat Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 
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A. Kuesioner Penilaian Faktor Internal 

 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Promosi 

Promosi dilakukan dengan 

mengikuti event ataupun 

pameran 

    

2 Promosi dilakukan dengan 

word of mouth  

    

3 Promosi dilakukan dengan 

personal selling 

    

4 Promosi produk dilakukan 

melalui media sosial 

    

5 

Proses 

Proses pemesanan produk 

mudah 

    

6 Proses pembayaran produk 

dapat dilakukan dengan mudah 

    

7 Proses pengaduan, kritik, dan 

saran dapat diakses dengan 

mudah 

    

8 Proses dan layanan pengiriman 

produk baik, cepat, dan mudah 

    

9 

Orang 

Karyawan terampil dalam 

mengerjakan tugasnya 

 

    

10 Karyawan memahami 

informasi produk dengan baik 

    

11 Karyawan mampu 

berkomunikasi dengan baik 

    

12 Karyawan mampu bernegosiasi 

dengan baik 

    

13 Karyawan memiliki sikap yang 

baik dan mampu beradaptasi 
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B. Kuesioner Penilaian Faktor Eksternal 

 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Ancaman 

masuknya 

pendatang 

baru 

Pendatang baru tidak mudah 

memasuki pasar 

    

2 Pendatang baru sulit menguasai 

pasar 

    

3 Pendatang baru tidak 

menawarkan manajemen dan 

teknologi yang lebih baik 

    

4 Pendatang baru tidak 

menawarkan produk yang lebih 

inovatif 

    

5 Kemasan produk tidak 

memiliki desain kemasan yang 

menarik 

    

6 

Persaingan 

sesama 

Industri 

UMKM pesaing menawarkan 

harga produk yang lebih tinggi 

    

7 UMKM pesaing menawarkan 

kualitas produk yang lebih 

rendah  

    

8 UMKM pesaing tidak 

menawarkan pelayanan yang 

lebih baik 

    

9 

Ancaman 

produk 

substitusi 

Produk substitusi memiliki 

harga jual yang lebih tinggi 

    

10 

 

Produk substitusi memiliki 

ketahanan yang lebih rendah 

    

11 Produk substitusi tidak 

memiliki kualitas yang lebih 

baik 

    

12 Produk substitusi tidak 

memiliki desain kemasan yang 

lebih menarik 

    

13 

Daya tawar 

menawar 

pemasok 

Pemasok pisang memiliki 

jumlah yang banyak 

    

14 Pemasok pisang menawakan 

harga yang bervariasi dan 

berbeda secara signifikan 

    

15 

Daya tawar 

menawar 

konsumen 

Konsumen menghendaki 

produk dengan kualitas yang 

baik 

    

16 Konsumen tidak menghiraukan 

perbedaan harga antar produk 

    

17 Konsumen menginginkan 

adanya potongan harga  

    

18 Konsumen menghendaki 

produk dari produsen 

terpercaya 

    



82 

 

Lampiran 2. Kuesioner untuk pihak konsumen dari  UMKM Keripik Osari 

 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Analisis Manajemen Strategi  Pemasaran dalam Menghadapi Pandemi Covid19 (Studi Kasus 

UMKM Keripik Osari) 

Kepada Yth. 

Bapak/ Ibu responden 

Saya, Clarintha Margaretha, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 

melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pendapat responden terkait dengan kendisi internal dan eksternal dari UMKM 

Keripik Osari. Saya meminta bantuan Bapak/Ibu untuk menjawab kuesioner ini sesuai dengan 

kondisi yang sebenarnya. Atas partisipasinya saya ucapkan terima kasih. 

III. Idenutitas Responden 

Nama : 

Umur  : 

Jabatan : Konsumen 

 

IV. Kuesioner  

Petunjuk Pengisian: 

Memberikan rating (peringkat) pada masing- masing faktor internal (kekuatan dan 

kelemahan  

serta eksternal (ancaman dan peluang) yang ada dalam UMKM Keripik Osari dengan 

keadaan saat ini  dengan menggunakan parameter sebagai berikut: 

SS = pernyataan “Sangat Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya  

S = pernyataan “Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

TS = pernyataan “ Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

STS = pernyataan “ Sangat Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 
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C. Kuesioner Penilaian Faktor Internal 

 

Lampiran 3. Daftar Wawancara 

DAFTAR WAWANCARA 

 

Topik: Marketing Mix 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Produk 

Keripik pisang gemuk memiliki 

rasa yang renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 

    

2 Keripik pisang gemuk memiliki 

bentuk yang unik 

    

3 Keripik pisang gemuk tidak 

mengandung bahan pengawet 

    

4 Keripik pisang gemuk memiliki 

ukuran kemasan yang 

bervariasi 

    

5 Kemasan produk memiliki 

desain yang menarik 

    

6 

Harga 

Harga produk tiap kategori 

memiliki perbedaan yang cukup 

signifikan 

    

7 Harga produk sesuai dengan 

kualitas produk 

    

8 Tersedia potongan harga untuk 

pembelian dalam skala besar 

    

9 

Tempat 

Lokasi toko strategis     

10 Produk keripik pisang gemuk 

dapat ditemukan di tempat oleh- 

oleh  

    

11 Kemudahan mendapatkan 

produk secara langasung 

    

12 

Promosi 

Promosi dilakukan dengan 

mengikuti event ataupun 

pameran 

    

13 Promosi dilakukan dengan 

word of mouth 

    

14 Promosi dilakukan dengan 

personal selling 

    

15 Promosi produk dilakukan 

melalui media sosial 

    

16 

Bukti fisik 

Penataan produk pada toko baik 

dan menarik 

    

17 Informasi mengenai produk dan 

ulasan mudah didapatkan 

    

18 Memiliki legalitas usaha yang 

jelas 
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Produk 

1. Bagaimana cara untuk menentukan produk yang akan dijual? (misalnya: kualitas, brand, 

design, variasi) 

2. Apakah produk yang dijual sudah bervariasi? 

3. Bagaiamana kualitas produk yang dijual? 

4. Bagaimanana tingkat durability produk yang dijual? 

5. Apakah produk memiliki garansi? 

6. Apa yang akan dilakukan ketika terdapat complain mengenai produk? 

7. Bagaimana menentukan jumlah persediaan produk? 

8. Apa yang akan dilakukam jika produk yang dipesan konsumen tidak tersedia? 

Harga 

1. Bagaimana cara menentukan harga produk yang akan dijual? 

2. Bagaimana sistem pembayaran dari konsumen? 

3. Bagaimana cara menentukan diskon? 

Lokasi 

1. Bagaimana cara dalam menentukan lokasi usaha? 

2. Berapa luas bangunan yang digunakan untuk tempat produksi dan toko? 

3. Bagaimana sistem pengawasan terhadap inventory saat ini? 

4. Dimana sajakah lokasi penyebaran penjualan produk anda? 

Promosi 

1. Siapa yang bertanggung jawab terhadap promosi ? 

2. Apa sajakah media promosi yang digunakan saat ini? 

3. Bagaimana cara dalam menentukan promosi penjualan? 

4. Berapa besar alokasi dana yang disiapkan untuk promosi? 

Karyawan/Orang 

1. Bagaimana cara dalam hire karyawan? 

2. Bagaimana cara anda meningkatkan semangat kerja karyawan? 

3. Bagiaman cara meningkatkan kualitas/ kinerja karyawan? 

Proses 

1. Bagaimana alur pemesanan produk dari konsumen ke UMKM anda? 

2. Berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk mengirim barang hingga tiba ke konsumen? 

3. Bagaimana alur pengiriman barang dari UMKM ke konsumen? 

4. Apa saja  yang mempengaruhi proses pengiriman barang ke konsumen? 

5. Siapa yang bertanggung jawab terhadap complain? 

6. Apa sajakah complain yang pernah diterima? 

7. Bagaimana cara dalam menghadapi complain? 

8. Apa yang akan dilakukan ketika ada barang retur? 

 

 

Topik: Porter’s Five Forces Analysis 

Competition from Substitutes 
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1. Apa sajakah produk yang dapat menggantikan produk anda? 

2. Bagaimanakah kualitas dan harga produk pengganti tersebut? 

3. Apakah produk tersebut berpengaruh terhadap penjualan ? 

4. Bagaimana cara mengatasi masalah yang timbul dari adanya produk pengganti tersebut? 

Threats of New Entry 

1. Apa sajakah yang harus dimiliki perusahaan yang akan masuk ke dalam bidang yang sama 

dengan UMKM? 

2. Seberapa mudah perusahan baru dalam mengakses pemasok dan peralatan dalam bidang 

yang sama dengan UMKM? 

3. Apa sajakah pengaruh perusahaan baru bagi UMKM anda? 

Rivalry Between Established Competitor 

1. Berapa banyak jumlah pesaing anda? 

2. Apa strategi pemasaran yang dilakukan oleh pesaing? 

3. Bagaimana cara Anda untuk menghadapi persaingan dari perusahaan sejenis yang sudah 

ada? 

4. Apa sajakah faktor yang mempengaruhi kekuatan anda dalam bersaing? 

Bargaining Power of Buyers 

1. Berapa jumlah pembeli yang dimiliki? 

2. Dalam sebulan, berapa jumlah produk yang dibeli konsumen anda? 

3. Apa dampak persaingan antar distributor terhadap permintaan konsumen anda? 

4. Apa sajakah faktor yang diperhatikan oleh konsumen saat membeli produk? 

5. Apa pembeli anda termasuk pembeli yang loyal (melakukan repeat  oder)? 

Bargaining Power of Suppliers 

1. Berapa jumlah supplier yang ada miliki? 

2. Apa alasan anda bekerja sama dengan supplier yang ada miliki saat ini? 

3. Apakah produk dari supplier anda berbeda dengan pesaing? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 4. Kuesioner pembobotan CPM 

Skala kepentingan 

Skala Definisi Skala 

1 Sama Penting (Equally Importance) 
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3 Lebih Penting (Moderately Importance) 

5 Sangat Lebih P 

enting (Strongly Importance) 

7 Sangat Lebih Penting Sekali (Very Strongly Importance) 

9 Paling Penting (Extremely Importance) 

2,4,6,8 Nilai Antara (Intermediate Value) 

 

Berikut ini adalah faktor kunci keberhasilan perusahaan mengenai pemasaran yang terdiri 

dari: 

A Varian rasa 

B Kemasan 

C Harga 

D Distribusi Produk 

E Promosi 

F Pelayanan 

 

Dari faktor kunci keberhasilan manakah yang lebih penting dibandingkan dengan faktor 

kunci keberhasilan lainnya?   

No Kriteria 
Skala 

Kriteria 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 A                  B 

2 A                  C 

3 A                  D 

4 A                  E 

5 A                  F 

6 B                  C 

7 B                  D 

8 B                  E 

9 B                  F 

10 C                  D 

11 C                  E 

12 C                  F 

13 D                  E 

14 D                  F 

15 E                  F 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 5. Acuan Indikator Penilaian Pihak UMKM 

Faktor Internal 

No Rating 



87 

 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

1 Promosi dengan 

mengikuti 1- 2 event 

dalam satu tahun  

Promosi dengan 

mengikuti 2-3 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti 3-5 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti event 

sebanyak lebih 

dari 5 kali dalam 

1 tahun 

2 Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 1-3 kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of mouth 

3-7  kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 7-9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

word of mouth 

lebih dari 10 kali 

3 Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling setidaknya 

sekali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 3- 7 

kali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 7- 

9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

personal selling  

lebih dari 10 kali 

4 Promosi tidak 

pernah dilakukan 

dengan media sosial 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan  media sosial 

sebanyak 1-3 kali 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan media sosial  

sebanyak 3-5 kali 

dalam sebulan 

Promosi 

dilakukan dengan 

media sosial lebih 

dari 5 kali dalam 

sebulan 

5 Prosedur proses 

pemesanan produk 

rumit  

Prosedur proses 

pemesanan produk 

cukup mudah 

Prosedur proses 

pemesanan produk 

mudah 

Prosedur proses 

pemesanan 

produk sangat 

mudah  

6 Proses pembayaran 

produk tidak mudah 

diakses 

Proses pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran yang 

mudah untuk 

digunakan 

Proses pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran (hingga 

3 cara) dan mudah 

Proses 

pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran lebih 

dari 3 dan sangat 

mudah 

7 Proses pengaduan, 

kritik, dan saran 

tidak dapat diakses 

dengan mudah dan 

pihak UMKM sangat 

lama dalam 

merspons 

Proses pengaduan, 

kritik, dan saran dapat 

diakses dengan cukup 

mudah namun pihak 

UMKM lama dalam 

merespons  

Proses pengaduan, 

kritik, dan saran 

dapat diakses dengan 

mudah dan pihak 

UMKM merespons 

dalam hari yang 

sama. 

Proses 

pengaduan, kritik, 

dan saran dapat 

diakses dengan 

sangat mudah dan 

pihak UMKM 

tanggap dalam 

penyelesaian 

masalah dalam 

waktu singkat 

8 Proses dan layanan 

pengiriman cukup 

cepat, cukup baik, 

dan cukup mudah. 

Proses dan layanan 

pengiriman cepat, 

baik, dan cukup 

mudah. 

Proses dan layanan 

pengiriman cepat, 

baik, dan mudah. 

Proses dan 

layanan 

pengiriman 

produk sangat 

baik, sangat 

cepat, dan sangat 

mudah. 

Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 
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9 Karyawan kurang 

memahami tata cara 

pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

sehingga belum 

dapat menjelaskan 

dengan lancer. 

Karyawan mampu 

memahami tata cara 

pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

dengan bahasa yang 

baik namun kurang 

terstruktur. 

Karyawan mampu 

menjelaskan tata 

cara pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

dengan bahasa yang 

baik dan terstruktur 

Karyawan mampu 

menjelaskan tata 

cara pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk  

dengan bahasa 

yang baik, detail 

dan terstruktur 

10 Karyawan kurang 

mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik 

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

cukup baik  

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik, cekatan, dan 

dapat menghadapi 

masalah dengan baik 

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik, cekatan, dan 

dapat menghadapi 

masalah dengan 

sangat baik 

11 Karyawan kurang 

dapat menyampaikan 

informasi dengan 

baik 

Karyawan dapat 

menyampaikan 

informasi dengan baik  

Karyawan dapat 

memberikan dan 

menyampaikan 

informasi dengan 

informatif dan sopan 

Karyawan dapat 

memberikan dan 

menyampaikan 

informasi dengan 

detail dan 

informatif secara 

sopan. 

12 Karyawan tidak 

mampu melakukan 

negosiasi 

Karyawan kurang 

mampu melakukan 

negosiasi dengan baik 

Karyawan berani 

dalam melakukan 

negosiasi dengan 

baik dan sopan  

Karyawan mampu 

bernegosiasi 

dengan hasil yang 

menguntungkan 

kedua belah pihak 

dengan sangat 

baik dan sopan  

13 Karyawan kurang 

dapat beradaptasi 

dengan baik dan 

memiliki sikap yang 

cukup 

Karyawan memiliki 

sikap yang baik dan 

beradaptasi dengan 

perlahan 

Karyawan memiliki 

sikap yang baik dan 

mampu beradaptasi 

Karyawan 

memiliki sikap 

yang sangat baik 

dan cepat 

beradaptasi 

Faktor Eksternal 

1 Regulasi mudah  dan 

pesaing dalam pasar 

sedikit 

Regulasi mudah  dan 

pesaing dalam pasar 

banyak 

Regulasi cukup 

mudah namun 

pesaing dalam pasar 

sangat banyak  

Regulasi dan 

pesaing dalam 

pasar sangat 

banyak dan rumit  

2 Pemain pasar 

sebelumnya sedikit 

Pemain pasar 

sebelumnya tidak 

banyak namun sudah 

memiliki target pasar 

yang jelas 

Pemain pasar 

sebelumnya banyak 

dan sudah memiliki 

target pasar yang 

jelas 

Pemain pasar 

sebelumnya 

sangat banyak 

dan berkualitas 

serta  sudah 

memiliki target 

pasar yang luas  

 

Faktor Eksternal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 
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3 Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi dengan 

sangat baik dan 

inovatif 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi dengan baik 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi yang 

sedikit lebih baik 

dari pemain pasar 

sebelumnya 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi yang 

sama dengan 

pemain pasar 

lainnya 

4 Pendatang baru 

menawarkan produk 

yang lebih inovatif 

(dalam varian rasa, 

dan jenis bahan 

baku) 

Pendatang baru 

menawarkan produk 

dengan beberapa 

upgrade dibandingkan 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

menawarkan produk 

dengan sedikit 

upgrade 

dibandingkan 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

menawarkan 

produk yang sama 

dengan UMKM 

5 Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang sama 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang cukup 

menarik 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang 

menarik dan modern 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang 

sangat unik, 

menarik dan 

modern 

6 UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang lebih 

baik 

UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang sama 

UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang lebih 

rendah 

UMKM pesaing 

menawarkan 

kualitas produk 

yang sangat 

rendah 

7 UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk di bawah 

harga pasar 

UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk yang lebih 

rendah dari UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk yang hampir  

sama dengan 

UMKM (namun 

cenderung tinggi) 

UMKM pesaing 

menawarkan 

harga produk 

yang lebih tinggi 

8 UMKM pesaing tida 

menawarkan 

pelayanan yang lebih 

baik dari UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan yang cukup 

setara dengan UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan  yang 

lebih unggul 

dibandingkan 

dengan UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan jauh 

lebih unggul 

dibandingkan 

dengan UMKM 

9 Produk substitusi 

memiliki harga jual 

yang lebih rendah 

dengan produk 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga jual 

yang setara dengan 

produk UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga jual 

50% lebih tinggi 

dengan produk 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga 

jual dua kali lipat 

dari produk 

UMKM 

10 Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

lama dan tidak 

mudah hancur  

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa, ketahanan 

yang setara dengan 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

setara  dan namun 

lebih mudah hancur 

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

lebih cepat  dari 

UMKM dan 

mudah hancur  

Faktor Eksternal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 
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11 Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang lebih buruk 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

cukup baik 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang baik namun 

setara dengan 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang stabil dan 

lebih baik dari 

UMKM 

12 Produk substitusi 

tidak memiliki 

kemasan menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang cukup menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang sangat 

menarik 

13 Hanya terdapat 1 

pemasok pisang 

Pemasok pisang 

berjumlah 2-4 

pemasok 

Pemasok pisang 

lebih dari 5 namun 

hanya beberapa yang 

berkualitas 

Pemasok pisang 

yang berkualitas 

memiliki jumlah 

lebih dari 5  

14 Pemasok pisang 

tidak menawakan 

harga yang 

bervariasi  

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang bervariasi namun 

tidak berbeda secara 

signifikan 

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang bervariasi dan  

berbeda cukup 

signifikan 

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang sangat 

bervariasi dan 

berbeda secara 

signifikan 

15 Konsumen 

menghendaki produk 

dengan kualitas yang 

baik walaupun 

harganya tinggi 

Konsumen hanya 

memperhatikan 

kualitas produk tanpa 

memperhatikan harga 

Konsumen 

menghendaki produk 

dengan kualitas yang 

baik dengan harga 

yang sepadan 

Konsumen 

menghendaki 

produk dengan 

kualitas yang baik 

dengan harga 

yang rendah 

16 Konsumen tidak 

terlalu 

memperhatikan 

harga produk 

Konsumen cukup 

menghendaki harga 

produk yang rendah 

Konsumen lebih 

menghendaki harga 

produk yang rendah 

Konsumen selalu 

menghendaki 

harga produk 

yang rendah 

17 Konsumen tidak 

terlalu menginginkan 

adanya potongan 

harga 

Konsumen cukup 

menginginkan adanya 

potongan harga 

Konsumen 

menginginkan 

adanya potongan 

harga 

Konsumen sangat 

menginginkan 

adanya potongan 

harga 

18 Konsumen tidak 

memperhatikan 

produsen dalam 

pembelian 

Konsumen cukup 

memperhatikan 

produsen dalam 

pembelian 

Konsumen lebih 

mempercayai produk 

dari produsen 

ternama 

Konsumen selalu 

mempercayai 

produk dari 

produsen ternama 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 6. Acuan Indikator Penilaian Pihak Konsumen 

Faktor Internal 

No Rating 
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(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

1 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki rasa yang 

renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 

Keripik pisang gemuk 

memiliki rasa yang 

cukup renyah dan cita 

rasa pisang yang 

cukup  kuat 

Keripik pisang 

gemuk memiliki rasa 

yang renyah dan cita 

rasa pisang yang 

kuat 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

rasa yang sangat 

renyah dan cita 

rasa pisang yang 

sangat  kuat 

2 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki bentuk 

yang unik 

Keripik pisang gemuk 

memiliki bentuk yang 

berbeda dari pasaran 

namun mudah ditiru 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

bentuk  yang jarang 

ditemui (hanya pada 

beberapa produsen) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

bentuk yang 

sangat  unik dan 

tidak ditemui 

pada produsen 

lain sehingga 

susah untuk ditiru 

3 Keripik pisang 

gemuk mengandung 

banyak bahan 

pengawet 

Keripik pisang gemuk 

mengandung bahan 

pengawet 

Keripik pisang 

gemuk sedikit 

mengandung bahan 

pengawet 

Keripik pisang 

gemuk tidak 

mengandung 

bahan pengawet 

4 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki ukuran 

kemasan yang 

bervariasi (1) 

Keripik pisang gemuk 

memiliki ukuran 

kemasan yang cukup 

bervariasi (2-3) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

ukuran kemasan 

yang bervariasi (4-5) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

ukuran kemasan 

yang sangat 

bervariasi (lebih 

dari 5) 

5 Kemasan produk 

tidak memiliki 

desain yang menarik 

Kemasan produk 

memiliki desain yang 

cukup menarik, unik 

dan modern 

Kemasan produk 

memiliki desain 

yang menarik, unik 

dan modern 

Kemasan produk 

memiliki desain 

yang sangat 

menarik, unik dan 

modern 

6 Harga produk tiap 

kategori tidak 

memiliki perbedaan 

yang signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang cukup 

signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang 

signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang 

sangat signifikan 

7 Harga produk tidak 

sesuai dengan 

kualitas produk 

Harga produk cukup 

sesuai dengan kualitas 

produk 

Harga produk sesuai 

dengan kualitas 

produk 

Harga produk 

sangat sesuai 

dengan kualitas 

produk 

8 Tidak tersedia 

potongan harga 

meskipun pembelian 

dalam skala besar 

Tersedia potongan 

harga untuk 

pembelian dalam 

skala besar (5-10%) 

Tersedia potongan 

harga yang cukup 

tinggi untuk 

pembelian dalam 

skala besar (11-30%) 

Tersedia 

potongan harga 

yang tinggi untuk 

pembelian dalam 

skala besar (31-

50%) 

9 Lokasi toko tidak 

strategis 

Lokasi toko mudah 

diakses namun tidak  

Lokasi toko terletak 

di permukiman yang  

Lokasi toko 

terletak di dekat  

Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 
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  terletak di pusat 

permukiman 

ramai dan  mudah 

ditemukan 

jalan utama 

permukiman yang 

ramai dan mudah 

untuk diakses 

10 Produk keripik 

pisang gemuk tidak 

mudah ditemukan di 

tempat oleh- oleh 

Produk keripik pisang 

gemuk hanya tersedia 

di tempat oleh- oleh 

daerah 

Produk keripik 

pisang gemuk  

tersebar pada 

beberapa tempat 

oleh- oleh. 

Produk keripik 

pisang gemuk 

tersebar di 

seluruh  pusat  

oleh- oleh kota 

11 Masyarakat sekitar 

sulit mendapatkan 

produk secara 

langsung ke tempat 

produksi 

Masyarakat sekitar 

cukup mudah 

mendapatkan produk 

secara langsung ke 

tempat produksi 

Masyarakat sekitar 

mudah mendapatkan 

produk secara 

langsung ke tempat 

produksi 

Masyarakat 

sekitar sangat 

mudah 

mendapatkan 

produk secara 

langsung ke 

tempat produksi 

12 Promosi dengan 

mengikuti 1- 2 event 

dalam satu tahun  

Promosi dengan 

mengikuti 2-3 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti 3-5 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti event 

sebanyak lebih 

dari 5 kali dalam 

1 tahun 

13 Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 1-3 kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of mouth 

3-7  kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 7-9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

word of mouth 

lebih dari 10 kali 

14 Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling setidaknya 

sekali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 3- 7 

kali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 7- 

9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

personal selling  

lebih dari 10 kali 

15 Promosi tidak 

pernah dilakukan 

dengan media sosial 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan  media sosial 

sebanyak 1-3 kali 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan media sosial  

sebanyak 3-5 kali 

dalam sebulan 

Promosi 

dilakukan dengan 

media sosial lebih 

dari 5 kali dalam 

sebulan 

16 Produk pisang 

gemuk tidak mudah 

ditemukan dan 

dijangkau 

Produk pisang gemuk 

cukup  mudah 

ditemukan  dan 

dijangkau serta ditata 

dengan cukup menarik 

Produk pisang 

gemuk dapat dengan 

mudah ditemukan 

dan mudah 

dijangkau serta 

ditata dengan cukup 

menarik 

Produk pisang 

gemuk dapat 

sangat mudah 

ditemukan dan 

mudah dijangkau 

serta ditata 

dengan menarik 

17 Informasi mengenai 

produk dan ulasan  

tidak mudah 

didapatkan 

Informasi mengenai 

produk dan ulasan 

didapatkan ketika 

meminta informasi 

pada pihak terkait 

Informasi mengenai 

produk dan ulasan 

mudah didapatkan 

dari media/ tempat 

tertentu. 

Informasi 

mengenai produk 

dan ulasan sangat 

mudah didapatkan 

dari lingkungan 

sekitar 

Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 
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18 Tidak  memiliki 

legalitas usaha yang 

jelas 

Memiliki legalitas 

usaha yang cukup 

jelas (ditampilkan) 

Memiliki legalitas 

usaha yang jelas  

(ditampilkan dan 

dari lembaga yang 

jelas ) 

Memiliki legalitas 

usaha yang sangat  

jelas (ditampilkan 

, dijelaskan dan 

dari embaga 

terpercaya) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 7. Perhitungan Bobot Matriks IFE 
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Perhitungan bobot matriks IFE dilakukan dengan bantuan software expert choice  11.5. 

Berikut ini merupakan gambaran untuk hierarchy dari Internal Factor dimana goal utama ialah 

penentuan untuk Internal Factor Evaluation dengan faktor produk, harga, tempat, promosi, 

proses, orang dan bukti fisik. Sedangkan untuk sub faktor sendiri dapat dilihat pada gambar 

dibawah ini 

 

 

1. Internal Factor 

Pairwise Numerical Comparisons Internal Factor 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons Internal Factor 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada internal factor 

sebesar 0,1 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

2. Produk 

Pairwise Numerical Comparisons (Produk) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Produk) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor produk 

sebesar 0,06 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

3. Harga 
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Pairwise Numerical Comparisons (Harga) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Harga) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub factor harga 

sebesar 0,02 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

4. Harga 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Tempat) 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Tempat) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor tempat  

sebesar 0,08 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

5. Promosi 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Promosi) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Promosi) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub factor 

promosi sebesar 0,06 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

6. Proses 

Pairwise Numerical Comparisons (Proses) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Proses) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor proses  

sebesar 0,07  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

7. Orang 

Pairwise Numerical Comparisons (Orang) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Orang) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor orang 

sebesar 0,07  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

8. Bukti Fisik 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Bukti Fisik) 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Bukti Fisik) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor bukti 

fisik sebesar 0,03  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

 

Setelah dilakukan perhitungan AHP pada faktor internal  dan sub faktor. Selanjutnya 

dilakukan perhitungan untuk pembobotan total sub faktor. Bobot total didapatkan dari hasil 

perkalian antara hasil bobot faktor internal dan sub faktor.Berikut ini merupakan contoh 

perhitungan bobot total sub faktor produk (keripik pisang gemuk memiliki cita rasa yang kuat 

dan renyah) 

 

𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘 𝑥 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑠𝑢𝑏 𝑓𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟  

= 0,06 𝑥 0,159 = 0,00954 

 

Berikut ini merupakan tabel perhitungan bobot total dari keseluruhan sub bab faktor internal 

Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot 

Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Keripik pisang gemuk memiliki rasa yang renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 0.06 0.159 0.0095 

Keripik pisang gemuk memiliki bentuk yang unik  0.06 0.032 0.0019 

Keripik pisang gemuk tidak mengandung bahan pengawet 0.06 0.053 0.0032 

Keripik pisang gemuk memiliki ukuran kemasan yang 

bervariasi 0.06 0.351 0.0211 

Kemasan produk memiliki desain yang menarik 0.06 0.405 0.0243 

Harga produk tiap kategori memiliki perbedaan yang cukup 

signifikan 0.098 0.095 0.0093 

Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0.098 0.655 0.0642 

Tersedia potongan harga untuk pembelian dalam skala besar 0.098 0.25 0.0245 

Lokasi toko strategis 0.028 0.094 0.0026 

Produk keripik pisang gemuk dapat ditemukan di tempat oleh- 

oleh  0.028 0.627 0.0176 

Kemudaha mendapatkan produk secara langsung 0.028 0.28 0.0078 

Promosi dilakukan dengan mengikuti event ataupun pameran 0.324 0.091 0.0295 

Promosi dilakukan dengan word of mouth 0.324 0.289 0.0936 

Promosi dilakukan dengan personal selling 0.324 0.045 0.0146 

Promosi produk dilakukan melalui media sosial 0.324 0.574 0.1860 

Proses pemesanan produk mudah 0.267 0.162 0.0433 

Proses pembayaran produk dapat dilakukan dengan mudah 0.267 0.045 0.0120 

Proses pengaduan, kritik, dan saran dapar diakses dengan 

mudah 0.267 0.098 0.0262 

Proses dan layanan pengiriman produk baik, cepat, dan mudah 0.267 0.695 0.1856 

Karyawan memahami informasi produk dengan baik  0.201 0.503 0.1011 

Karyawan terampil dalam mengerjakan tugasnya 0.201 0.051 0.0103 
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Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot 

Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Karyawan mampu berkomunikasi dengan baik 0.201 0.219 0.0440 

Karyawan mampu bernegosiasi dengan baik 0.201 0.105 0.0211 

Karyawan memiliki sikap yang baik dan mampu beradaptasi 0.201 0.122 0.0245 

Penataan produk pada toko baik dan menarik 0.022 0.081 0.0018 

Informasi mengenai produk dan ulasan mudah didapatkan 0.022 0.577 0.0127 

Memiliki legalitas usaha yang jelas 0.022 0.342 0.0075 

TOTAL 1.0000 
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Lampiran 8. Perhitungan Pembobotan Matriks EFE 

 

Perhitungan bobot matriks EFE dilakukan dengan bantuan software expert choice  11.5. 

Berikut ini merupakan gambaran untuk hierarchy dari Internal Factor dimana goal utama ialah 

penentuan untuk Eksternal Factor Evaluation dengan faktor ancaman masuknya pendatang 

baru, persaingan sesama industri, ancaman produk substitusi, daya tawar menawar pemasok, 

dan daya tawar menawar konsumen. Sedangkan untuk sub faktor sendiri dapat dilihat pada 

gambar dibawah ini 

 

 

1. Faktor eksternal 

 

Pairwise Numerical Comparisons  Eksternal Factor Evaluation 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons  Eksternal Factor Evaluaton 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada faktor eksteranal 

sebesar 0,09  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

2. Ancaman masuknya pendatang baru 

 

 
Pairwise Numerical Comparisons (Ancaman Masuknya Pendatang Baru) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons  (Ancaman Masuknya Pendatang Baru) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

ancaman masuknya pendatang baru sebesar  0,08 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria 

konsisten.  
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3. Persaingan sesama industri 

Pairwise Numerical Comparisons (Persaingan Sesama Industri) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Persaingan Sesama Industri) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

persaingan sesama industri sebesar 0,02  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

109 

4. Ancaman produk substitusi 

Pairwise Numerical Comparisons (Ancaman Produk Substitusi) 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Ancaman Produk Substitusi) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

ancaman produk substitusi sebesar 0,06  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  
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5. Daya Tawar Menawar Pemasok 

Pairwise Numerical Comparisons (Daya Tawar Menawar Pemasok) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Daya Tawar Menawar Pemasok) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor daya 

tawar menawar pemasok sebesar 0,0  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

6. Daya tawar menawar konsumen 

Pairwise Numerical Comparisons  (Daya Tawar Menawar Konsumen) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Daya Tawar Menawar Konsumen) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor daya 

tawar menawar  sebesar 0,09 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

Setelah dilakukan perhitungan AHP pada faktor eksternal dan sub faktor. Selanjutnya 

dilakukan perhitungan untuk pembobotan total sub faktor. Bobot total didapatkan dari hasil 

perkalian antara hasil bobot faktor internal dan sub faktor, Berikut ini merupakan contoh 

perhitungan bobot total sub faktor ancaman pendatang baru (pendatang baru tidak mudah 

memasuki pasar). 

 

𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝐴𝑛𝑐𝑎𝑚𝑎𝑛 𝑝𝑒𝑛𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛𝑔 𝑏𝑎𝑟𝑢 𝑥 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑠𝑢𝑏 𝑓𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟  

= 0,049𝑥 0,045 = 0,002205 

 

Berikut ini merupakan tabel hasil perhitungan bobot total dari keseluruhan sub faktor eksternal 

Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Pendatang baru tidak mudah memasuki pasar 0.049 0.045 0.002205 

Pendatang baru sulit menguasai pasar 0.049 0.258 0.012642 

Pendatang baru tidak menawarkan manajemen 

dan teknologi yang lebih baik 0.049 0.096 0.002205 

Pendatang baru tidak menawarkan produk yang 

lebih inovatif 0.049 0.201 0.009849 

Kemasan produk tidak memiliki desain kemasan 

yang menarik 0.049 0.399 0.019551 

UMKM pesaing menawarkan harga produk yang 

lebih tinggi 0.432 0.097 0.041904 

UMKM pesaing menawarkan kualitas produk 

yang lebih rendah  0.432 0.333 0.143856 

UMKM pesaing tidak menawarkan pelayanan 

yang lebih baik 0.432 0.57 0.24624 

Produk substitusi memiliki harga jual yang lebih 

tinggi 0.257 0.12 0.03084 

Produk substitusi memiliki ketahanan yang lebih 

rendah 0.257 0.039 0.010023 

Produk substitusi tidak memiliki kualitas yang 

lebih baik 0.257 0.51 0.13107 

Produk substitusi tidak memiliki desain kemasan 

yang lebih menarik 0.257 0.331 0.085067 

Pemasok pisang memiliki jumlah yang banyak 0.091 0.2 0.0182 

Pemasok pisang menawakan harga yang 

bervariasi dan berbeda secara signifikan 0.091 0.8 0.0728 

Konsumen menghendaki produk dengan kualitas 

yang baik 0.171 0.155 0.026505 
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Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Konsumen tidak menghiraukan perbedaan harga 

antar produk 0.171 0.06 0.01026 

Konsumen menginginkan adanya potongan harga  0.171 0.286 0.048906 

Konsumen menghendaki produk dari produsen 

terpercaya 0.171 0.499 0.085329 

TOTAL 1 
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Lampiran 1. Kuesioner untuk pihak UMKM Keripik Osari 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Analisis Manajemen Strategi  Pemasaran dalam Menghadapi Pandemi Covid19 (Studi 

Kasus UMKM Keripik Osari) 

Kepada Yth. 

Bapak/ Ibu responden 

Saya, Clarintha Margaretha, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 

melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pendapat responden terkait dengan kendisi internal dan eksternal dari 

UMKM Keripik Osari. Saya meminta bantuan Bapak/Ibu untuk menjawab kuesioner ini 

sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Atas partisipasinya saya ucapkan terima kasih. 

I. Idenutitas Responden 

Nama : 

Umur  : 

Jabatan : Pemilik/ Pekerja* 

(*coret yang tidak perlu) 

 

II. Kuesioner  

Petunjuk Pengisian: 

Memberikan rating (peringkat) pada masing- masing faktor internal (kekuatan dan 

kelemahan  

serta eksternal (ancaman dan peluang) yang ada dalam UMKM Keripik Osari dengan 

keadaan saat ini  dengan menggunakan parameter sebagai berikut: 

SS = pernyataan “Sangat Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya  

S = pernyataan “Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

TS = pernyataan “ Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

STS = pernyataan “ Sangat Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 
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A. Kuesioner Penilaian Faktor Internal 

 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Promosi 

Promosi dilakukan dengan 

mengikuti event ataupun 

pameran 

    

2 Promosi dilakukan dengan 

word of mouth  

    

3 Promosi dilakukan dengan 

personal selling 

    

4 Promosi produk dilakukan 

melalui media sosial 

    

5 

Proses 

Proses pemesanan produk 

mudah 

    

6 Proses pembayaran produk 

dapat dilakukan dengan mudah 

    

7 Proses pengaduan, kritik, dan 

saran dapat diakses dengan 

mudah 

    

8 Proses dan layanan pengiriman 

produk baik, cepat, dan mudah 

    

9 

Orang 

Karyawan terampil dalam 

mengerjakan tugasnya 

 

    

10 Karyawan memahami 

informasi produk dengan baik 

    

11 Karyawan mampu 

berkomunikasi dengan baik 

    

12 Karyawan mampu bernegosiasi 

dengan baik 

    

13 Karyawan memiliki sikap yang 

baik dan mampu beradaptasi 
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B. Kuesioner Penilaian Faktor Eksternal 

 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Ancaman 

masuknya 

pendatang 

baru 

Pendatang baru tidak mudah 

memasuki pasar 

    

2 Pendatang baru sulit menguasai 

pasar 

    

3 Pendatang baru tidak 

menawarkan manajemen dan 

teknologi yang lebih baik 

    

4 Pendatang baru tidak 

menawarkan produk yang lebih 

inovatif 

    

5 Kemasan produk tidak 

memiliki desain kemasan yang 

menarik 

    

6 

Persaingan 

sesama 

Industri 

UMKM pesaing menawarkan 

harga produk yang lebih tinggi 

    

7 UMKM pesaing menawarkan 

kualitas produk yang lebih 

rendah  

    

8 UMKM pesaing tidak 

menawarkan pelayanan yang 

lebih baik 

    

9 

Ancaman 

produk 

substitusi 

Produk substitusi memiliki 

harga jual yang lebih tinggi 

    

10 

 

Produk substitusi memiliki 

ketahanan yang lebih rendah 

    

11 Produk substitusi tidak 

memiliki kualitas yang lebih 

baik 

    

12 Produk substitusi tidak 

memiliki desain kemasan yang 

lebih menarik 

    

13 

Daya tawar 

menawar 

pemasok 

Pemasok pisang memiliki 

jumlah yang banyak 

    

14 Pemasok pisang menawakan 

harga yang bervariasi dan 

berbeda secara signifikan 

    

15 

Daya tawar 

menawar 

konsumen 

Konsumen menghendaki 

produk dengan kualitas yang 

baik 

    

16 Konsumen tidak menghiraukan 

perbedaan harga antar produk 

    

17 Konsumen menginginkan 

adanya potongan harga  

    

18 Konsumen menghendaki 

produk dari produsen 

terpercaya 
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Lampiran 2. Kuesioner untuk pihak konsumen dari  UMKM Keripik Osari 

 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Analisis Manajemen Strategi  Pemasaran dalam Menghadapi Pandemi Covid19 (Studi Kasus 

UMKM Keripik Osari) 

Kepada Yth. 

Bapak/ Ibu responden 

Saya, Clarintha Margaretha, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 

melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pendapat responden terkait dengan kendisi internal dan eksternal dari UMKM 

Keripik Osari. Saya meminta bantuan Bapak/Ibu untuk menjawab kuesioner ini sesuai dengan 

kondisi yang sebenarnya. Atas partisipasinya saya ucapkan terima kasih. 

III. Idenutitas Responden 

Nama : 

Umur  : 

Jabatan : Konsumen 

 

IV. Kuesioner  

Petunjuk Pengisian: 

Memberikan rating (peringkat) pada masing- masing faktor internal (kekuatan dan 

kelemahan  

serta eksternal (ancaman dan peluang) yang ada dalam UMKM Keripik Osari dengan 

keadaan saat ini  dengan menggunakan parameter sebagai berikut: 

SS = pernyataan “Sangat Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya  

S = pernyataan “Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

TS = pernyataan “ Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

STS = pernyataan “ Sangat Tidak Sesuai” dengan keadaan yang sebenarnya 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



83 

 

 

C. Kuesioner Penilaian Faktor Internal 

 

No Faktor Pernyataan SS S TS STS 

1 

Produk 

Keripik pisang gemuk memiliki 

rasa yang renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 

    

2 Keripik pisang gemuk memiliki 

bentuk yang unik 

    

3 Keripik pisang gemuk tidak 

mengandung bahan pengawet 

    

4 Keripik pisang gemuk memiliki 

ukuran kemasan yang 

bervariasi 

    

5 Kemasan produk memiliki 

desain yang menarik 

    

6 

Harga 

Harga produk tiap kategori 

memiliki perbedaan yang cukup 

signifikan 

    

7 Harga produk sesuai dengan 

kualitas produk 

    

8 Tersedia potongan harga untuk 

pembelian dalam skala besar 

    

9 

Tempat 

Lokasi toko strategis     

10 Produk keripik pisang gemuk 

dapat ditemukan di tempat oleh- 

oleh  

    

11 Kemudahan mendapatkan 

produk secara langasung 

    

12 

Promosi 

Promosi dilakukan dengan 

mengikuti event ataupun 

pameran 

    

13 Promosi dilakukan dengan 

word of mouth 

    

14 Promosi dilakukan dengan 

personal selling 

    

15 Promosi produk dilakukan 

melalui media sosial 

    

16 

Bukti fisik 

Penataan produk pada toko baik 

dan menarik 

    

17 Informasi mengenai produk dan 

ulasan mudah didapatkan 

    

18 Memiliki legalitas usaha yang 

jelas 
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Lampiran 3. Daftar Wawancara 

DAFTAR WAWANCARA 

 

Topik: Marketing Mix 

Produk 

1. Bagaimana cara untuk menentukan produk yang akan dijual? (misalnya: kualitas, brand, 

design, variasi) 

2. Apakah produk yang dijual sudah bervariasi? 

3. Bagaiamana kualitas produk yang dijual? 

4. Bagaimanana tingkat durability produk yang dijual? 

5. Apakah produk memiliki garansi? 

6. Apa yang akan dilakukan ketika terdapat complain mengenai produk? 

7. Bagaimana menentukan jumlah persediaan produk? 

8. Apa yang akan dilakukam jika produk yang dipesan konsumen tidak tersedia? 

Harga 

1. Bagaimana cara menentukan harga produk yang akan dijual? 

2. Bagaimana sistem pembayaran dari konsumen? 

3. Bagaimana cara menentukan diskon? 

Lokasi 

1. Bagaimana cara dalam menentukan lokasi usaha? 

2. Berapa luas bangunan yang digunakan untuk tempat produksi dan toko? 

3. Bagaimana sistem pengawasan terhadap inventory saat ini? 

4. Dimana sajakah lokasi penyebaran penjualan produk anda? 

Promosi 

1. Siapa yang bertanggung jawab terhadap promosi ? 

2. Apa sajakah media promosi yang digunakan saat ini? 

3. Bagaimana cara dalam menentukan promosi penjualan? 

4. Berapa besar alokasi dana yang disiapkan untuk promosi? 

Karyawan/Orang 

1. Bagaimana cara dalam hire karyawan? 

2. Bagaimana cara anda meningkatkan semangat kerja karyawan? 

3. Bagiaman cara meningkatkan kualitas/ kinerja karyawan? 

Proses 

1. Bagaimana alur pemesanan produk dari konsumen ke UMKM anda? 

2. Berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk mengirim barang hingga tiba ke konsumen? 

3. Bagaimana alur pengiriman barang dari UMKM ke konsumen? 

4. Apa saja  yang mempengaruhi proses pengiriman barang ke konsumen? 

5. Siapa yang bertanggung jawab terhadap complain? 

6. Apa sajakah complain yang pernah diterima? 

7. Bagaimana cara dalam menghadapi complain? 
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8. Apa yang akan dilakukan ketika ada barang retur? 

 

 

Topik: Porter’s Five Forces Analysis 

Competition from Substitutes 

1. Apa sajakah produk yang dapat menggantikan produk anda? 

2. Bagaimanakah kualitas dan harga produk pengganti tersebut? 

3. Apakah produk tersebut berpengaruh terhadap penjualan ? 

4. Bagaimana cara mengatasi masalah yang timbul dari adanya produk pengganti tersebut? 

Threats of New Entry 

1. Apa sajakah yang harus dimiliki perusahaan yang akan masuk ke dalam bidang yang sama 

dengan UMKM? 

2. Seberapa mudah perusahan baru dalam mengakses pemasok dan peralatan dalam bidang 

yang sama dengan UMKM? 

3. Apa sajakah pengaruh perusahaan baru bagi UMKM anda? 

Rivalry Between Established Competitor 

1. Berapa banyak jumlah pesaing anda? 

2. Apa strategi pemasaran yang dilakukan oleh pesaing? 

3. Bagaimana cara Anda untuk menghadapi persaingan dari perusahaan sejenis yang sudah 

ada? 

4. Apa sajakah faktor yang mempengaruhi kekuatan anda dalam bersaing? 

Bargaining Power of Buyers 

1. Berapa jumlah pembeli yang dimiliki? 

2. Dalam sebulan, berapa jumlah produk yang dibeli konsumen anda? 

3. Apa dampak persaingan antar distributor terhadap permintaan konsumen anda? 

4. Apa sajakah faktor yang diperhatikan oleh konsumen saat membeli produk? 

5. Apa pembeli anda termasuk pembeli yang loyal (melakukan repeat  oder)? 

Bargaining Power of Suppliers 

1. Berapa jumlah supplier yang ada miliki? 

2. Apa alasan anda bekerja sama dengan supplier yang ada miliki saat ini? 

3. Apakah produk dari supplier anda berbeda dengan pesaing? 
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Lampiran 4. Kuesioner pembobotan CPM 

Skala kepentingan 

Skala Definisi Skala 

1 Sama Penting (Equally Importance) 

3 Lebih Penting (Moderately Importance) 

5 Sangat Lebih P 

enting (Strongly Importance) 

7 Sangat Lebih Penting Sekali (Very Strongly Importance) 

9 Paling Penting (Extremely Importance) 

2,4,6,8 Nilai Antara (Intermediate Value) 

 

Berikut ini adalah faktor kunci keberhasilan perusahaan mengenai pemasaran yang terdiri 

dari: 

A Varian rasa 

B Kemasan 

C Harga 

D Distribusi Produk 

E Promosi 

F Pelayanan 

 

Dari faktor kunci keberhasilan manakah yang lebih penting dibandingkan dengan faktor 

kunci keberhasilan lainnya?   

No Kriteria 
Skala 

Kriteria 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 A                  B 

2 A                  C 

3 A                  D 

4 A                  E 

5 A                  F 

6 B                  C 

7 B                  D 

8 B                  E 

9 B                  F 

10 C                  D 

11 C                  E 

12 C                  F 

13 D                  E 

14 D                  F 

15 E                  F 
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Lampiran 5. Acuan Indikator Penilaian Pihak UMKM 

Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

1 Promosi dengan 

mengikuti 1- 2 event 

dalam satu tahun  

Promosi dengan 

mengikuti 2-3 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti 3-5 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti event 

sebanyak lebih 

dari 5 kali dalam 

1 tahun 

2 Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 1-3 kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of mouth 

3-7  kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 7-9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

word of mouth 

lebih dari 10 kali 

3 Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling setidaknya 

sekali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 3- 7 

kali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 7- 

9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

personal selling  

lebih dari 10 kali 

4 Promosi tidak 

pernah dilakukan 

dengan media sosial 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan  media sosial 

sebanyak 1-3 kali 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan media sosial  

sebanyak 3-5 kali 

dalam sebulan 

Promosi 

dilakukan dengan 

media sosial lebih 

dari 5 kali dalam 

sebulan 

5 Prosedur proses 

pemesanan produk 

rumit  

Prosedur proses 

pemesanan produk 

cukup mudah 

Prosedur proses 

pemesanan produk 

mudah 

Prosedur proses 

pemesanan 

produk sangat 

mudah  

6 Proses pembayaran 

produk tidak mudah 

diakses 

Proses pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran yang 

mudah untuk 

digunakan 

Proses pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran (hingga 

3 cara) dan mudah 

Proses 

pembayaran 

memiliki fasilitas 

pembayaran lebih 

dari 3 dan sangat 

mudah 

7 Proses pengaduan, 

kritik, dan saran 

tidak dapat diakses 

dengan mudah dan 

pihak UMKM sangat 

lama dalam 

merspons 

Proses pengaduan, 

kritik, dan saran dapat 

diakses dengan cukup 

mudah namun pihak 

UMKM lama dalam 

merespons  

Proses pengaduan, 

kritik, dan saran 

dapat diakses dengan 

mudah dan pihak 

UMKM merespons 

dalam hari yang 

sama. 

Proses 

pengaduan, kritik, 

dan saran dapat 

diakses dengan 

sangat mudah dan 

pihak UMKM 

tanggap dalam 

penyelesaian 

masalah dalam 

waktu singkat 

8 Proses dan layanan 

pengiriman cukup 

cepat, cukup baik, 

dan cukup mudah. 

Proses dan layanan 

pengiriman cepat, 

baik, dan cukup 

mudah. 

Proses dan layanan 

pengiriman cepat, 

baik, dan mudah. 

Proses dan 

layanan 

pengiriman 

produk sangat 

baik, sangat 

cepat, dan sangat 

mudah. 
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Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

9 Karyawan kurang 

memahami tata cara 

pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

sehingga belum 

dapat menjelaskan 

dengan lancer. 

Karyawan mampu 

memahami tata cara 

pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

dengan bahasa yang 

baik namun kurang 

terstruktur. 

Karyawan mampu 

menjelaskan tata 

cara pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk 

dengan bahasa yang 

baik dan terstruktur 

Karyawan mampu 

menjelaskan tata 

cara pembuatan, 

penyimpanan, dan 

spesifikasi produk  

dengan bahasa 

yang baik, detail 

dan terstruktur 

10 Karyawan kurang 

mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik 

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

cukup baik  

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik, cekatan, dan 

dapat menghadapi 

masalah dengan baik 

Karyawan mampu  

menyelesaikan 

tugasnya dengan 

baik, cekatan, dan 

dapat menghadapi 

masalah dengan 

sangat baik 

11 Karyawan kurang 

dapat menyampaikan 

informasi dengan 

baik 

Karyawan dapat 

menyampaikan 

informasi dengan baik  

Karyawan dapat 

memberikan dan 

menyampaikan 

informasi dengan 

informatif dan sopan 

Karyawan dapat 

memberikan dan 

menyampaikan 

informasi dengan 

detail dan 

informatif secara 

sopan. 

12 Karyawan tidak 

mampu melakukan 

negosiasi 

Karyawan kurang 

mampu melakukan 

negosiasi dengan baik 

Karyawan berani 

dalam melakukan 

negosiasi dengan 

baik dan sopan  

Karyawan mampu 

bernegosiasi 

dengan hasil yang 

menguntungkan 

kedua belah pihak 

dengan sangat 

baik dan sopan  

13 Karyawan kurang 

dapat beradaptasi 

dengan baik dan 

memiliki sikap yang 

cukup 

Karyawan memiliki 

sikap yang baik dan 

beradaptasi dengan 

perlahan 

Karyawan memiliki 

sikap yang baik dan 

mampu beradaptasi 

Karyawan 

memiliki sikap 

yang sangat baik 

dan cepat 

beradaptasi 

Faktor Eksternal 

1 Regulasi mudah  dan 

pesaing dalam pasar 

sedikit 

Regulasi mudah  dan 

pesaing dalam pasar 

banyak 

Regulasi cukup 

mudah namun 

pesaing dalam pasar 

sangat banyak  

Regulasi dan 

pesaing dalam 

pasar sangat 

banyak dan rumit  

2 Pemain pasar 

sebelumnya sedikit 

Pemain pasar 

sebelumnya tidak 

banyak namun sudah 

memiliki target pasar 

yang jelas 

Pemain pasar 

sebelumnya banyak 

dan sudah memiliki 

target pasar yang 

jelas 

Pemain pasar 

sebelumnya 

sangat banyak 

dan berkualitas 

serta  sudah 

memiliki target 

pasar yang luas  
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Faktor Eksternal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

3 Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi dengan 

sangat baik dan 

inovatif 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi dengan baik 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi yang 

sedikit lebih baik 

dari pemain pasar 

sebelumnya 

Pendatang baru 

menawarkan 

manajemen dan 

teknologi yang 

sama dengan 

pemain pasar 

lainnya 

4 Pendatang baru 

menawarkan produk 

yang lebih inovatif 

(dalam varian rasa, 

dan jenis bahan 

baku) 

Pendatang baru 

menawarkan produk 

dengan beberapa 

upgrade dibandingkan 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

menawarkan produk 

dengan sedikit 

upgrade 

dibandingkan 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

menawarkan 

produk yang sama 

dengan UMKM 

5 Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang sama 

dengan UMKM 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang cukup 

menarik 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang 

menarik dan modern 

Pendatang baru 

memiliki desain 

kemasan yang 

sangat unik, 

menarik dan 

modern 

6 UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang lebih 

baik 

UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang sama 

UMKM pesaing 

menawarkan kualitas 

produk yang lebih 

rendah 

UMKM pesaing 

menawarkan 

kualitas produk 

yang sangat 

rendah 

7 UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk di bawah 

harga pasar 

UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk yang lebih 

rendah dari UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan harga 

produk yang hampir  

sama dengan 

UMKM (namun 

cenderung tinggi) 

UMKM pesaing 

menawarkan 

harga produk 

yang lebih tinggi 

8 UMKM pesaing tida 

menawarkan 

pelayanan yang lebih 

baik dari UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan yang cukup 

setara dengan UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan  yang 

lebih unggul 

dibandingkan 

dengan UMKM 

UMKM pesaing 

menawarkan 

pelayanan jauh 

lebih unggul 

dibandingkan 

dengan UMKM 

9 Produk substitusi 

memiliki harga jual 

yang lebih rendah 

dengan produk 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga jual 

yang setara dengan 

produk UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga jual 

50% lebih tinggi 

dengan produk 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki harga 

jual dua kali lipat 

dari produk 

UMKM 

10 Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

lama dan tidak 

mudah hancur  

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa, ketahanan 

yang setara dengan 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

setara  dan namun 

lebih mudah hancur 

Produk substitusi 

memiliki masa 

kadaluarsa yang 

lebih cepat  dari 

UMKM dan 

mudah hancur  
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Faktor Eksternal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

11 Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang lebih buruk 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

cukup baik 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang baik namun 

setara dengan 

UMKM 

Produk substitusi 

memiliki kualitas 

yang stabil dan 

lebih baik dari 

UMKM 

12 Produk substitusi 

tidak memiliki 

kemasan menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang cukup menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang menarik 

Produk substitusi 

memiliki kemasan 

yang sangat 

menarik 

13 Hanya terdapat 1 

pemasok pisang 

Pemasok pisang 

berjumlah 2-4 

pemasok 

Pemasok pisang 

lebih dari 5 namun 

hanya beberapa yang 

berkualitas 

Pemasok pisang 

yang berkualitas 

memiliki jumlah 

lebih dari 5  

14 Pemasok pisang 

tidak menawakan 

harga yang 

bervariasi  

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang bervariasi namun 

tidak berbeda secara 

signifikan 

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang bervariasi dan  

berbeda cukup 

signifikan 

Pemasok pisang 

menawakan harga 

yang sangat 

bervariasi dan 

berbeda secara 

signifikan 

15 Konsumen 

menghendaki produk 

dengan kualitas yang 

baik walaupun 

harganya tinggi 

Konsumen hanya 

memperhatikan 

kualitas produk tanpa 

memperhatikan harga 

Konsumen 

menghendaki produk 

dengan kualitas yang 

baik dengan harga 

yang sepadan 

Konsumen 

menghendaki 

produk dengan 

kualitas yang baik 

dengan harga 

yang rendah 

16 Konsumen tidak 

terlalu 

memperhatikan 

harga produk 

Konsumen cukup 

menghendaki harga 

produk yang rendah 

Konsumen lebih 

menghendaki harga 

produk yang rendah 

Konsumen selalu 

menghendaki 

harga produk 

yang rendah 

17 Konsumen tidak 

terlalu menginginkan 

adanya potongan 

harga 

Konsumen cukup 

menginginkan adanya 

potongan harga 

Konsumen 

menginginkan 

adanya potongan 

harga 

Konsumen sangat 

menginginkan 

adanya potongan 

harga 

18 Konsumen tidak 

memperhatikan 

produsen dalam 

pembelian 

Konsumen cukup 

memperhatikan 

produsen dalam 

pembelian 

Konsumen lebih 

mempercayai produk 

dari produsen 

ternama 

Konsumen selalu 

mempercayai 

produk dari 

produsen ternama 
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Lampiran 6. Acuan Indikator Penilaian Pihak Konsumen 

Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

1 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki rasa yang 

renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 

Keripik pisang gemuk 

memiliki rasa yang 

cukup renyah dan cita 

rasa pisang yang 

cukup  kuat 

Keripik pisang 

gemuk memiliki rasa 

yang renyah dan cita 

rasa pisang yang 

kuat 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

rasa yang sangat 

renyah dan cita 

rasa pisang yang 

sangat  kuat 

2 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki bentuk 

yang unik 

Keripik pisang gemuk 

memiliki bentuk yang 

berbeda dari pasaran 

namun mudah ditiru 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

bentuk  yang jarang 

ditemui (hanya pada 

beberapa produsen) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

bentuk yang 

sangat  unik dan 

tidak ditemui 

pada produsen 

lain sehingga 

susah untuk ditiru 

3 Keripik pisang 

gemuk mengandung 

banyak bahan 

pengawet 

Keripik pisang gemuk 

mengandung bahan 

pengawet 

Keripik pisang 

gemuk sedikit 

mengandung bahan 

pengawet 

Keripik pisang 

gemuk tidak 

mengandung 

bahan pengawet 

4 Keripik pisang 

gemuk tidak 

memiliki ukuran 

kemasan yang 

bervariasi (1) 

Keripik pisang gemuk 

memiliki ukuran 

kemasan yang cukup 

bervariasi (2-3) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

ukuran kemasan 

yang bervariasi (4-5) 

Keripik pisang 

gemuk memiliki 

ukuran kemasan 

yang sangat 

bervariasi (lebih 

dari 5) 

5 Kemasan produk 

tidak memiliki 

desain yang menarik 

Kemasan produk 

memiliki desain yang 

cukup menarik, unik 

dan modern 

Kemasan produk 

memiliki desain 

yang menarik, unik 

dan modern 

Kemasan produk 

memiliki desain 

yang sangat 

menarik, unik dan 

modern 

6 Harga produk tiap 

kategori tidak 

memiliki perbedaan 

yang signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang cukup 

signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang 

signifikan 

Harga produk tiap 

kategori memiliki 

perbedaan yang 

sangat signifikan 

7 Harga produk tidak 

sesuai dengan 

kualitas produk 

Harga produk cukup 

sesuai dengan kualitas 

produk 

Harga produk sesuai 

dengan kualitas 

produk 

Harga produk 

sangat sesuai 

dengan kualitas 

produk 

8 Tidak tersedia 

potongan harga 

meskipun pembelian 

dalam skala besar 

Tersedia potongan 

harga untuk 

pembelian dalam 

skala besar (5-10%) 

Tersedia potongan 

harga yang cukup 

tinggi untuk 

pembelian dalam 

skala besar (11-30%) 

Tersedia 

potongan harga 

yang tinggi untuk 

pembelian dalam 

skala besar (31-

50%) 

9 Lokasi toko tidak 

strategis 

Lokasi toko mudah 

diakses namun tidak  

Lokasi toko terletak 

di permukiman yang  

Lokasi toko 

terletak di dekat  
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Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

  terletak di pusat 

permukiman 

ramai dan  mudah 

ditemukan 

jalan utama 

permukiman yang 

ramai dan mudah 

untuk diakses 

10 Produk keripik 

pisang gemuk tidak 

mudah ditemukan di 

tempat oleh- oleh 

Produk keripik pisang 

gemuk hanya tersedia 

di tempat oleh- oleh 

daerah 

Produk keripik 

pisang gemuk  

tersebar pada 

beberapa tempat 

oleh- oleh. 

Produk keripik 

pisang gemuk 

tersebar di 

seluruh  pusat  

oleh- oleh kota 

11 Masyarakat sekitar 

sulit mendapatkan 

produk secara 

langsung ke tempat 

produksi 

Masyarakat sekitar 

cukup mudah 

mendapatkan produk 

secara langsung ke 

tempat produksi 

Masyarakat sekitar 

mudah mendapatkan 

produk secara 

langsung ke tempat 

produksi 

Masyarakat 

sekitar sangat 

mudah 

mendapatkan 

produk secara 

langsung ke 

tempat produksi 

12 Promosi dengan 

mengikuti 1- 2 event 

dalam satu tahun  

Promosi dengan 

mengikuti 2-3 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti 3-5 event 

dalam satu tahun 

Promosi dengan 

mengikuti event 

sebanyak lebih 

dari 5 kali dalam 

1 tahun 

13 Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 1-3 kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of mouth 

3-7  kali 

Promosi dilakukan 

dengan word of 

mouth 7-9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

word of mouth 

lebih dari 10 kali 

14 Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling setidaknya 

sekali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 3- 7 

kali 

Promosi dilakukan 

dengan personal 

selling  sebanyak 7- 

9 kali 

Promosi 

dilakukan dengan 

personal selling  

lebih dari 10 kali 

15 Promosi tidak 

pernah dilakukan 

dengan media sosial 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan  media sosial 

sebanyak 1-3 kali 

dalam sebulan 

Promosi dilakukan 

dengan media sosial  

sebanyak 3-5 kali 

dalam sebulan 

Promosi 

dilakukan dengan 

media sosial lebih 

dari 5 kali dalam 

sebulan 

16 Produk pisang 

gemuk tidak mudah 

ditemukan dan 

dijangkau 

Produk pisang gemuk 

cukup  mudah 

ditemukan  dan 

dijangkau serta ditata 

dengan cukup menarik 

Produk pisang 

gemuk dapat dengan 

mudah ditemukan 

dan mudah 

dijangkau serta 

ditata dengan cukup 

menarik 

Produk pisang 

gemuk dapat 

sangat mudah 

ditemukan dan 

mudah dijangkau 

serta ditata 

dengan menarik 

17 Informasi mengenai 

produk dan ulasan  

tidak mudah 

didapatkan 

Informasi mengenai 

produk dan ulasan 

didapatkan ketika 

meminta informasi 

pada pihak terkait 

Informasi mengenai 

produk dan ulasan 

mudah didapatkan 

dari media/ tempat 

tertentu. 

Informasi 

mengenai produk 

dan ulasan sangat 

mudah didapatkan 

dari lingkungan 

sekitar 
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Faktor Internal 

No 
Rating 

(STS)1 (TS)2 (S)3 (SS)4 

18 Tidak  memiliki 

legalitas usaha yang 

jelas 

Memiliki legalitas 

usaha yang cukup 

jelas (ditampilkan) 

Memiliki legalitas 

usaha yang jelas  

(ditampilkan dan 

dari lembaga yang 

jelas ) 

Memiliki legalitas 

usaha yang sangat  

jelas (ditampilkan 

, dijelaskan dan 

dari embaga 

terpercaya) 
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Lampiran 7. Perhitungan Bobot Matriks IFE 

 

Perhitungan bobot matriks IFE dilakukan dengan bantuan software expert choice  11.5. 

Berikut ini merupakan gambaran untuk hierarchy dari Internal Factor dimana goal utama ialah 

penentuan untuk Internal Factor Evaluation dengan faktor produk, harga, tempat, promosi, 

proses, orang dan bukti fisik. Sedangkan untuk sub faktor sendiri dapat dilihat pada gambar 

dibawah ini 

 

 

1. Internal Factor 

Pairwise Numerical Comparisons Internal Factor 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons Internal Factor 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada internal factor 

sebesar 0,1 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

2. Produk 

Pairwise Numerical Comparisons (Produk) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Produk) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor produk 

sebesar 0,06 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

3. Harga 
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Pairwise Numerical Comparisons (Harga) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Harga) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub factor harga 

sebesar 0,02 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

4. Harga 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Tempat) 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Tempat) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor tempat  

sebesar 0,08 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

5. Promosi 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Promosi) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Promosi) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub factor 

promosi sebesar 0,06 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

6. Proses 

Pairwise Numerical Comparisons (Proses) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Proses) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor proses  

sebesar 0,07  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

7. Orang 

Pairwise Numerical Comparisons (Orang) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Orang) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor orang 

sebesar 0,07  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

8. Bukti Fisik 

 

Pairwise Numerical Comparisons (Bukti Fisik) 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Bukti Fisik) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor bukti 

fisik sebesar 0,03  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

 

Setelah dilakukan perhitungan AHP pada faktor internal  dan sub faktor. Selanjutnya 

dilakukan perhitungan untuk pembobotan total sub faktor. Bobot total didapatkan dari hasil 

perkalian antara hasil bobot faktor internal dan sub faktor.Berikut ini merupakan contoh 

perhitungan bobot total sub faktor produk (keripik pisang gemuk memiliki cita rasa yang kuat 

dan renyah) 

 

𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘 𝑥 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑠𝑢𝑏 𝑓𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟  

= 0,06 𝑥 0,159 = 0,00954 

 

Berikut ini merupakan tabel perhitungan bobot total dari keseluruhan sub bab faktor internal 

Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot 

Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Keripik pisang gemuk memiliki rasa yang renyah dan cita rasa 

pisang yang kuat 0.06 0.159 0.0095 

Keripik pisang gemuk memiliki bentuk yang unik  0.06 0.032 0.0019 

Keripik pisang gemuk tidak mengandung bahan pengawet 0.06 0.053 0.0032 

Keripik pisang gemuk memiliki ukuran kemasan yang 

bervariasi 0.06 0.351 0.0211 

Kemasan produk memiliki desain yang menarik 0.06 0.405 0.0243 

Harga produk tiap kategori memiliki perbedaan yang cukup 

signifikan 0.098 0.095 0.0093 

Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0.098 0.655 0.0642 

Tersedia potongan harga untuk pembelian dalam skala besar 0.098 0.25 0.0245 

Lokasi toko strategis 0.028 0.094 0.0026 

Produk keripik pisang gemuk dapat ditemukan di tempat oleh- 

oleh  0.028 0.627 0.0176 

Kemudaha mendapatkan produk secara langsung 0.028 0.28 0.0078 

Promosi dilakukan dengan mengikuti event ataupun pameran 0.324 0.091 0.0295 

Promosi dilakukan dengan word of mouth 0.324 0.289 0.0936 

Promosi dilakukan dengan personal selling 0.324 0.045 0.0146 

Promosi produk dilakukan melalui media sosial 0.324 0.574 0.1860 

Proses pemesanan produk mudah 0.267 0.162 0.0433 

Proses pembayaran produk dapat dilakukan dengan mudah 0.267 0.045 0.0120 

Proses pengaduan, kritik, dan saran dapar diakses dengan 

mudah 0.267 0.098 0.0262 

Proses dan layanan pengiriman produk baik, cepat, dan mudah 0.267 0.695 0.1856 

Karyawan memahami informasi produk dengan baik  0.201 0.503 0.1011 

Karyawan terampil dalam mengerjakan tugasnya 0.201 0.051 0.0103 
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Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot 

Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Karyawan mampu berkomunikasi dengan baik 0.201 0.219 0.0440 

Karyawan mampu bernegosiasi dengan baik 0.201 0.105 0.0211 

Karyawan memiliki sikap yang baik dan mampu beradaptasi 0.201 0.122 0.0245 

Penataan produk pada toko baik dan menarik 0.022 0.081 0.0018 

Informasi mengenai produk dan ulasan mudah didapatkan 0.022 0.577 0.0127 

Memiliki legalitas usaha yang jelas 0.022 0.342 0.0075 

TOTAL 1.0000 
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Lampiran 8. Perhitungan Pembobotan Matriks EFE 

 

Perhitungan bobot matriks EFE dilakukan dengan bantuan software expert choice  11.5. 

Berikut ini merupakan gambaran untuk hierarchy dari Internal Factor dimana goal utama ialah 

penentuan untuk Eksternal Factor Evaluation dengan faktor ancaman masuknya pendatang 

baru, persaingan sesama industri, ancaman produk substitusi, daya tawar menawar pemasok, 

dan daya tawar menawar konsumen. Sedangkan untuk sub faktor sendiri dapat dilihat pada 

gambar dibawah ini 

 

 

1. Faktor eksternal 

 

Pairwise Numerical Comparisons  Eksternal Factor Evaluation 
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Priorities Derived from Pairwise Comparisons  Eksternal Factor Evaluaton 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada faktor eksteranal 

sebesar 0,09  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

2. Ancaman masuknya pendatang baru 

 

 
Pairwise Numerical Comparisons (Ancaman Masuknya Pendatang Baru) 

 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons  (Ancaman Masuknya Pendatang Baru) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

ancaman masuknya pendatang baru sebesar  0,08 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria 

konsisten.  
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3. Persaingan sesama industri 

Pairwise Numerical Comparisons (Persaingan Sesama Industri) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Persaingan Sesama Industri) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

persaingan sesama industri sebesar 0,02  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

109 

4. Ancaman produk substitusi 

Pairwise Numerical Comparisons (Ancaman Produk Substitusi) 

 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Ancaman Produk Substitusi) 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor 

ancaman produk substitusi sebesar 0,06  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  
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5. Daya Tawar Menawar Pemasok 

Pairwise Numerical Comparisons (Daya Tawar Menawar Pemasok) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Daya Tawar Menawar Pemasok) 

 

Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor daya 

tawar menawar pemasok sebesar 0,0  ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

6. Daya tawar menawar konsumen 

Pairwise Numerical Comparisons  (Daya Tawar Menawar Konsumen) 

Priorities Derived from Pairwise Comparisons (Daya Tawar Menawar Konsumen) 
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Berdasarkan dari perhitungan, didapatkan nilai rasio inconsistency pada sub faktor daya 

tawar menawar  sebesar 0,09 ≤  0,1 sehingga pembobotan kriteria konsisten.  

 

Setelah dilakukan perhitungan AHP pada faktor eksternal dan sub faktor. Selanjutnya 

dilakukan perhitungan untuk pembobotan total sub faktor. Bobot total didapatkan dari hasil 

perkalian antara hasil bobot faktor internal dan sub faktor, Berikut ini merupakan contoh 

perhitungan bobot total sub faktor ancaman pendatang baru (pendatang baru tidak mudah 

memasuki pasar). 

 

𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝐴𝑛𝑐𝑎𝑚𝑎𝑛 𝑝𝑒𝑛𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛𝑔 𝑏𝑎𝑟𝑢 𝑥 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑠𝑢𝑏 𝑓𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟  

= 0,049𝑥 0,045 = 0,002205 

 

Berikut ini merupakan tabel hasil perhitungan bobot total dari keseluruhan sub faktor eksternal 

Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Pendatang baru tidak mudah memasuki pasar 0.049 0.045 0.002205 

Pendatang baru sulit menguasai pasar 0.049 0.258 0.012642 

Pendatang baru tidak menawarkan manajemen 

dan teknologi yang lebih baik 0.049 0.096 0.002205 

Pendatang baru tidak menawarkan produk yang 

lebih inovatif 0.049 0.201 0.009849 

Kemasan produk tidak memiliki desain kemasan 

yang menarik 0.049 0.399 0.019551 

UMKM pesaing menawarkan harga produk yang 

lebih tinggi 0.432 0.097 0.041904 

UMKM pesaing menawarkan kualitas produk 

yang lebih rendah  0.432 0.333 0.143856 

UMKM pesaing tidak menawarkan pelayanan 

yang lebih baik 0.432 0.57 0.24624 

Produk substitusi memiliki harga jual yang lebih 

tinggi 0.257 0.12 0.03084 

Produk substitusi memiliki ketahanan yang lebih 

rendah 0.257 0.039 0.010023 

Produk substitusi tidak memiliki kualitas yang 

lebih baik 0.257 0.51 0.13107 

Produk substitusi tidak memiliki desain kemasan 

yang lebih menarik 0.257 0.331 0.085067 

Pemasok pisang memiliki jumlah yang banyak 0.091 0.2 0.0182 

Pemasok pisang menawakan harga yang 

bervariasi dan berbeda secara signifikan 0.091 0.8 0.0728 

Konsumen menghendaki produk dengan kualitas 

yang baik 0.171 0.155 0.026505 
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Sub Faktor 
Bobot 

Faktor 

Bobot Sub 

Faktor 

Bobot 

Total 

Konsumen tidak menghiraukan perbedaan harga 

antar produk 0.171 0.06 0.01026 

Konsumen menginginkan adanya potongan harga  0.171 0.286 0.048906 

Konsumen menghendaki produk dari produsen 

terpercaya 0.171 0.499 0.085329 

TOTAL 1 
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