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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis nilai tambah yang diperoleh dari pengolahan ubi
ungu, dan alternatif strategi pemasaran pada produk keripik ubi ungu agroindustri Eriwa.
Penelitian ini dilaksanakan di agroindustri Eriwa Kelurahan Nagarasari Kecamatan Cipedes
Kota Tasikmalaya. Lokasi ditentukan secara purposive dengan mewawancarai responden
sebagai teknik pengumpulan data. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah adalah Metode Hayami dan analisis SWOT. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa (1)
Nilai tambah yang dihasilkan oleh agroindustri keripik ubi ungu agroindustri Eriwa adalah
sebesar Rp. 19.236/Kg dan rasio nilai tambah sebesar 34,85 persen dengan total produksi kripik
ubi ungu sebanyak 92 Kg dalam satu hari proses produksi, dengan demikian agroindustri Eriwa
memiliki rasio nilai tambah sedang, karena rasio nilai tambah 15%-40 persen. (2) Alternatif
strategi pemasaran dari hasil matrik SWOT yang berada di kuadran II (Strategi diversifikasi)
Strategi yang harus diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang
jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi (produk), dapat diuraikan sebagai berikut : (a)
Mempertahankan produk yang sudah memiliki merek dan dikenal pelanggan konsumen untuk
pengembangan produk, melakukan pengembangan peroduk sesuai keinginan pasar dengan
memanfaatkan nama merek yang sudah dikenal dikalangan pelanggan konsumen. (b)
Menerapkan harga yang bersaing pada produk yang ditawarkan. Harga yang terjangkau untuk
olahan keripik ubi jalar dan tidak melebihi harga yang ditawarkan pesaing membuat konsumen
bisa mempertimbangkan untuk membeli produk yang ditawarkan. Agroindustri Eriwa
sebaiknya disarankan untuk lebih mengefektitkan biaya produksi dan meningkatkan kualitas
pada produknya, untuk memperoleh nilai tambah yang lebih tinggi. Agroindustri Eriwa
hendaknya melakukan keragaman pada produk keripik ubi ungu, dengan menambahkan bentuk
baru pada keripik ubi ungu, seperti keripik yang berbentuk segitiga, untuk menarik lebih banyak
konsumen pada produk keripik ubi ungu yang diproduksi.

Kata Kunci : Keripik, Ubi, Nilai Tambah, Strategi.
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ABSTRACT

The study aims to analyze the added value obtained from the processing of purple sweet, and
alternative marketing strategies on the products of purple sweet potato chips Agroindustry
Eriwa. This research was conducted at Agroindustry Erwa Kelurahan Nagarasari District
Cipedes City of Tasikmalaya. Location is determined in purposive by interviewing respondents
as data collection techniques. The data analysis method used in this study is the Hayami Method
and the SWOT analysis results of this study show that (1) The added value generated by
agroindustrial purple potato chips Erwa is Rp. 19.236/Kg and value added ratio of 34.85
percent with total purple yam chips production of 92 Kg in one day of production process, thus
Eriwa agroindustry has a medium added value ratio, because the value added ratio is 15%-
40%. (2) Alternative marketing strategy of the results of the SWOT matrix in quadrant 11
(Diversification Strategy) The strategy that must be applied is to use the power to capitalize on
the long-term opportunities by way of diversification strategies (products), can be outlined as
follows: (a) Maintain products that already have brands and known consumer customers for
product development, perform the development of the poduk according to market desires by
utilizing the brand name already known among consumers. (b) Applying competing prices on
the products offered. Affordable price for processed sweet potato chips and does not exceed the
price offered by competitors makes consumers can consider buying the products offered. Eriwa
Agroindustry should be advised to further effect production costs and improve quality in its
products, to obtain higher added value Eviwa Agroindustry should diversity in purple yam chips
products, by adding new forms to purple yam chips, such as triangular shaped chips, to attract
more consumers to purple yam chips products produced

Keywords: Chips, Sweet Potato, Added Value, Strategy.

PENDAHULUAN

Agroindustri  keripik  ubi  ungu Produk pertanian yang dikelola oleh
merupakan  industri  produk  olahan para  pelaku  UMKM  agroindustri
makanan yang menggunakan bahan dihadapkan pada ketidakpastian dan
tambahan dan ubi ungu sebagai bahan baku beragam resiko, terkait dengan bahan
utama, kegiatan manajemen agroindustri pertanian yang memiliki jangka waktu
dalam mengolah bahan mentah menjadi penyimpanan relatif pendek karena sifatnya
barang yang memiliki nilai tambah melalui yang mudah rusak dan membusuk,
proses perlakuan fisik dan kimia. pengadaan bahan baku yang bergantung
Pengolahan yang dimaksud meliputi pada musim panen, harga hasil produksinya
pengolahan berupa proses transformasi dan yang masih rendah, biaya pemasarannya
pengawetan melalui perubahan fisik atau dan resiko lainnya. Menurut Arifin (2016)
kimiawi, penyimpanan, pengepakan dan jika dilihat dari komoditi pertanian, bahan
distribusi (Udayana, 2011). agroindustri ini memiliki karakteristik

tersendiri, yaitu pertama kambah atau bulky
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yang memerlukan ruang dan biaya

penyimpanan dan  pengangkutanyang
relatif besar, kedua mudah rusak atau
ialah

perishable yang menyebabkan

rendahnya kualitas penanganan pasca
panen dan kandungan air yang relatif tinggi,
ketiga kualitas produk yang cenderung
tidak seragam, keempat ptoduk tertentu
yang hanya dapat ditanam dalam kondisis
alam tertentu dan pada musim-musim
tertentu, kelima penawaran produk yang
relatif kecil, keenam memiliki banyak
produk substitusi.

Keripik ubi ungu sendiri merupakan
makanan camilan yang terbuat dari ubi
ungu Mentah dan dikukus terlebih dahulu
sebelum kemudian dicampur dengan
tepung dan penyedap hingga kalis, setelah
tercampur rata adonan tersebut dipipihkan
menjadi lembaran-lembaran menggunakan
mesin penggiling untuk selanjutnya dicetak
menjadi bentuk lingkaran menggunakan
kaleng  bekas.  Untuk  mendukung
keberlangsungan industri dan pemenuhan
permintaan konsumen terhadap produk
keripik ubi ungu diperlukan ketersediaan
bahan baku ubi ungu, secara statistik
ketersediaan bahan baku ubi jalar di

produksi oleh 3 (tiga) Kecamatan di Kota

Tasikmalaya diantaranya (Kecamatan
Kawalu, Kecamatan Tamansari dan
Kecamatan Cibeureum), dengan total

Produksi pada tahun 2015 sebanyak 136.00
(Ton) (BPS Kota Tasikmalaya, 2015).
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Selain agroindustri yang mengolah ubi
ungu menjadi keripik, di Kota Tasikmalaya
sendiri  perusahaan makanan/minuman
berperan penting terhadap pertumbuhan
perekonomian daerah. Menurut statistik
jumlah industri makanan dan minuman
mencapai 565 perusahaan dari total 1.550
perusahaan, dan 5.143 tenaga kerja dari
total 15.651 orang pada tahun 2018 (BPS
Kota Tasikmalaya 2018). Dari uraian yang
telah dijelaskan, maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian mengenai
Analisis Nilai Tambah dan Strategi
Pemasaran Keripik Ubi Ungu (Studi Kasus
Pada Agroindustri Eriwa di Kelurahan
Nagarasari Kecamatan Cipedes Kota
Tasikmalaya).

Berdasarkan identifikasi masalah yang
telah dikemukakan maka penelitian ini
bertujuan untuk :

1. Mengetahui besaran nilai tambah pada
produk olahan keripik ubi ungu di
agroindustri Eriwa Kelurahan
Nagarasari Kecamatan Cipedes Kota
Tasikmalaya

2. Mengetahui alternatif strategi

pemasaran produk keripik ubi ungu

agroindustri Eriwa di  Kelurahan

Nagarasari Kecamatan Cipedes Kota

Tasikmalaya.

METODE PENELITIAN

Penelitian  dilaksanakan  dengan

menggunakan metode studi kasus. Menurut
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Fitrah dan Luthfiyah (2017) sebuah studi
kasus adalah eksplorasi mendalam dari
sistem terikat berdasarkan pengumpulan
data yang luas. Analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
metode kualitatif yaitu mengeksplorasi dan
memotret  keadaan sosial secara
menyeluruh  dan  mendalam. Metode
pengumpulan data menggunakan kuesioner
dan wawancara dengan pemilik dari
agroindustri Eriwa.

Jenis data yang digunakan dalam Skripsi ini
merupakan data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh dari responden
penelitian dengan cara wawancara dan
observasi. Sedangkan data sekunder
diperoleh dari dinas/instansi terkait,
kepustakaan lain, penelitian terdahulu dan
dari penelusuran referensi yang menunjang
serta relevan dengan tujuan penelitian.
Agroindustri  Eriwa  di  Kelurahan

Nagarasari, Kecamatan Cipedes, Kota

Tasikmalaya  dipilth secara  sengaja

(purposive sampling) dengan pertimbangan
bahwa agroindustri Eriwa merupakan
agroindustri di Kelurahan Nagarasari,
Kecamatan Cipedes, Kota Tasikmalaya,
yang mengolah dan memasarkan produk
keripik ubi ungu, sebagai responden
penelitian dengan Jumlah sampel yang
dipilih dalam penelitian ini sebanyak satu
orang responden yang merupakan
pengelola agroindustri Eriwa.

Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan analisis nilai
tambah Metode Hayami, dan analisis
SWOT pada produk olahan keripik ubi
ungu di agroindustri Eriwa. Analisis nilai
tambah menggunakan Metode Hayami
(Hayami et al., 1987) dalam Lestari, dkk
(2016), dilakukan untuk mengetahui
besaran nilai tambah pada pengolahan ubi
ungu menjadi keripik ubi ungu di
agroindustri Eriwa sebagaimana terlihat

pada Tabel.

No Variabel Nilai
Output, Input, Harga

1 Output/ total produksi (Kg/periode) A

2 Input bahan baku (Kg/periode) B

3 Input Tenaga kerja (HOK/periode) C

4 Faktor konversi (1) / (2) D=A/B

5 Koefesien tenaga kerja (3) / (2) E=C/B

6 Harga produk (Rp/ Kg) F

7 Upah rata-rata tenaga kerja per HOK (Rp/HOK) G
Pendapatan dan Keuntungan

8 Harga input bahan baku (Rp/ Kg) H

9 Sumbangan input lain (Rp/Kg) |

10  Nilai produk (4) x (6) (Rp/Kg) J=DxF

11 a) Nilai tambah (10) - (8) — (9) (Rp/ Kg) K=J-H-I
b) Rasio nilai tambah (11a) / (10) (%) L % = (K/J)

12 a) Pendapatan Tenaga kerja ( Rp/ Kg) M=ExG
b) Imbalan tenaga kerja (12a)/(11a) (%) N % = (M/K)

13 a) Keuntungan (11a) — ( 12a) (Rp/Kg) O=K-M
b) Tingkat keuntungan (13a) / (10) (%) P % = (0-)
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Balas Jasa Untuk Faktor produksi

14 Margin (10) - (8) ( Rp/ Kg)
a) Pendapatan tenaga kerja (12a) / (14) (%)
b) b. Sumbangan input lain (9) / (14) (%)
¢) Keuntungan perusahaan (13a) / (14) (%)

Q=J-H
R % = (M/Q)
S % (1/Q)
T % = (0/Q)

(Sumber : Hayami dalam Lestari, dkk, 2016).

Kriteria penilaian dilakukan untuk
mengetahui besaran nilai tambah yang
didapatkan dari pengolahan keripik ubi
ungu setelah melakukan perhitungan nilai
tambah. Menurut Hubeis dalam Diarsa
(2017) terdapat tiga indikator rasio nilai
tambah yaitu:

1. Besarnya rasio nilai tambah < 15%
maka nilai tambahnya rendah

2. Besarnya rasio nilai tambah 15% - 40%
maka nilai tambahnya sedang

3. Besarnya rasio nilai tambah > 40%
maka nilai tambahnya tinggi.

Tabel Matriks SWOT

Strategi pemasaran pada agroindustri
Eriwa dilakukan untuk merumuskan
alternatif strategi pemasaran produk olahan
keripik ubi ungu yang di pasarkan dengan
menggunakan matrik SWOT.

Menurut Rangkuti (2018), dalam Putri
(2022), Matrik SWOT dapat
menggambarkan secara jelas bagaimana
peluang dan ancaman eksternal yang
dihadapi perusahaan dapat disesuaikan
dengan kekuatan dan kelemahan yang

dimiliki.

Internal  Kekuatan
(Strenghts — s)
Daftar kekutan internal

Kelemahan
(Weakness — w)
Daftar kelemahan internal

Eksternal
Peluang Strategi SO Strategi WO
(Opportunities — O) Menggunakan kekuatan untuk Mengatasi kelemahan dengan
Daftar peluang eksternal  memanfaatkan peluang memanfaatkan peluang
Ancaman Strategi ST Strategi WT
(Threats — T) Menggunakan kekuatan untuk Meminimalkan kelemahan dan
Daftar ancaman mengatasi ancaman menghindari ancaman
Eksternal
(Sumber: Rangkuti, 2018, dalam Putri, 2022)
HASIL DAN PEMBAHASAN perkemasan adalah sebesar Rp. 69.000/Bal.

hasil  perhitungan nilai  tambah
menunjukkan jumlah ouput yang dihasilkan
adalah sebesar 92 Kg atau 40 Bal kemasan
dengan berat 2,3 Kg per Bal, harga jual
yang ditetapkan untuk keripik ubi ungu
sebesar Rp. 30.000/Kg, jika dijual dengan

kemasan seberat 2,3 Kg maka harga jual
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Jumlah bahan baku ubi ungu yang
digunakan dalam pengolahan sebanyak 50
Kg. Faktor Konversi sebesar 1,84 Kg
artinya untuk setiap 1 Kg ubi ungu yang
digunakan menghasilkan 1,84 Kg keripik
ubi ungu, dan Koefisien tenaga kerja 0,24

artinya setiap 1 Kg keripik ubi ungu
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dibutuhkan curahan tenaga kerja 0,24
HOK. Input tenaga kerja yang diperlukan
adalah 12 orang dan rata-rata upah tenaga
kerja perhari sebesar Rp. 45.833,33 per
orang.

Harga bahan baku ubi ungu adalah
sebesar Rp. 6.000/Kg, sumbangan input
lain pada pengolahan keripik ubi ungu
antara lain tepung terigu, mentega, gula

pasi, minyak goreng, gas LPG 3 Kg, plastik

ukuran 30x60 c¢cm dan ukuran 10x20 cm,
kertas label, kardus bekas dan tali rapia,
total nilai  sumbangan input lain
agroindustri keripik ubi ungu agroindustri
Eriwa per hari adalah Rp. 1.498.200, total
sumbangan input lain dibagi dengan bahan
baku ubi ungu yang digunakan sehingga
diperoleh sumbangan input lain sebesar Rp.

29.964.

No Variabel Nilai
Output, Input, Harga

1 Output/ total produksi (Kg/periode) 92

2 Input bahan baku (Kg/periode) 50

3 Input Tenaga kerja (HOK/periode) 12

4 Faktor konversi 1,84

5 Koefesien tenaga kerja (HOK) 0,24

6 Harga produk (Rp/ Kg) 30.000

7 Upah rata-rata tenaga kerja per HOK (Rp/HOK) 45.833,33
Pendapatan dan Keuntungan

8 Harga input bahan baku (Rp/ Kg) 6.000

9 Sumbangan input lain (Rp/Kg) 29.964

10 Nilai produk (Rp/Kg) 55.200

11 a) Nilai tambah (Rp/ Kg) 19.236
b) Rasio nilai tambah (%) 34,85

12 a) Pendapatan Tenaga kerja ( Rp/ Kg) 10.999,99
b) Imbalan tenaga kerja (%) 57,18

13  a) Keuntungan (Rp/Kg) 8.236,01
b) Tingkat keuntungan (%) 42,82
Balas Jasa Untuk Faktor produksi

14 Margin ( Rp/ Kg) 49.200
a) Pendapatan tenaga kerja (%) 22,36
b) b. Sumbangan input lain (%) 60,90
c) Keuntungan perusahaan (%) 16,74
(Sumber : Hayami dalam Lestari, dkk, 2016, diolah 2023)
Nilai produk yang dihasilkan pada Sedangkan untuk rasio nilai tambah

pembuatan keripik ubi ungu adalah Rp.
55.200, diperoleh dari perkalian harga
output per kilogram dengan faktor
konversi. Nilai tambah yang diperoleh dari
pengolahan keripik ubi ungu sebesar Rp.
19.236/Kg. Nilai tambah diperoleh dari
pengurangan nilai produk dengan harga

bahan baku dan sumbangan input lain.

457

merupakan perhitungan antara nilai tambah
dengan nilai produk, rasio nilai tambah

pada pengolahan keripik ubi ungu

menghasilkan rasio nilai tambah sebesar
34,85 persen. Menurut Hubeis dalam
Diarsa (2017) besarnya rasio nilai tambah <
15% nilai rendah.

maka tambahnya

Besarnya rasio nilai tambah 15% - 40%
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maka nilai tambahnya sedang. Besarnya
nilai tambah > 40% maka nilai tambahnya
tinggi. Pendapatan tenaga kerja sebesar Rp.
10.999,99/K g, imbalan tenaga kerja sebesar
57,18 persen, keuntungaan dari setiap 1 Kg
keripik ubi ungu sebesar Rp. 8.236,01, dan
tingkat keuntungan sebesar 42,82 persen.
Margin yang diperoleh sebesar Rp.

49.200/Kg, pendapatan tenaga kerja 22,36
Tabel Matriks Internal

persen, sumbangan input lain 60,90 persen,
dan keuntungan perusahaan adalah sebesar
16,74 persen.

Berdasarkan hasil pemasaran produk
keripik ubi ungu di agroindustri Eriwa
disusunlah faktor-faktor internal (kekuatan
dan kelemahan) dan faktor-faktor eksternal
(Peluang dan Ancaman) yang dirumuskan

kedalam matrik strategi sebagai berikut :

Internal Strategic Faktor Analysis Summary

Rating Bobot Skor

No. Kekuatan

1. Harga produk terjangkau 3 0,15 0,4
2. Memiliki merek dagang 3 0,10 0,3
3 Lokasi yang strategis 4 0,12 0,48
4, Potongan harga untuk pembelian dalam jumlah banyak 3 0,06 0,18
5. Pelayanan terhadap konsumen 3 0,12 0,36
Total 1,77
No. Kelemahan

1. Kemasan produk masih sederhana 2 0,11 0,22
2. Kurangnya promosi 1 0,17 0,17
3. Ketahanan produk 2 0,08 0,16
4. Kurangnya variasi pada produk olahan 2 0,09 0,18
Total 1 0,73
Total skor 2,5

Berdasarkan tabel matriks internal
dengan total skor 1,77 pada faktor
kekuatan, kekuatan tertinggi yaitu Lokasi
yang strategis dengan skor 0,48. Sedangkan
faktor kelemahan dengan total skor 0,73,
skor kelemahan tertinggi yaitu Kemasan
produk masih sederhana dengan skor 0,22.
Jika dijumlahkan antara kekuatan dan

kelemahan memiliki total skor 2,5 maka

Tabel Matriks Eksternal

agroindustri Eriwa secara internal tidak
lemah dan tidak begitu kuat. Menurut
Rangkuti dalam Juwita (2019) jika total
rata-rata dibawah 2,5 menandakan bahwa
secara  internal  perusahaan  lemah,
sedangkan  total nilai diatas 2,5
mengidentifikasikan posisi internal yang

kuat

Eksternal Strategic Faktor Analysis Summary

Rating Bobot Skor

No. Peluang
1. Kemajuan teknologi, informasi dan komunikasi 3 0,20 0,6
2. Agroindustri dan produk dikenal masyarakat sekitar 2 0,15 0,3
3. Memiliki konsumen tetap 3 0,12 0,36
Total 1,26
No. Ancaman
1.  Adanya pesaing produk sejenis 3 0,11 0,33
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2. Munculnya pesaing baru 2 0,14 0,28
3. Fluktuasi harga bahan baku 3 0,18 0,54
4. Keberagaman selera konsumen 2 0,10 0,2
Total 1 1,35
Total skor 2,61

Tabel matriks eksternal dengan total
skor peluang 1,26 pada faktor peluang,
peluang tertinggi yaitu memiliki konsumen
tetap dengan skor 0,36. Sedangkan faktor
ancaman dengan total skor 1,35 skor
ancaman tertinggi yaitu fluktuasi bahan
baku dengan skor 0,54 dan skor ancaman
selera

terendah  yaitu Keberagaman

konsumen dengan skor 0,2, jika
dijumlahkan antara peluang dan ancaman
memiliki total skor 2,61 maka agroindustri
Eriwa merespon ancaman namun belum
bisa memaksimalkan peluang yang ada.
Menurut Ibid dalam Juwita (2019),
kemungkinan nilai tertinggi total skor
adalah 4,0 dan terendah adalah 1,0. Total
skor 4,0  mengidentifikasi  bahwa
perusahaan merespon peluang yang ada
luar biasa dan

dengan cara

yang
menghindari ancaman-ancaman di pasar
industrinya. Total skor 1,0 menunjukkan
strategi-strategi perusahaan tidak
memanfaatkan peluang-peluang atau tidak
menghindari ancaman-ancaman eksternal.
Hasil dari analisis pada matriks internal
dan eksternal dapat dirangkum sebagai
berikut:
a. Kordinat analisis internal

Kekuatan — kelemahan
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1,77-0,73 =1,04
b. Kordinat analisis eksternal

Peluang — ancaman

1,26 — 1,35 = (-0,09)

Titik kordinat dari hasil penjumlahan
didapatkan hasil titik kordinat internal yaitu
x 1,04 dan titik kordinat eksternal y (-0,09),
kuadran II Strategi diversifikasi yaitu
meskipun menghadapi berbagai ancaman,
perusahaan ini masih Memiliki kekuatan
dari segi internal. Alternatif strategi
pemasaran dari hasil matrik SWOT yang
berada di kuadran II (Strategi diversifikasi)

Strategi yang harus diterapkan adalah

menggunakan kekuatan untuk
1,26
Peluang
A
Kuadran I1I Kuadran I

(Strateei turn-around) (Strategi agresif)

Kelemahang ' K ckuatan
0,7 F--- 1,77
Kuadran IV (-0,09)
Kuadran 11

(Strategi difensive)
i (Strategi diversifikasi)

Ancaman

1,35
1,04 .
memanfaatkan peluang jangka panjang

dengan cara strategi diversifikasi (produk),
Titik kordinat dapat dilihat pada gambar

dibawah ini:
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Tabel Matriks Analisis SWOT

Internal  Kekuatan Kelemahan
(Strenghts — S) (Weakness — W)
1. Harga produk terjangkau 1. Kemasan produk masih
2. Memiliki merek dagang sederhana
3. Lokasi yang strategis 2. Kurangnya promosi
4. Pelayanan terhadap 3. Ketahanan produk
konsumen 4. Kurangnya variasi pada
5. Potongan harga untuk produk olahan
pembelian dalam jumlah
Eksternal banyak
Peluang Strategi SO Strategi WO
(Opportunities — O) 1. Memperluas  pemasaran 1. Memperbaiki kualitas
1. Kemajuan teknologi, informasi dengan kegiatan promosi produk dan kemasannya
dan komunikasi dengan memanfaatkan agar tidak mudah rusak
2. Agroindustri dan produk dikenal kemajuan teknologi, (W1, W3 dan O1)
masyarakat sekitar informasi dan komunikasi 2. Melakukan kegiatan
3. Memiliki konsumen tetap (81, S2, S5, O1 dan 02) promosi yang lebih
2. Meningkatkan pelayanan maksimal (W2, O1 dan O2)
dan menjaga kepercayaan
para pelanggan (S4, O2 dan
03)
Ancaman Strategi ST Strategi WT
(Threats — T) 1. Mempertahankan produk 1. Melakukan promosi secara

1.  Adanya pesaing produk sejenis yang sudah memiliki merek

2. Munculnya pesaing baru dan dikenal pelanggan

3. Fluktuasi harga bahan baku konsumen untuk

4,  Keberagaman selera konsumen menambah keragaman 2.
produk (S2, T1, T2, dan
T4,

2. Menerapkan harga yang
bersaing pada produk yang
ditawarkan (S1, T1 dan T2)

berkala kepada semua
segmen konsumen (W2,
T1, T2, T4, dan T5)
Memperhatikan  kualitas
produksi sesuai dengan
keinginan konsumen (W1,
dan T5)

(Sumber : Rangkuti, 2018, dalam Putri, 2022, diolah 2023)

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil penelitian pada
agroindustri  keriptk ubi  ungu di
agroindustri Eriwa Kelurahan Nagarasari
Kecamatan Cipedes Kota Tasikmalaya
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Nilai tambah yang dihasilkan oleh
agroindustri  keripik  ubi  ungu
agroindustri Eriwa adalah sebesar Rp.
19.236/Kg dan rasio nilai tambah
sebesar 34,85 persen, dengan total
produksi kripik ubi ungu sebanyak 92
Kg dalam satu hari proses produksi,

dengan demikian agroindustri Eriwa
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memiliki rasio nilai tambah sedang,
karena rasio nilai tambah 15%-40%.
Alternatif strategi pemasaran dari hasil
matrik SWOT yang berada di kuadran
IT (Strategi diversifikasi) Strategi yang
harus diterapkan adalah menggunakan
kekuatan untuk memanfaatkan peluang
jangka panjang dengan cara strategi
diversifikasi (produk), dapat diuraikan
sebagai berikut :

Mempertahankan produk yang sudah
memiliki merek dan dikenal pelanggan
menambah

konsumen untuk

keragaman produk, membuat varian
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peroduk sesuai keinginan pasar dengan
memanfaatkan nama merek yang
sudah dikenal dikalangan pelanggan
konsumen

b) Menerapkan harga yang bersaing pada
produk yang ditawarkan. Harga yang
terjangkau untuk olahan keripik ubi
ungu dan tidak melebihi harga yang
ditawarkan pesaing membuat

konsumen bisa mempertimbangkan

untuk  membeli  produk  yang
ditawarkan.

Berdasarkan kesimpulan maka

disarankan hal-hal sebagai berikut:

1. Nilai tambah pada agroindustri Eriwa
memiliki nilai tambah yang sedang,
disarankan untuk lebih mengefektifkan
biaya produksi dan meningkatkan
kualitas pada produknya, untuk
memperoleh nilai tambah yang lebih
tinggi.

2. Strategi pemasaran agroindustri Eriwa
berada pada kuadran II, sehingga
agroindustri Eriwa hendaknya
melakukan keragaman pada produk
keripik ubi ungu, dengan
menambahkan bentuk baru pada
keripik ubi ungu, seperti keripik yang
berbentuk segitiga, untuk menarik
lebih banyak konsumen pada produk
keripik ubi ungu yang diproduksi.
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