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1.1 KlasifikasiSingkong
Menurut Purwono dan Purnamawati (2015) bahwa singkong (Manihot esculenta) merupakan salah satu hasil komoditi pertanian di Indonesia yang biasanya dipakai sebagai bahan makanan. Seiring dengan perkembangan teknologi, maka singkong ini bukan hanya dipakai sebagai bahan makanan pengganti, namun juga di olah untuk aneka makanan cemilan seperti keripik singkong. Pembuatan keripik singkong ini merupakan salah satu cara pengolahan singkong untuk menghasilkan suatu produk yang relatif awet dengan tujuan untuk menambah jenis produk yang dihasilkan. Singkong atau ketela pohon atau cassva sudah lama dikenal dan ditanam oleh penduduk dunia, singkong mempunyai banyak nama daerah diantaranya adalah ketela pohon, ubi kayu, ubi jenderal, ubi inggris, telo puhung, kasape, bodin, telo jenderal (Jawa), dan ubi prancis(Padang). Dalam sistematika (taksonomi) tumbuhan, kedudukan tanaman singkong diklasifikasi sebagai berikut:
Kingdom	:Plantae
Divisi	:Spermatophyta
Subdivisi	:Angiospermae
Kelas	:Dicotyledoneae
Ordu	:Euphorbiales
Famili	:Ephorbiaceae
Genus	:Manihot
Species	:Manihot EsculentaGrantzsin.
Perlu diketahui bahwa singkong segar memiliki beberapa kelemahan,antaralainadalahmudahmengalamipenurunankualitas(rusak)apabilatidak








segera dijual atau diolah setelah pemanenan. Peningkatan nilai ekonomi singkong dapat dilakukan dengan mengolah singkong tersebut menjadi berbagai macam produk olahan seperti tepung singkong, patilo, kue kaca, tape, kue bolu pelangi, dan kue cantik manis keripik singkong (Purwono dan Purnamawati, 2015).
2.2. Pemasaran
Menurut Assauri,et.al (2015), pemasaran merupakan suatu hal penting dalam pemasaran yang bertujuan untuk mencapai memenuhi keinginan serta kebutuhan konsumen yang di dukung melalaui kegiatan pemasaran yang terpadu guna memberikan kepuasan kepada konsumen. Pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi keinginan dan kebutuhan yang belum belum terpenuhi sekaran dan mengatur seberapa besar nya menentukan pasar-pasar target mana yang paling baik di layani oleh organisasi, dan menentukan berbagai produk, jasa dan program yang tepat untuk melayani pasar tersebut. Maka dari itu pemasaran berperan sebagai penghubung antara kebutuhan masyarakat dengan pola industri pertanian yang bersangkutan
2.3. StartegiPemasaran

2.3.1. PengertianStrategiPemasaran
Strategi pemasaran adalah satu-satunya cara paling efektif untuk mengurangi perilaku menghindari risiko. Tujuan dari strategi pemasaran adalah untuk mencapai hasil akhir yang diinginkan dengan memenuhi kebutuhan pelanggan dan harapan konsumen, memperoleh barang dan jasa, menetapkan harga, mempromosikan produk tertentu dan mendistribusikan produk tersebut ke lokasi konsumen (H.S Sa‟diyah dan R.A. Pangestu, 2018)


Strategi pemasaran pada dasarnya merupakan sebuah rencana yang menyeluruh dan terpadu, menyatu di bidang pemasaran yang menyampaikan arahan mengenai kegiatan yang akan dijalankan agar dapat mencapai tujuan pemasaran. Dengan kata lain strategi pemasaran artinya serangkaian tujuan dan target kebijakan serta hukum yang memberi arah pada usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu pada masing-masing tingkatan acuan dan alokasinya. (Sofjan Assauri, 2015)
2.3.2. FungsiStrategiPemasaran
Fungsistrategipemasaranadalahsebuahkegiatan-kegiatanyangdilakukan dalam bisnis, yang terlibat dalam pergerakan produk dan jasa dari produsen sampai ke tangan konsumen. Fungsi strategi pemasaran sebagai berikut : 5
a. Mengumpulkaninformasimengenaipelanggan,pesaingsertapelakudan kekuatan lain yang ada saat ini maupun potensial dalam lingkungan.
b. Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasive untuk merangsang pembelian.
c. Mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga transferkepemilikan dapat dilakukan.
d. Menanggungresikoyangberhubungandenganpelaksanaanfungsisaluran pemasaran.
e. Mengaturkesinambunganpenyimpangandanpergerakanproduksampaike pelanggan.


2.3.3. BauranStrategiPemasaran
Bauran Pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran (market mix) merupakan sebuah perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran bagi sebuah perusahaan dan semua iniditunjukkan untuk memberikan kepuasan kepada segmen pasar atau konsumen yang dipilih. Dalam bauran pemasaran, ada unsur-unsur atau elemen yangmenjadi dasar pertimbangan pengambilan keputusan dalam pembuatan strategi komunikasi pemasaran, (Sabar Napitupulu, 2020), yaitu 4P yang terdiri dari :
a. Produk(Product)
Produk adalah apa yang dapat ditawarkan di dalam pasar untuk dipertahankan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan termasuk di dalamnya adalah objek fisik, jasa, orang, tempat organisasi dan gagasan. Produk adalah sesuatu yang berwujud maupun sesuatu yang tidak berwujud atau biasa disebut dengan jasa yang ditawarkanuntuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan.(Zein Azhar Ramadhan,2019)Produk dapat diukur diantaranya melalui :
1) VariasiProduk

2) KualitasProduk

b. Harga(Price)
Harga merupakan sejumlah nilai dimana konsumen membayar untuk memperoleh produk maupun jasa atau sejumlah uang yang ditukarkan konsumen atasnilaidarisuatuprodukgunamemperolehmanfaatataukepemilikanatau


penggunaan atasproduk. Harga merupakan elemen barangpemasaran yangpaling fleksibel yang dapat berubah dengan cepat dalam jangka pendek dibandingkan dengan elemen bauran pemasaran lainnya. Harga dapat diukur secara garis besar melalui:
1) Hargaproduk

2) Diskon(potonganharga)

c. Tempat(Place)
Menempatkan produk berarti menyediakan produk pada tempat (pasar) yang tepat dan di waktu yang tepat strategi distribusi produk meliputi sejumlah keputusan seperti lokasi dan daerah toko, tingkat inventaris produk, lokasi ruang pajang produk serta jenis pengiriman produk tersebut. Distribusi atau lokasiadalah mematikan bahwa produk tersedia pada saat dan pada tempat produk tersebut diingini. Perusahaan memilih saluran distribusi atau menetapkan tempat untuk kegiatan bisnis. (Aditya Wardhana, 2021). Pemilihan lokasi memerlukan pertimbangan dan cermat terhadap beberapa faktor antara lain :
1) Akses,misalnya jalan yang memudahkan konsumen untuk mencapai tempat tersebut.
2) Visibilitas,misalnyalokasi yangdapatdilihatdenganjenisdaritepijalan.

3) Tempat parkir, mempunyai tempat atau lahan parkir sendiri atau menggunakan tempat parkir umum.
4) Ekspansi,tersediatempatyangcukupuntukperluasanusahadikemudianhari.

5) Peraturanpemerintah,misalnyasuratperizinanusaha.

6) Persaingan,yaitupertimbanganlokasipesaing.


d. Promosi (Promotion)
Promosi merupakan sesuatu yang digunakan untuk mengkomunikasikan dan membujuk pasar terkait dengan produk atau jasa yang baru melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan maupun publikasi. Pengiklanan seperti brosur, poster, koran atau media audio visual seperti televisi, internet dan sebagainya. Promosi adalah usaha perusahaan dalam memasarkan produknya kepadakonsumendandidalamnyaterdapatkalimatajakandengantujuanmenarik minat konsumen untuk membeli suatu produk.(Aditya Wardhana, 2021). Promosi dapat diukur secara garis besar melalui:
1) Tingkatkemenarikaniklan.

2) Publisitas

2.4. UsahaMikroKecilMenengah

2.4.1. PengertianUsahaMikroKecilMenengah
UMKM singkatan dari Usaha Mikro kecil dan Menengah, UMKM merupakanistilahumumyangbiasadigunakandalamkonteksperekonomianyang mengacu pada suatu usaha yang dimiliki oleh perorangan maupun badan usaha dengan kriteria telah ditetapkan dalam UndangUndang No. 20 Tahun 2008.
Menurut UU No. 20 tahun 2008 UMKM adalah usaha produktif yang dimiliki perorangan maupun badan usaha yang telah memenuhi kriteria sebagai usaha mikro. Sebuah negara dikatakan maju dapat dilihat dari beberapa sisi, salah satu sisinya adalah kesejahteraan masyarakatnya. UMKM adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usahayangbukanmerupakananakperusahaanataucabangperusahaanyang


dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan usaha kecil atau usaha besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan yang memenuhi kriteria usaha besar (Republik Indonesia. Undang-Undang No. 20 Tahun 2008)
UMKM merupakan suatu usaha yang potensial bagi perkembangan perekenomian di Indonesia sehingga dalam pelaksanaannya perlu dioptimalkan dan digali kembali potensi-potensi yang ada untuk peningkatan pembangunan ekonomimasyarakat. Pengembangan initentu sajaakanlebihberkembangdengan baik dengan adanya dukungan dari pemerintah dalam memberikan fasilitas- fasilitas yang diperlukan sebagai penunjang pelaksanaan dan kemajuan usahayang dijalankan agar dapat menghasilkan kualitas produksi yang baik sehingga dapat bersaing dengan pasar internasional (Feni Dwi Anggraeni, dkk, 2015)
Pada perinsipnya, pembeda antara usaha mikro, usaha kecil, usaha menengah dan usaha besar pada biasanya didasarkan pada nilai aset awal (tidak termasuk tanah serta bangunan), omset rata-rata pertahun, ataupun jumlah pekerja tetap. Didalam Undang-undang tersebut, kriteria yang digunakan untuk mendefinisikan UMKM seperti yang tercantum dalam pasal 6 adalah nilai kekayaan bersih atau nilai aset tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, atau hasil penjualan tahunan. Dengan kriteria sebagai berikut:
a. Usaha Mikro adalah usaha produktif milik orang perorang atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria yakni memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 50.000.000 tidak termasuk tanahdan bangunan dan memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp. 300.000.000.


b. Usaha Kecil Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri dilakukan oleh orang perorang atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaanyangdimiliki,dikuasaiatau menjadibagian,baiklangsung maupun tidaklangsungdariUsahaMenengahatauUsahaBesar yangmemenuhikriteria yaitu memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp. 50.000.000 sampai palingbanyak Rp. 500.000.000 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp. 300.000.000 sampai dengan paling banyak Rp. 2.500.000.000. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, dilakukan oleh orang perorang atau badan usaha yangbukan merupakananakperusahaanataucabangperusahaan yangdimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian, baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar yang memenuhi kriteria yaitu memilikikekayaan bersih lebih dari Rp. 500.000.000 samapi paling banyak Rp. 10.000.000.000 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha ataumemiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp. 2.500.000.000 sampai paling banyak sebesar Rp. 50.000.000.000. Berdasarkan penjelasan di atas Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) adalah sebuah usaha yang dijalankan oleh individu ataupun badan usaha kecil yang dapat menciptakan lapanganpekerjaan dandigolongkan berdasarkanjumlah kekayaan atauasset danjumlah pekerja yang dipekerjakan Selain menggunakan nilai moneter sebagai kriteria, sejumlah lembaga pemerintah seperti departemen perindustrian dan Bahan


Pusat Statistic (BPS), selama ini juga menggunakan jumlah pekerja sebagai ukuran untuk membedakan skala usaha antara usaha mikro, usaha kecil, dan usaha menengah. Misalnya menurut badan pusat statistic (BPS), usaha mikro adalah unit usaha dengan jumlah pekerja tetap hingga 4 orang, usaha kecil antara5 sampai 19 pekerja, dan usaha menengah dari 20 sampai dengan 99 orang. Perusahaan-perusahaan dengan jumlah pekerja di atas 99 orang masuk dalam kategori usaha besar
2.4.2. KlasifikasiUMKM
Dalam perspektif perkembangannya, Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan kelompok usaha yang memiliki jumlah paling besar.Selain itu kelompok ini terbukti tahan terhadap berbagai macam goncangan krisi ekonomi.Maka sudah menjadi keharusanpenguatan kelompok Usaha Mikro Kecil dan Menengah yang melibatkan banyak kelompok. Berikut ini adalah klasifikasi Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM):
a. Livelhood Activities, merupakan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang digunakan sebagai kesempatan kerja untuk mencari nafkah, yang labih umum biasa disebut sektor informal. Contohnya pedagang kaki lima.
b. MicroEnterprise, merupakan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang memiliki sifat pengrajin tetapi belum memiliki sifat kewirausahaan.
c. SmallDynamic Enterprise, merupakan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang telah memiliki jiwa kewirausahaan dan mampu menerima pekerjaan subkontrak dan ekspor. (Reza Nurul Ichsan, dkk.2021), Ekonomi Koperasi Dan UMKM, (Medan: CV. Sentosa Deli Mandiri, 2021, 155-156).


2.4.3. KarakteristikUsaha MikroKecil Menengah
Secaraumum,sektorusahamemilikikarakteristiksebagaiberikut:

a. Sistempembukuan yang relatif administrasi pembukuan sederhana dan cenderung tidak mengikuti kaidah admistrasi pembukuan standar. Kadang kala pembukuan tidak di perbaharui sehingga sulit untuk menilai kerja usahanya.
b. Marginusahayangcenderungtipismengingatpersainganyangsangattinggi.

c. Modalterbatas.
d. Pengalamanmenejerialdalammengelolaperusahaanmasihsangatterbatas.

e. Skala ekonomi yang terlalu kecil sehingga sulit mengharapkan untuk mampu menekan biaya mencapai titik efisieni jangka panjang
f. Kemampuanpemasarandannegosiasisertadiversifikasipasarsangatterbatas.

g. Kemampuanuntuk sumber dana dari pasar modal terendah, mengingat keterbatasan salam sistem administrasinya. Untuk mendapatkan dana dipasar modal, sebuah perusahaan harus mengikuti sistem administrasi standar dan harus transparan.
2.5. [bookmark: _TOC_250038]AnalisisSWOT
Analisis SWOT merupakan proses mengidentifikasi berbagai aspek maupun faktor secara menyeluruh untuk menentukan dan menyaring rumusan yang paling tepat dan menerapkan strategi perusahaan yang optimal. Analisis ini menggunakan logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (Strengths) dan peluang (Opportunities), tetapi juga dapat mengurangi kelemahan (Weaknesses) dan ancaman (Threats). Pengembangan misi, visi, tujuan, strategi, dan kebijakan perusahaanselaluterkaitdenganprosespengambilankeputusanstrategis.Oleh


karena itu, analisis kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman (SWOT) di lingkungan bisnis saat ini sangat penting untuk perencanaan strategis. Dalam analisis ini, kekuatan dan kelemahan adalah faktor internal yang terdiri dari sumber daya, kemampuan, dan proses perusahaan. Di sisi lain, peluang dan ancaman adalah faktor eksternal yang berasal dari pasar, persaingan, regulasi, dan tren teknologi. Analisis SWOT dilakukan untuk membantu perusahaan membuat strategi yang berdaya saing dengan mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, dan ancaman yang ada. Analisis SWOT adalah alat penting untuk membuat strategi bisnis dan inovasi produk. Analisis SWOT juga memungkinkan perusahaan untuk menemukan elemen penting yang mempengaruhi posisi kompetitif mereka dan membuat strategi yang tepat untuk meningkatkan keunggulan dan mengatasi masalah (Ali, H. 2025).
a. Strengths(Kekuatan)
Pengertian Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan karyawan, dan keunggulan lainnya yang dimiliki perusahaan. Kemampuan internal seperti kekuatan ini membantu perusahaan bersaing dan memenuhi kebutuhan pasar dengan lebih baik. Misalnya, perusahaan dapat memiliki tim yang ahli, produk berkualitas tinggi, atau hubungan baik dengan pelanggan. Kemampuan ini membuat perusahaan berbeda dari pesaingnya dan membuatnya lebih unggul di pasar.
b. Weaknesses(Kelemahan)
Sebuah perusahaan memiliki keterbatasan atau kekurangan dalam hal sumberdaya,kemampuankaryawan,ataupenguasaanketerampilanyangdapat


menghambat kinerjanya di masa depan. Keterbatasan lain yang dapatmenghambat kinerja perusahaan termasuk fasilitas, tunjangan, sumber daya keuangan, kemampuan manajemen, dan keahlian pemasaran.
c. Opportunities(Peluang)
Semua perusahaan menantikan peluang yang sangat penting, yangbiasanya akan menguntungkan perusahaan. Namun, terkadang peluang belum tentu. Karena kendala-kendala tertentu, perusahaan tersebut langsung menyambut peluang masa depan yang dapat menguntungkan perusahaan, seperti perubahan teknologi, peningkatan hubungan dengan supplier dan pembeli, dan sebagainya.
d. Threats(Ancaman)
Ancaman adalah situasi eksternal yang dapat membahayakan dan menghentikan pertumbuhan bisnis. Situasi ini dapat mengganggu operasi,merusak posisi pasar perusahaan, atau menghalangi tercapainya tujuan perusahaan. Munculnya peraturan baru dari pemerintah, seperti pajak yang lebih tinggi, pembatasan produksi, atau peraturan ketat lainnya, adalah salah satucontoh umum dari ancaman.
Tabel2.1:TabelSWOT
	
	STRENGTH
Infrastrukturproduksi dan distibusi yang memadai
	WEAKNESSES
Kurangnya inovasi produkyangsignifikan dalam beberapa tahun terakhir

	OPPORTUNITY
Digitailisaisi	dain	E- commerce
	STRENGTH - OPPORTUNITY
Mengoptimailkain riset dan pengembangan menciptakanprodukbaru
	WEAKNESSES- OPPORTUNITY
pelatihan dan pengembanganSDM untuk meningkatkan
kemampuaninovasi

	THREATS
Persaingain	yaing
	STRENGTH-
THREATS
	WEAKNESSES-
THREATS




	semakin	ketat	dari perusahaaan sejenis
	mempertahankan keunggulanprodukuntuk tetapkompetitifditengah ancaman produk pengganti dan produk
baru.
	Fokus pada inovasi berkelanjutan untuk mengatasi ancaman persaingan dan mempertahankanposisi
dipasar



Salah satu langkah penting dalam pembuatan rencana bisnis yang efektif adalah melakukan analisis tentang lingkungan perusahaan, baik internal maupun eksternal. Dalam analisis ini, metode SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) digunakan untuk mengidentifikasi kekuatan, maupun kelemahan, peluang, serta ancaman dari internal maupun dari luar. Dengan menggunakan metode ini, organisasi dapat memaksimalkankekuatan dan peluang yang ada sambil meminimalkan efek dari kelemahan dan ancaman.
Inovasi produk adalah kunci untuk meningkatkan daya saing dan keberhasilan perusahaan. Untuk mempertahankan posisi kompetitif mereka di pasar yang dinamis, perusahaan harus memiliki kemampuan untuk mengembangkan dan meluncurkan produk baru yang inovatif serta meningkatkan produk yangsudahada (Azhari, F.,& Ali,H.2024). Inovasi produkadalahproses mengembangkan dan menerapkan konsep baru atau yang diperbarui untuk membuat barang atau jasa yang baru, lebih efisien, atau lebih baik. Ini mencakup seluruh siklus hidup produk, dari awal penelitian dan pengembangan hingga peluncuran dan promosi. Inovasi produk dimaksudkan untuk memenuhikebutuhan pelanggan yang belum terpenuhi, meningkatkan kepuasan pelanggan, atau menciptakan keunggulan di pasar.Pemahaman mendalam tentang kebutuhan pelanggan,prosesiteratifdaneksperimentaldalampengembanganproduk,


integrasi teknologi dan desain, manajemen risiko dan sumber daya yang efektif, dan kemampuan untuk menyesuaikan diri dengan perubahan pasar dan tren teknologi adalah beberapa konsep atau prinsip inovasi produk. Inovasi produkjuga bergantung pada strategi pemasaran yang efektif dan kemampuan untuk membangun merek yang kuat (Azizah, Z & Ali, H. 2025).
Strategi Inovasi Menurut penelitian (Azizah, Z & Ali, H. 2025). berada di kuadran yang membutuhkan diversifikasi untuk menciptakan peluang baru dan meningkatkan pendapatan. Oleh karena itu, strategi S-T (Strength-Threat), seperti membuat produk baru berbasis teknologi seluler M2M (Machine to Machine) sangat relevan untuk menghadapi persaingan ketat dan perubahan pasar. Selainitu,kekuataninternal perusahaanseperti infrastrukturproduksidandistribusi yang memadai serta kemampuan riset dan pengembangan (R&D) yang harus dioptimalkan untuk membuat produk dan jasa inovatif yang sesuai dengan tren pasar dan kemajuan teknologi digital mendukung strategi pengembangan produk ini. Selain itu, seperti yang ditunjukkan oleh hasil matriks perencanaan strategis kualitatif (QSPM) dalam studi lain, strategi pengembangan produk memiliki nilai daya tarik tertinggi dibandingkan dengan strategi penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan integrasi horizontal. Oleh karena itu, strategi ini adalah pilihan terbaik untuk meningkatkan daya saing di pasar (Pratama, D. R., & Ali, H. (2023)
2.6. AnalisisFaktorInternal(StrengthsdanWeaknesses)
Analisis faktor internal, yang mencakup kekuatan (strengths) dan kelemahan(weaknesses),adalahlangkahpentingbagi dalammerumuskanstrategi pengembanganprodukdanjasayangefektif.Metodeinimemungkinkan


organisasi untuk menemukan dan memanfaatkan sumber daya dan juga kemampuan yang dimiliki serta menentukan area yang perlu diperbaiki. Menurut Hia, .M., Ali, H., & Sumartyo, F.D.S 2022 salah satu pendekatan yang relevan dalam analisis ini adalah Pandangan Berbasis Sumber Daya (RBV), yang menekankan pentingnya sumber daya internal perusahaan sebagai dasar keunggulan yang kompetitif. RBV membantu perusahaan dalam mengidentifikasi sumber daya yang bernilai (High Value), langka (Rare), sulit ditiru, dan terorganisir dengan baik, dapat menjadi dasar pengembangan produk dan jasa yang unggul. Selain itu, analisis rantai nilai juga dikenal sebagai (Value Chain Analysis) dapat digunakan untuk menilai aktivitas internal perusahaan yang memberikan nilai tambah. Melalui analisis ini dapat menilai seberapa efektif proses produksi, distribusi, pemasaran, dan layanan purna jual, dan menemukan area mana yang dapat ditingkatkan untuk meningkatkan efisiensi dan kualitas produk dan layanan.. Dalam hal pengembangan produk dan jasa, kekuatan mungkin terletak pada teknologi yang digunakan, kualitas sumber daya manusia, dan inovasi produk. Namun, juga harus memperhatikan kelemahan internal,seperti kurangnya fleksibilitas organisasi, keterbatasan dalam riset dan pengembangan, atau ketergantungan pada pemasok tertentu. Dengan memahami kekuatan dan kelemahan ini, dapat membuat strategi yang memaksimalkanpotensi internal dan mengatasi tantangan.
2.7. AnalisisFaktorEksternal(OpportunitiesdanThreats)
Lingkungan eksternal dapat dibagi menjadi tiga lapisan utama: lingkungan jauh,lingkunganindustri,danlingkunganoperasi.Setiaplapisanmemiliki


pengaruh yang signifikan terhadap dinamika bisnis dan internasional, dan analisis faktor eksternal sangat penting untuk menentukan strategi pengembangan produk dan jasa(Ali, H & Adrianto 2018).
Dalam lingkungan jauh, hal-hal seperti keadaan ekonomi, sosial, politik, teknologi, dan ekologi sangat penting. Selain perubahan pola konsumsi yang disebabkan oleh peningkatan pendapatan masyarakat, perubahan kebijakanekspor-impor pemerintah, dan kemajuan teknologi digital, dapat melakukan pengembangan produk dan jasa yang lebih inovatif dan sesuai dengan kebutuhan pasar. Misalnya, meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap produk yangramah lingkungan dapat mendorong bisnis untuk membuat produk berkelanjutan. Sementara itu, lingkungan industri termasuk hal-hal seperti tingkat persaingan, ancaman dari pesaing baru, dan kekuatan tawar-menawar konsumen. harus dapat menyesuaikan diri dengan tren pasar dan preferensi konsumen dalam industriyang kompetitif. Perusahaan harus terus mengembangkan dan meningkatkan produk dan layanan mereka karena ancaman produk substitusi dan inovasi pesaing. Strategi pengembangan produk dan jasa juga dipengaruhi olehlingkungan operasi, yang melibatkan hubungan dengan pemasok, distributor, dan pelanggan. Kemitraan strategis dengan pemasok dapat memastikan ketersediaan bahan baku berkualitas, sementara hubungan yang baik dengan distributor dan pelanggan dapat meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan. harus menerapkan pendekatan strategis yang menyeluruh untuk menghadapi berbagai peluang dan ancaman tersebut. pentingnya analisis SWOT sebagai alat untuk menemukandanmengevaluasifaktoreksternalyangmempengaruhikinerja


perusahaan. Dengan memahami kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan ancaman eksternal, dapat merumuskan strategi yang efektif untuk mengembangkan produk dan jasa yang berkelanjutan
2.8. [bookmark: _TOC_250037]PenelitianTerdahulu
Pada penelitian Nirwana, Rochdian, dan Sudrajat (2017) tentang Analisis Margin Pemasaran Ubi Kayu (Manihot utilissima) (Studi Kasus di Desa Margajaya Kecamatan Pamarican Kabupaten Ciamis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat satu saluran pemasaran ubi kayu dari petani produsen yangada di Desa Margajaya sampai ke konsumen yaitu PetaniPedagang Pengumpul-Industri. Besarnya margin pemasaran pada pedagang pengumpul adalah sebesar Rp. 300,- per kilogram. Biaya pemasaran pada pedagang pengumpul sebesar Rp. 174,99 per kilogram. Keuntungan yang diperoleh pedagang pengumpul sebesar Rp. 125,01 per kilogram. Bagian harga yang diterima petani atau farmer‟s share adalah sebesar 75 persen, dari harga jual ubi kayu yang dijual petani sebesarRp. 900,- per kilogram dan harga jual pedagang pengumpul Rp1.200,- per kilogram.
Pada penelitian Ekaria, Muhammad,M (2018) tentang Analisis Risiko Usahatani Ubi Kayu di Desa Gorua Kecamatan Tobelo Utara. Hasil penelitiannya yaitu pertama Rata-rata biaya produksi petani ubi kayu di Desa Gorua Kecamatan Tobelo Utara adalah sebesar Rp. 1.633.090 dan rata-rata pendapatan sebesar Rp. 7.298.727 per musim tanam. Kedua, Usaha tani ubi kayu di Desa Gorua memiliki risiko meliputi risiko biaya, risiko produksi dan risiko pendapatan. Risikotertinggiterdapatpadarisikobiayadengannilaikoefisienvariasisebesar6,45.


Sedangkan tingkat resiko terkecil terdapat pada risiko pendapatan dengan nilai koefisien variasinya sebesar 0,35 dan risiko produksi yang lebih rendah dibandingkan dengan risiko biaya dengan nilai koefisien variasi sebesar 2,61.
Pada penelitian Lanamana dan Supardi, (2020) tentang Faktor-faktor yang mempengaruhi pendapatan dan prospek usahatani ubi kayu varietas lokal nuabosi di Desa Randotonda Kecamatan Ende Kabupaten Ende. Adapun hasil dari penelitian tersebut adalah Pendapatan usahatani Ubi kayu Nuabosi per luas lahan 0,25 hektar, jika dijual di pasar kabupaten adalah sebesar Rp 128.994.043,- dan bila dijual di kebun petani adalah sebesar Rp102.311.543,- .Variabel bebas yang berpengaruh signifikan dan bertanda positif terhadap pendapatan usahataniadalah variabel luas lahan, produktivitas, efisiensi biaya tenaga kerja, dummypola tanam dan lama berusahatani, sedangkan variabel umur berpengaruh signifikan dan bertanda negatif. Perkembangan produksi dan luas lahan usahatani ubi kayu Nuabosi dari tahun 2020 sampai 2024 memiliki trend yang meningkat.
Pada penelitian Riska, Husaini dan Yusuf (2021) tentang Analisis PemasaranUbiKayuDiDesa Cindai AlusKecamatanMartapura Kota Kabupaten Banjar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat tiga Saluran pemasaran yaitu Saluran I, Saluran II dan Saluran III yang diikuti masingmasing petani sebesar 23,33%, 63,33% dan 13,33%. Biaya pemasaran tertingi ada di Saluran III yaitu Rp 662,22/kg, sementara yang terendah ada di Saluran II yaitu Rp208,35/kg. Margin pemasaran tertinggi terjadi pada Saluran III sebesar Rp 2.500/kg, dan Saluran I dan II masing-masing Rp 1.000/kg. Keuntungan pemasarantertinggiadadiSaluranIIIsebesarRp1.837,78/kg,Farmer‟sshare


tertinggi terjadi pada Saluran I sebesar 100%, dan terendah pada Saluran III sebesar 37,5%. Efisiensi pemasaran secara ekonomis dan teknis terjadi pada Saluran II dengan nilai 8,33% dan Rp 20,83/km , sementara Saluran I dan II kurang efisien.
PadapenelitianSyahputraY,(2019)tentangAnalisisPemasaranUbiKayu Rakyat (Studi Kasus: Desa Jaharun B, Kecamatan Galang, Kabupaten Deli Serdang). Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa saluran pemasaran I total biaya pemasaran Rp 105/kg, total keuntungan pemasaran Rp 110/kg dan margin pemasaran Rp 215/kg. Untuk saluran pemasaran II total biaya pemasaran Rp 100/kg, total keuntungan pemasaran Rp 100/kg dan margin pemasaran Rp 200/kg. Pada saluran III total biaya pemasaran Rp 70/kg, total keuntungan pemasaran sebesar Rp 170/kg margin pemasaran Rp 240/kg. Kesimpulannya bahwa saluran pemasaran II menunjukkan saluran pemasaran yang lebih efisien secara ekonomis karena nilai margin pemasarannya lebih tinggi dibandingkan dengan margin pemasaran pada saluran pemasaran I dan saluran pemasaran III.
Penelitian terdahulu dilakukan Oleh Giska Rizky Aulia (2021) denganjudul penelitian “Analisis Nilai Tambah Dan Strategi Pemasaran Usaha Industri Tahu Di Kota Medan”. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui bagaimana sistem pengolahan indusrti tahu untuk menghasilkan produknya di daerah penelitian, Untuk mengetahui bagaimana nilai tambah yang diperoleh industri tahu di daerah penelitian dan Untuk menganalisis bagaimana strategi pemasaran usaha industri tahu yang ada di daerah penelitian.


Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif, digunakan dengan pengukuran nilai tambah metode Hayami dan metode analisis SWOT . Metode penentuan lokasi penelitian dilakukan secara purposive(sengaja), yaitu di di kota Medan. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Metode analisis data yang digunakanadalah
(1) Untukmenguji hipotesis 1 digunakan metode deskriptif, yaitu dengan menggunakan data primer yang diperoleh dari hasil wawancara dengan pengrajin tahu di daerah penelitian.,
(2) Untuk hipotesis 2, diuji untuk melihat bagaimana nilai tambah yang diperoleh dari industri tahu, digunakan dengan pengukuran nilai tambah metode Hayami, dan
(3) Untuk menguji hipotesis digunakan metode analisis SWOT yaitu penilaian tentang prospek usaha industri tahu secara kualitatif, dengan melihat kekuatan, kelemahan, peluang serta ancaman.
Dan matrik SWOT sebagai alat untuk menyususn faktor-faktor strategis perusahaan. dihasilkan usaha industri tahu sumedang mentah sebesar Rp. 2.735, 385/kg, dengan rasio nilai tambah sebesar 24,03%. Dan nilai tambah yang dihasilkan usaha industri tahu sumedang goring sebesar Rp. 17.692,22/kg, dengan rasio nilai tambah 54,96%. Strategi pemasaran yang sudah dilakukan usaha industri di daerah penelitian adalah Strategi agresif dengan lebih fokus kepada strategi SO (Strength-Opportunities), yaitu dengan menggunakan kekuatan untuk memanfaatkanpeluangyangada.StrategiSO(Strength-Opportunities):(1)


Memperluas jangkauan distribusi tahu seperti mulai menjalin kerjasama dengan restaurant dan rumah makan dengan memanfaatkan harga tahu yang murah dan rasa yangenak.(S1,3danO1,2),(2)Meningkatkanproduksi danmenjaga kualitas tahu yang dihasilkan dengan menggunakan bahan baku yang bagus. (S1,5 dan O1,3), (3) Memperluas jangkauan pemasaran, mulai memasuki pasar yang berada di luar kota. (S1,2,4 dan O1,4).
2.9. [bookmark: _TOC_250036]KerangkaKonseptualPenelitian
UMKM Keripik Singkong adalah merupakan salah satu produsenmakanan tradisional keripik singkong yang masih dapat bertahan sampai saat inidi Kecamatan Tanjung Morawa Kabupaten Deli Serdang Mengingat beratnya persaingan dan sulitnya memasarkan produk keripik singkongnya maka perlu untuk melakukan langkah- langkah perumusan strategi pemasaran yang tepat,guna mengembangkan usaha yang selama ini telah dijalankan. Melalui alternatif strategi pemasaran yang tepat diharapkan UMKM Keripik Singkong dapat bersaing dengan para pesaingnya untuk meningkatkan volume penjualan dan meraih keuntungan yang maksimal. Untuk itu perusahaan perlu melakukan evaluasi kondisi kekuatan dan kelemahan internal perusahaan serta mengidentifikasi peluang dan ancaman yang mungkin terjadi dari lingkungan eksternal perusahaan.Evaluasi kondisi internal perusahaan dapat dilakukan dengan menganalisis manajemen, pemasaran, keuangan/akuntansi, produksi, penelitian dan pengembangan serta sistem informasi manajemen perusahaan. Evaluasikondisieksternalperusahaandilakukandengancaramenganalisis


lingkungan makro, lingkungan mikro, dan lingkungan industri perusahaan. Proses ini dapat dilihat pada Gambar 2.1. sebagai berikut :
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Gambar 2.2. Skema Kerangka Pemikiran Strategi Pemasaran UMKM Keripik Singkong Di Kecamatan Tanjung MorawaKabupaten Deli Serdang
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