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KATA PENGANTAR

Alhamdulillahi Rabbil Alamin, Puji syukur kehadirat Allah SWT, karena dengan perkenan
dan ridho-Nya kegiatan Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6 Program Studi Magister
Manajemen (PS-MM) FEB UNTAN dapat terselenggara dengan lancar dan baik. Kegiatan
seminar bisnis ini merupakan bagian rangkaian kegiatan seminar yang dilaksanakan secara
berkala. Namun dikarenakan masih dalam kondisi pandemi Covid-19 maka kegiatan Seminar
Nasional Bisnis Seri ke 6 masih dilaksanakan secara daring.

Tema kegiatan Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6 adalah “Peningkatan Perdagangan dan
Pengembangan UMKM di Wilayah Perbatasan Kalimantan Barat”. Membangun
Indonesia dari pinggiran, menjadi poin ketiga Nawacita Presiden Joko Widodo, sebagai dasar
pembangunan perbatasan Indonesia. Pembangunan perdagangan dan ekonomi di wilayah
perbatasan tidak hanya sebagai gerbang masuk, namun menjadi embrio pusat pertumbuhan
ekonomi wilayah yang dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat perbatasan. Melalui
pembangunan perbatasan diharapkan dapat memberikan manfaat ekonomi yang nyata bagi
masyarakat sekitar serta mendekatkan dunia usaha (UMKM) dengan konsumen untuk
mempromosikan brand dan produk lokal. Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6 dilaksanakan
menjadi dua sesi kegiatan yaitu sesi pertama diisi dengan webinar dengan mengundang
pembicara utama yaitu Menteri Pariwisata Ekonomi Kreatif Republik Indonesia (Dr. H.
Sandiaga Salahuddin Uno, B.B.A., M.B.A) yang diwakili oleh Staf Ahli Menteri Bidang
Pengembangan Usaha (Dadang Rizky Ratman, S.H., MPA) sebagai Main Speaker, Bupati
Kabupaten Sanggau (Paolus Hadi, S.IP., M.Si), dan Direktur Utama PT Bank Pembangunan
Daerah Kalimantan Barat (Rokidi, S.E., M.M.). Selanjutnya, sesi kedua berupa seminar call
for paper untuk mempresentasikan artikel atau makalah yang berasal dari berbagai perguruan
tinggi atau instansi di Provinsi Kalimantan Barat dan dari luar Kalimantan Barat yang terkait
dengan topik yang diangkat dalam Seminar Nasional Bisnis seri 6.

Pada kesempatan ini, kami menyampaikan ucapan terimakasih kepada semua pihak atas
terlaksananya kegiatan Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6 ini. Secara khusus kami sampaikan
terima kasih kepada Rektor Universitas Tanjungpura, Bapak Prof. Dr. H. Garuda Wiko, SH.,
MSi., FCBArb, Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Ibu Dr. Barkah, SE., MSi, para
reviewer, para moderator, dan seluruh panitia inti Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6 atas
semua kerja kerasnya sehingga kegiatan ini terlaksana dengan baik.

Terakhir, terimakasih kepada para narasumber dan para pemakalah yang telah
mempresentasikan papernya serta para peserta Seminar Nasional Bisnis Seri ke 6, sampai
jumpa kembali seminar bisnis nasional seri berikutnya.

Pontianak, 26 Juli 2022
Ketua PS-MM FEB UNTAN

Dr. Nur Afifah, S.E., M.Si.
NIP. 197305012003122001
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Analisis Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap
Keputusan Pembelian Produk Cokelat L’agie pada PT Surya

Abadi Persada di Pontianak
Sherina Riady
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*Email : sherinariady33@gmail

Abstrak

Persaingan dan perubahan permintaan pasar menuntut industri makanan dan minuman
harus dapat memenuhi kepuasan konsumen sehingga kegiatan pemasaran produk sangat
memerlukan penetapan strategi yang tepat. Hal inilah yang membuat penulis tertarik untuk
mengetahui apakah variabel kualitas produk dan citra merek dapat mempengaruhi keputusan
pembelian menjadi meningkat. Keputusan pembelian yang meningkat akan menghasilkan
keuntungan yang besar bagi perusahaan. Tujuan penelitian ini adalah membangun sebuah
model kerangka berpikir untuk meneliti bagaimana hubungan variabel kualitas produk dan
citra merek dalam mendukung terjadinya variabel keputusan pembelian pada produk cokelat
L’agie. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Pontianak yang pernah
melakukan pembelian produk cokelat L’agie dan jumlah sampel 144 responden dengan teknik
pengambilan sampel berdasarkan metode accidental sampling. Penelitian ini menggunakan
analisis regresi linier yang dilakukan dengan menggunakan software SPSS (Statistical Product
and Service Solution) versi 22. Berdasarkan hasil pengujian secara simultan (uji F)
menunjukkan bahwa kualitas produk dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil pengujian secara parsial (uji t) menunjukkan bahwa kualitas
produk dan citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil jawaban responden, dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk
dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.

Kata kunci: kualitas produk, citra merek, keputusan pembelian

PENDAHULUAN

Saat ini semakin banyak merek cokelat bermunculan dengan berbagai varian
dan packaging (kemasan) yang menarik perhatian konsumen dikarenakan tingkat
permintaan terhadap produk cokelat yang besar, sehingga persaingan antar produk
sejenis pun semakin ketat. Agar dapat menghadapi persaingan dan perubahan
permintaan pasar, perusahaan harus menerapkan strategi yang tepat, efektif, dan
efisien agar perusahaan dapat bertahan di pasar. Agar keputusan pembelian dapat
meningkat, strategi yang dapat dilakukan adalah dengan selalu menjaga dan
meningkatkan kualitas produk, jika produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan
memiliki kualitas yang baik maka produk tersebut akan memiliki nilai jual lebih
sehingga akan memberikan kepuasan bagi konsumen. Jika konsumen merasa puas
maka kemungkinan dalam memutuskan pembelian akan semakin besar. Selain itu
citra merek juga merupakan salah satu strategi yang dapat dilakukan agar konsumen
tertarik untuk membeli merek suatu produk. Citra merek yang positif akan
menciptakan persepsi yang baik dari konsumen terhadap suatu produk dengan nilai
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lebih yang diberikan pada konsumen sehingga kemungkinan dalam memutuskan
pembelian terhadap produk akan lebih besar.

Kinerja industri makanan dan minuman menurun pada tahun 2020 dimana hal
yang sama juga terjadi pada penjualan perusahaan PT Surya Abadi Persada di
Pontianak yang menurun 15,13 persen pada tahun 2020. Penurunan tersebut
dikarenakan adanya efek dari pandemi Covid-19 yang menyebabkan konsumsi
menurun secara global. Perusahaan akan berusaha menjalankan strategi-strategi
yang diharapkan mampu meningkatkan kembali penjualan produk, sehingga target
pencapaian laba dapat dicapai. Dari hasil penelitian Fatmaningrum, Susanto, &
Fadhilah (2020: 186) yang memaparkan bahwa kualitas produk dan citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk, maka
penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut pengaruh variabel kualitas produk dan
citra merek terhadap keputusan pembelian terutama pada produk cokelat L’agie yang
didistribusikan PT Surya Abadi Persada di Pontianak.

Tujuan penelitian ini adalah membangun sebuah model kerangka berpikir
untuk meneliti bagaimana hubungan variabel kualitas produk dan citra merek dalam
mendukung terjadinya variabel keputusan pembelian pada produk cokelat L’agie.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat yaitu bagi penulis,
bagi PT Surya Abadi Persada di Pontianak, dan bagi pembaca / peneliti selanjutnya.
Bagi penulis yaitu untuk menambah pengetahuan, khususnya mengenai pengaruh
kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian serta menerapkan
ilmu pengetahuan yang telah didapatkan selama masa perkuliahan di masyarakat.
Bagi PT Surya Abadi Persada di Pontianak yaitu penelitian ini diharapkan dapat
bermanfaat sebagai masukan dan informasi bagi PT Surya Abadi Persada di Pontianak
yang bergerak di bidang industri makanan dan minuman sebagai dasar pengambilan
keputusan mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran
produk cokelat L’agie, serta menjadi sumber referensi untuk melakukan penyusunan
strategi. Bagi pembaca / peneliti selanjutnya yaitu hasil penelitian ini diharapkan
dapat menambah wawasan pembaca terkait pengaruh kualitas produk dan citra
merek terhadap keputusan pembelian, serta dapat menjadi sumber literatur bagi
peneliti yang merasa tertarik untuk melakukan penelitian selanjutnya.

Agar penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dan terfokus pada
permasalahan, maka lingkup permasalahan pada penelitian ini yaitu unsur-unsur
kualitas produk yang mempengaruhi keputusan pembelian cokelat L’agie pada PT
Surya Abadi Persada di Pontianak yaitu meliputi rasa yang enak, daya tahan, kualitas
bahan baku, dan memiliki sertifikasi; serta unsur-unsur citra merek yang
mempengaruhi keputusan pembelian cokelat L’agie pada PT Surya Abadi Persada di
Pontianak yaitu meliputi keunggulan merek, kekuatan merek, dan keunikan merek;
tahun data basis penelitian yaitu tahun 2016 sampai dengan tahun 2020; wilayah
pengambilan sampel penelitian yaitu di wilayah Pontianak Kota, Pontianak Selatan,
Pontianak Utara, Pontianak Barat, Pontianak Timur, dan Pontianak Tenggara;
responden dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Pontianak yang
pernah melakukan pembelian produk cokelat L’agie pada supermarket dan
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minimarket di Kota Pontianak yang mencakup Supermarket Kaisar, Ligo Mitra, Citra
Siantan, Mitra Anda, Grand Mart, dan Xing Mart.

KAJIAN LITERATUR
Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kinerja atau kemampuan dari suatu produk dalam
memuaskan kebutuhan pelanggan yang artinya kualitas dari suatu produk berkaitan
erat dengan nilai pelanggan dan kepuasan konsumen. Kualitas suatu produk
merupakan merupakan kadar atau tingkat baik buruknya sesuatu yang terdiri dari
semua faktor yang melekat pada barang atau jasa sehingga produk memiliki
kemampuan untuk dipergunakan sebagaimana yang diinginkan konsumen. Kualitas
produk (perceived quality) juga berarti evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan
kinerja barang atau jasa. (Kotler et al., 2018: 249, Oktavianingroem dan Djawoto,
2019: 3; Mowen dan Minor, 2002: 90). Mutu atau kualitas dipengaruhi oleh faktor-
faktor yang menentukan bahwa suatu barang dapat memenuhi tujuannya. Mutu dan
kualitas merupakan tingkatan pemuasan suatu barang. Secara umum faktor yang
memengaruhi kualitas produk tersebut antara lain proses pembuatan produk dan
perlengkapan serta pengaturan yang digunakan dalam proses transaksi, aspek
penjualan, perubahan permintaan konsumen, dan peranan inspeksi. (Prahastika dan
Wahyuni, 2018: 3).

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas produk yaitu rasa
yang enak, daya tahan, memiliki sertifikasi/legalitas, dan bahan baku yang
berkualitas. Rasa yang enak, adalah produk memiliki nilai yang berbeda dengan
produk yang lain sehingga dapat menjelaskan manfaat inti dari produk tersebut. Daya
tahan, adalah nilai umur kedaluwarsa dari suatu produk. Semakin lama produk
memberikan jangka waktu konsumsi maka menunjukkan bahwa produk tersebut
memiliki kualitas yang baik. Memiliki sertifikasi/legalitas, adalah keberadaan
pernyataan kelayakan konsumsi pada produk konsumsi. Produk makanan yang
berkualitas harus yang memiliki legalitas yang baik dan jelas seperti adanya izin layak
edar dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) dan logo halal dari Majelis
Ulama Indonesia (MUI). Bahan baku yang berkualitas, adalah keyakinan bahwa
produsen menggunakan bahan baku yang berkualitas, karena bahan baku adalah
bahan utama dari suatu produk atau barang yang digunakan harus berupa produk
yang baik untuk dikonsumsi semua konsumen maka kualitas bahan baku yang
digunakan harus diperhatikan. (Sukmawati dan Ekasasi, 2020:22; Lupiyoadi dan
Hamdani, 2006: 176-177 ; Wandasari et al.,, 2020: 76; Fitriasshinta dan Melinda,
2018: 222; Angriawan dan Mutiarin, 2019: 48; Tatangin et al., 2017: 813; Satar dan
Israndi, 2019: 92-100).

Kualitas produk yang baik harus selalu dipertahankan oleh perusahaan karena
jika kualitas produk yang dihasilkan buruk konsumen akan tidak puas sehingga
kualitas produk merupakan salah satu faktor yang penting bagi konsumen dalam
memutuskan pembelian suatu produk. Kualitas produk yang baik akan menghasilkan
kepuasan bagi konsumen dengan nilai jual lebih yang diberikan oleh produk tersebut
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kepada konsumen. Kualitas produk yang semakin baik akan semakin meningkatkan
kepuasan konsumen sehingga memicu keyakinan konsumen dalam melakukan
pembelian, konsumen akan terbiasa membeli produk tersebut, bahkan konsumen
akan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain karena merasa puas.
Selain itu juga, mungkin konsumen akan melakukan pembelian ulang karena
kepuasan yang tertanam di benak konsumen. Maka dari itu, kualitas produk harus
selalu dijaga dan ditingkatkan agar keputusan pembelian semakin meningkat.

Citra Merek

Citra merek (brand image) adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek merupakan pandangan dari
sejumlah masyarakat yang sudah terbenak dalam pikiran mereka ketika mencari
sebuah produk yang dibutuhkan.. Citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik dari
produk atau jasa, termasuk cara-caranya dimana merek berusaha untuk memenuhi
kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Citra merek yang positif memberikan
manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal konsumen. Dengan kata lain, konsumen
akan menentukan pilihannya untuk membeli produk yang mempunyai citra yang
baik. Begitu pula sebaliknya, jika citra merek negatif, konsumen cenderung
mempertimbangkan lebih jauh lagi ketika akan membeli produk. (Tjiptono, 2005: 49;
Iwan dan Saputra, 2020: 19; Kotler dan Keller, 2012: 248; Sangadji dan Sopiah, 2013:
338).

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek yaitu merek
mudah dikenali, reputasi merek yang baik, dan merek selalu diingat. Merek mudah
dikenali, adalah produk memiliki ciri-ciri tertentu yang berbeda dengan produk
lainnya sehingga konsumen mudah mengenali atau menemukan produk tersebut.
Reputasi merek yang baik, adalah persepsi konsumen terhadap jati diri merek.
Persepsi ini didasarkan pada apa yang konsumen ketahui tentang merek yang
bersangkutan. Persepsi konsumen yang baik terhadap merek akan menjadi pegangan
bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Merek selalu diingat, adalah
kemudahan yang dirasakan konsumen dalam mengingat dan mengucapkan merek.
Hal ini akan menarik perhatian masyarakat untuk mengingat dan mengonsumsi
merek produk. (Firmansyah, 2019: 80-81).

Citra yang baik harus senantiasa dijaga oleh perusahaan dengan memberikan
nilai tambah bagi konsumen, citra merek akan selalu dipandang dan diingat
konsumen ketika mencari sebuah produk yang dibutuhkan. Jika citra merek positif
maka konsumen akan menentukan pilihan untuk membeli produk dari merek
tersebut. Sedangkan jika citra merek negatif, konsumen akan ragu dalam
memutuskan pembelian sehingga citra merek menjadi salah satu faktor yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam memutuskan pembelian. Citra merek yang
baik pada suatu produk akan mendorong konsumen memiliki keyakinan dalam
memutuskan pembelian, kebiasaan dalam membeli produk, merekomendasikan
produk kepada orang lain, bahkan melakukan pembelian ulang merek suatu produk.
Oleh karena itu, perusahaan harus selalu mempertahankan citra merek yang baik
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agar merek tersebut tetap menjadi pilihan konsumen saat konsumen memutuskan
untuk membeli suatu produk.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan pembelian
merupakan salah satu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan
pembelian suatu produk yang diinginkan. Konsumen melalui tahapan evaluasi,
membentuk preferensi di antara merek-merek serta pilihan dan juga dapat
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai (Sangadji dan Sopiah,
2013: 37-38; Fadilla et al, 2019: 68; Kotler dan Keller, 2009: 188). Proses
pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen.
Pemasar biasanya tertarik pada perilaku pembelian konsumen, terutama pada
pilihan merek mana yang akan dibeli oleh konsumen, karakteristik pembeli, dan
proses pengambilan keputusan pembelian produk tertentu. Tugas pemasar adalah
memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan
dari luar hingga munculnya keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian
konsumen diawali dengan rangsangan yang kemudian dipengaruhi oleh faktor-faktor
lingkungan seperti faktor sosial, budaya, pribadi, dan psikologi, dan memengaruhi
konsumen dalam pemilihan produk dengan merek tertentu. (Sangadji dan Sopiah,
2013: 332-333).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis eksplanatori berbentuk kausalitas dengan
tujuan untuk menguji hubungan variabel kualitas produk dan citra merek terhadap
variabel Kkeputusan pembelian. Metode pengumpulan data yaitu dengan
menggunakan wawancara, kuesioner, dan studi dokumentasi. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Pontianak yang
pernah melakukan pembelian produk cokelat L’agie. Lokasi penelitian yaitu
supermarket dan minimarket di wilayah Pontianak Kota, Pontianak Selatan,
Pontianak Utara, Pontianak Barat, Pontianak Timur, dan Pontianak Tenggara. Sampel
penelitian ditentukan 144 responden berdasarkan metode multivariate. Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode accidental sampling. Teknik analisis data
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji validitas dan reliabilitas serta uji asumsi
klasik. Pada penelitian ini, penulis menggunakan skala pengukur skala rating untuk
mentabulasi data hasil jawaban responden dimana jawaban responden dilengkapi
dengan pernyataan bertingkat, biasanya menunjukkan skala sikap yang mencakup
rentang dari sangat setuju sampai sangat tidak setuju terhadap pernyataannya,
kemudian data hasil jawaban responden tersebut dianalisis dengan analisis regresi
linier.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Keputusan pembelian akan meningkat jika konsumen puas sehingga mantap
dan yakin ketika membeli suatu produk, terbiasa dalam membeli suatu produk,
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merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli suatu produk, dan melakukan
pembelian ulang suatu produk. Rata-rata responden memberikan persepsi yang
tinggi untuk variabel kualitas produk dan citra merek. Responden setuju bahwa
cokelat L’agie menawarkan varian dengan aneka cita rasa yang enak, memiliki masa
kedaluwarsa yang sangat lama, telah memiliki izin layak edar dari BPOM dan logo
sertifikasi halal, dan menggunakan bahan baku yang berkualitas dalam semua
produknya. Responden juga setuju bahwa cokelat merek L’agie mudah dikenal dan
ditemukan, merek L’agie terkenal dengan kualitas produk yang baik, dan cokelat
L’agie adalah pilihan utama mereka.

Pada penelitian ini uji validitas dan reliabilitas menunjukkan hasil uji yang valid
dan reliabel. Untuk menilai apakah item pertanyaan kuesioner valid, dilakukan
dengan membandingkan rhitung dan r'eavel. Jika nitung lebih besar dari rape maka setiap
pernyataan kuesioner dinyatakan valid.

Berikut yaitu hasil uji validitas dan reliabilitas pada PT Surya Abadi Persada di
Pontianak dapat dilihat pada Tabel 1:

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas

Indikator Validitas Reliabilitas Alpha Kesimpulan
Cronbach

Kualitas Produk 0,839 Reliabel
X11 0,664 0,800 Valid & Reliabel
X1.2 0,665 0,799 Valid & Reliabel
X13 0,693 0,788 Valid & Reliabel
X1.4 0,666 0,799 Valid & Reliabel

Citra Merek 0,784 Reliabel
X11 0,583 0,754 Valid & Reliabel
X1.2 0,609 0,722 Valid & Reliabel
X13 0,681 0,645 Valid & Reliabel

Keputusan Pembelian 0,853 Reliabel
Y11 0,734 0,795 Valid & Reliabel
Y12 0,607 0,849 Valid & Reliabel
Y13 0,692 0,814 Valid & Reliabel
Y14 0,745 0,790 Valid & Reliabel

Sumber: Data Olahan, 2022

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa hasil uji validitas dari keseluruhan
pertanyaan semua variabel menunjukkan bahwa rhiwng lebih besar dari rwape dengan
nilai 0,1637. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data variabel kualitas
produk, citra merek, dan keputusan pembelian dapat dikatakan valid sehingga dapat
dilakukan pengujian lebih lanjut. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika
nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60. Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa pada
variabel kualitas produk, citra merek, dan keputusan pembelian, hasil uji reliabilitas
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua pernyataan kuesioner yang terdapat pada variabel
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kualitas produk, citra merek, dan keputusan pembelian dinyatakan reliabel. Berikut
ini merupakan ringkasan hasil uji asumsi klasik terhadap variabel kualitas produk
dan citra merek yang dapat dilihat pada Tabel 2 berikut:

Tabel 2 Ringkasan Hasil Uji Asumsi Klasik

Keterangan Hasil Uji Cut Off

1. Normalitas . .

Menggunakan metode uji Kolmogorov- Asymp. glg.o(OZ-talled) >0,05

Smirnov test (K-S test or KS test). ’

2. Autokorelasi

Menggunakan metode uji Durbin-Watson 1,755 <1,798 < (du < DW < 4-du)

2,245

(DW test).

3. Heteroskedastisitas Nilai Sig:

Menggunakan metode uji Glejser. X1=0,237 >0,05
X2=0,504

4. Multikolinearitas Tolerance
X1=0,399
X2 =0,399 Tolerance > 0,10

VIF dan VIF < 10,00

X1=2,506
X2=2,506

5. Uji Korelasi X1=0,000 Sig < 0.05

Menggunakan metode Pearson correlation. X2=0,000 g="%

6. Uji Koefisien Determinasi 0,756

7. Uji F (Anova) 0,000 Sig < 0,05

Sumber: Data Olahan, 2022

Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa hasil pengujian normalitas dengan
menggunakan metode uji Kolmogorov-Smirnov test diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,200 dimana hasil tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data penelitian ini berdistribusi normal. Hasil uji autokorelasi
menunjukkan bahwa nilai Durbin-Watson sebesar 1,798 dan nilai tabel dengan
signifikansi 0,05 atau 5 persen. Jumlah sampel sebanyak 144 responden (n) dan
jumlah variabel bebas yaitu 2 (k=2), maka hasil yang diperoleh dengan nilai du =
1,755 dan dl = 1,699. Nilai DW lebih besar dari du = 1,755 dan nilai DW lebih kecil
dari 4-du= 2,245 Dengan demikian didapat du<DW<4-du yaitu sebesar 1,755 < 1,798
< 2,245 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi gejala autokorelasi. Berdasarkan
hasil uji heteroskedastisitas, dapat diketahui bahwa nilai sig dari kualitas produk dan
citra merek disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas karena memenuhi
syarat nilai sig lebih besar dari 0,05. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa
nilai tolerance yang dihasilkan oleh masing-masing variabel independen yaitu lebih
dari 0,1 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 10. Hal ini berarti bahwa masing-masing
variabel tersebut tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas dalam model
regresi, sehingga model regresi tidak terjadi korelasi di antara variabel independen.
Dari hasil uji korelasi dapat diketahui bahwa nilai sig kedua variabel independen
adalah 0,000 yang berarti bahwa nilai signifikan lebih kecil dari alpha 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kedua variabel
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independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi
diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,756 atau 75,6 persen. Hal ini berarti
bahwa kualitas produk dan citra merek mempengaruhi keputusan pembelian sebesar
75,6 persen. Sedangkan sisanya sebesar 24,4 persen dipengaruhi oleh variabel-
variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Hasil uji F menyatakan bahwa
angka signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari nilai a sebesar 0,05 dan nilai
Fhitung yang didapat yaitu sebesar 222,730 yang lebih besar dari Fpe yaitu sebesar
3,06. Hal ini menunjukkan kualitas produk dan citra merek mempengaruhi keputusan
pembelian cokelat L’agie pada PT Surya Abadi Persada di Pontianak secara
bersamaan.

Uji statistik t bertujuan menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen.
Kriteria pengujian dengan tingkat signifikansi alpha = 0,05 ditentukan dengan: jika
thing lebih kecil dari twabe, maka Ho diterima, yang menyatakan bahwa variabel
independen tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. Sedangkan jika
thinmg lebih besar dari twpe maka Ho ditolak, yang menyatakan bahwa variabel
independen mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. Kesimpulan hasil uji
t dapat dilihat pada Tabel 3 berikut:

Tabel 3. Hasil Uji T Pengaruh Variabel Bebas Terhadap Variabel Terikat
Hipotesis Ujit Sig Cut Off
Hi: Kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hz: Citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Sumber: Data Olahan, 2022

3,820 0,000 >0,05

10,152 0,000 >0,05

Hipotesis penelitian ini menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Adapun dukungan teorinya yaitu tingkat
kualitas yang lebih tinggi menghasilkan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi.
Konsumen yang puas terhadap produk cenderung untuk membeli kembali produk.
(Kotler & Keller, 2012: 131; Indrasari, 2019: 82). Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Sukmawati & Ekasasi (2020: 26) yang menyatakan
bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Halawa & Dewi pada tahun 2019 yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan secara parsial kualitas produk terhadap keputusan
pembelian, serta hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Marpaung, Arnold S,
Sofira, & Aloyna pada tahun 2021 yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Hipotesis penelitian ini menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Adapun dukungan teorinya yaitu citra merek yang
positif memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal konsumen. Dengan
kata lain, konsumen akan menentukan pilihannya untuk membeli produk yang
mempunyai citra yang baik. (Sangadji & Sopiah, 2013: 338). Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Partiwi & Arini (2021: 84) yang
menyimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Indrianto pada tahun 2021 yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Putri & Rahmawati pada tahun 2021 yang
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Data penelitian ini normal, karena memenuhi syarat normalitas yaitu nilai
signifikan sebesar 0,200 yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat digunakan dalam
penelitian ini. Tidak ada masalah autokorelasi, sehingga data dinyatakan bebas
autokorelasi dan dapat digunakan. Tidak terdapat masalah heteroskedastisitas,
karena nilai signifikan kedua variabel lebih besar dari 0,05. Nilai tolerance kedua
variabel tidak ada yang kurang dari 0,10 dan VIF yang lebih dari 10,00 sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas. Korelasi sangat kuat karena
memenuhi syarat nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa
sebesar 0,756 persen variabel bebas dapat mempengaruhi variabel dependen.
Kesimpulan hasil uji f (Anova) yaitu model dapat digunakan karena nilai signifikan
lebih kecil dari 0,05.

Kualitas
Produk

Keputusan
Pembelian

Gambar 1. Kerangka konseptual
Sumber: data yang diolah, 2022

Kualitas produk yang baik diasumsikan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian karena seorang konsumen ketika membeli sebuah produk apalagi produk
untuk dikonsumsi tentunya ingin rasa yang enak, daya tahan produk yang baik,
produk yang memiliki sertifikasi/legalitas, dan memiliki bahan baku yang
berkualitas. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk membangun sebuah model

9 |Proceeding Seminar Nasional Bisnis Seri VI 2022



kerangka berpikir untuk meneliti bagaimana hubungan variabel kualitas produk
dalam mendukung terjadinya variabel keputusan pembelian pada produk cokelat
L’agie.

Citra merek yang baik diasumsikan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian karena konsumen akan lebih percaya terhadap merek yang mempunyai
citra yang baik sebab konsumen merasakan manfaat positif yang diberikan oleh
merek tersebut. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk membangun sebuah model
kerangka berpikir untuk meneliti bagaimana hubungan variabel citra merek dalam
mendukung terjadinya variabel keputusan pembelian pada produk cokelat L’agie.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data, dan uraian pembahasan yang telah
dikemukakan peneliti mengenai pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap
keputusan pembelian produk cokelat L’agie pada PT Surya Abadi Persada di
Pontianak dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk dan citra merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian
serta hasil temuan yang dapat berdampak terhadap kebijakan perusahaan yaitu hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk cokelat L’agie bagus. Hasil indeks
rata-rata terendah untuk indikator variabel kualitas produk yaitu bahan baku yang
berkualitas. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa citra merek cokelat L’agie baik.
Hasil indeks rata-rata terendah untuk indikator variabel citra merek yaitu merek
selalu diingat. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kualitas produk cokelat
L’agie yang bagus dan citra merek cokelat L’agie yang baik dapat meningkatkan
keputusan pembelian. Hasil indeks rata-rata terendah untuk indikator variabel
keputusan pembelian yaitu melakukan pembelian ulang.

Saran-saran yang diberikan penulis berkaitan dengan hasil analisis yang telah
dilakukan yaitu perusahaan harus menyimpan produk dengan baik agar kondisi
produknya tetap baik dan kualitas produknya tetap terjaga. Perusahaan juga harus
menerapkan daya tarik promosi, misalnya dengan mengadakan giveaway cokelat
L’agie, memberikan promosi berupa potongan harga atau promo beli 1 gratis 1, dan
penggunaan artis/influencer sebagai bintang iklan produk cokelat L’agie akan
membuat konsumen lebih mengingat cokelat L’agie karena promosi yang atraktif
sehingga konsumen akan mencari cokelat L’agie saat hendak membeli cokelat. Bagi
peneliti berikutnya, saran yang dapat diberikan penulis yaitu peneliti selanjutnya
dapat mengembangkan penelitian ini dengan menggunakan variabel lain yang tidak
ada dalam penelitian ini karena diduga masih ada faktor-faktor lain yang memiliki
kemungkinan berkontribusi mempengaruhi keputusan pembelian.
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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah membangun sebuah model kerangka berpikir untuk
meneliti apakah terdapat pengaruh harga kompetitif dalam memicu terjadinya
peningkatan keputusan menjual melalui brand image. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh penjual minyak goreng Fortune yang berdomisili di Pontianak. Sampel
dalam penelitian sebanyak 103 responden berdasarkan teori analisis SEM (Structural
Equation Modelling) dengan metode penarikan sampel yaitu purposive sampling. Alat
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan bantuan
software AMOS versi 23. Berdasarkan hasil analisis kuantitatif yang dilakukan melalui
pengujian hipotesis menggunakan uji regression weight menunjukkan bahwa masing-
masing variabel berhubungan secara positif dan signifikan. Hasil pengujian menggunakan
Sobel Test menunjukkan variabel harga kompetitif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan menjual melalui brand image baik secara langsung maupun tidak
langsung.

Kata kunci: harga kompetitif, brand image, dan keputusan menjual

PENDAHULUAN

Minyak goreng merupakan salah satu dari sembilan bahan pokok (sembako) di
Indonesia sehingga produk ini sangat dibutuhkan masyarakat dalam kehidupan
sehari-hari. Berdasarkan data dari Gabungan Pengusaha Sawit Indonesia (Gapki)
tahun 2020, tingkat konsumsi minyak sawit untuk pangan tercatat mencapai 667.000
ton pada September 2020. Jumlah ini naik 1,99% dari bulan sebelumnya yang sebesar
654.000 ton. Dari fenomena tersebut, dapat dilihat bahwa data tersebut

menunjukkan konsumsi minyak goreng di Indonesia terus mengalami peningkatan.
Kebutuhan akan minyak goreng yang semakin meningkat menciptakan ide-
ide bagi para pelaku usaha untuk memproduksi dan menjual minyak goreng.
Banyaknya merek minyak goreng yang beredar luas di pasaran saat ini menciptakan
persaingan yang ketat antar perusahaan yang menjual produk serupa. Untuk dapat
bertahan dalam menghadapi persaingan, pelaku usaha harus mampu menetapkan
strategi pemasaran produk secara efektif agar mencapai kinerja penjualan yang baik.
Membangun brand image secara positif akan membentuk persepsi konsumen
yang baik terhadap produk tersebut. Brand image merupakan kumpulan persepsi
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terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
merek tersebut. Selain strategi brand image yang baik, penetapan harga jual yang
tepat juga penting karena berdampak terhadap tingkat penjualan produk. Harga yang
murah serta kompetitif dengan kualitas produk yang setara akan lebih mudah
menarik perhatian konsumen dan akan menjadi salah satu keunggulan bagi suatu
produk sehingga berpengaruh terhadap keputusan menjual para pelaku usaha dalam
meningkatkan kinerja penjualan usaha.

Studi terdahulu yang dilakukan para peneliti menemukan harga kompetitif dan
brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga berdampak
terhadap keputusan menjual. Penelitian yang dilakukan oleh Dekasari & Hendri
(2020) mengemukakan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitian tersebut senada dengan penelitian yang dilakukan oleh
Oscar & Keni (2019) yang menunjukkan adanya pengaruh yang positif antara brand
image terhadap keputusan pembelian. Studi terdahulu yang dilakukan oleh Putri dan
Ferdinand (2016) membuktikan bahwa harga kompetitif mendukung terbentuknya
keputusan pembelian.

Namun beberapa penelitian terdahulu yang menganalisis peran harga
kompetitif dan brand image dalam meningkatkan keputusan menjual menemukan
hasil yang berlawanan yaitu bahwa harga kompetitif dan brand image tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga tidak mendukung keputusan
menjual. Studi yang dilakukan Lubis & Hidayat (2017) menyimpulkan citra merek
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini didukung dengan hasil
penelitian Parengkuan, Tumbel, & Wenas (2014) menyatakan brand image tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Studi yang dilakukan oleh
Khumairo, Lukiana, & Kasim (2018) menemukan tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan pemaparan studi terdahulu di atas menunjukkan bahwa masih
terdapat ketidakkonsistenan hasil penelitian mengenai peran harga kompetitif dan
brand image dalam mempengaruhi keputusan menjual. Penelitian ini berupaya
mengembangkan model kerangka berpikir untuk meneliti apakah terdapat pengaruh
dari variabel harga kompetitif dalam meningkatkan keputusan menjual melalui brand
image.

KAJIAN LITERATUR
1. Harga Kompetitif

Harga kompetitif adalah kemampuan pelaku usaha dalam menyesuaikan harga
produknya dengan harga pasar. Harga kompetitif merupakan suatu pengorbanan
berupa biaya atau sejumlah uang yang mana dianggap konsumen sesuai dengan
manfaat produk yang mereka harapkan. Sebuah harga dikatakan kompetitif apabila
produk yang serupa dijual melalui dua orang atau organisasi yang berbeda namun
produk-produk tersebut dapat bersaing satu sama lain dalam sebuah pasar. Harga
kompetitif merupakan harga produk yang ditetapkan oleh pengusaha yang
ditentukan berdasarkan persepsi konsumen terkait kesesuaian harga dengan
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manfaat produk serta harga yang mampu bersaing di pasaran (Anjaningrum & Sidi,
2018: 45; Putri & Ferdinand, 2016: 7; Tjiptono & Chandra, 2017: 487).

Harga merupakan salah satu faktor penentu yang dipertimbangkan oleh
konsumen ketika akan melakukan keputusan pembelian sebuah produk. Harga akan
semakin diperhatikan oleh konsumen jika menyangkut produk atau jasa yang
merupakan kebutuhan sehari-harinya. Pengusaha perlu menyadari pentingnya
penentuan harga jual produk karena dalam persaingan bisnis, harga yang ditawarkan
pesaing bisa lebih rendah dengan kualitas yang sama atau bahkan dengan kualitas
yang lebih baik Penetapan harga yang kompetitif, yang mencerminkan kualitasnya
dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini dikarenakan ketika
harga suatu produk dianggap lebih terjangkau dibandingkan pesaingnya dan
memiliki nilai atau kegunaan yang sama, maka konsumen tentu akan lebih memilih
produk tersebut (Novansa & Ali, 2017: 630; Amron, 2018: 236; Putri & Ferdinand,
2016: 6).

Penetapan harga yang kompetitif merupakan salah satu strategi penjualan yang
dapat membantu para pelaku usaha dalam melakukan keputusan menjual. Sehingga,
penetapan harga kompetitif harus dipertahankan pengusaha demi kelangsungan
hidup produk dan agar produk mampu bertahan dalam menghadapi persaingan.
Pengukuran terhadap harga kompetitif dapat dinilai dari tiga kategori yaitu harga
sesuai dengan kualitas, harga bersaing, dan harga terjangkau (Putri dan Ferdinand,
2016: 7). Berdasarkan kajian di atas, maka penulis membangun hipotesis pertama
yang didukung oleh beberapa studi terdahulu yang menyatakan harga kompetitif
berpengaruh terhadap keputusan menjual (Putri & Ferdinand, 2016; Irfanudin, 2018;
Pasaribu et.al,, 2019).

Hi: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari penggunaan harga kompetitif
terhadap keputusan menjual.
2. Brand Image

Brand image merupakan seperangkat persepsi atau keyakinan konsumen
mengenai sebuah merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang ada dalam
ingatan konsumen. Brand image adalah interpretasi yang terakumulasi dari berbagai
informasi yang diterima konsumen mengenai suatu merek tertentu. Brand image
menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau layanan, termasuk cara merek berusaha
dalam memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial konsumen. Brand image
didefinisikan sebagai kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek yang
dibentuk dari berbagai informasi sehingga menjadi sekumpulan asosiasi unik yang
tertanam dalam benak konsumen (Keller, 2013: 72; Lestari & Bureukat, 2015: 214;
Kotler & Keller, 2012: 248).

Harga yang kompetitif seringkali menjadi tolak ukur bagi citra sebuah merek.
Harga yang relatif mahal biasanya selalu dicitrakan sebagai produk yang berkualitas
baik. Sedangkan, harga yang murah mencitrakan produk sebagai produk yang
berkualitas rendah. Harga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu kualitas
produk dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
karena merek dengan citra yang baik akan memberikan jaminan kualitas sehingga
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jika harga yang ditetapkan perusahaan tinggi maka tidak akan menghalangi
konsumen untuk melakukan pembelian (Khumairo dkk., 2018: 269). Semakin baik
persepsi calon konsumen tentang harga, maka akan meningkatkan citra merek yang
dimiliki produk (Suharyono & Kumadji, 2017: 30).

H;: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari penggunaan harga kompetitif
terhadap brand image.

Dalam proses pembelian suatu produk, sebagian konsumen biasanya akan
mengutamakan merek yang citranya baik untuk dijadikan pertimbangan dalam
menetapkan pilihannya dari berbagai alternatif produk yang ada. Hal ini dikarenakan
konsumen memiliki persepsi bahwa dengan menggunakan produk yang citra
mereknya baik, maka akan meningkatkan rasa nyaman dan percaya konsumen
terhadap suatu produk. Jika produk memiliki brand image yang positif dan kuat maka
pada saat kebutuhan akan produk muncul, besar kemungkinannya bahwa konsumen
akan langsung mengingat merek tersebut dan memutuskan untuk membelinya. Hal
ini akan memudahkan para pelaku usaha untuk tidak ragu dalam melakukan
pengambilan keputusan menjual produk yang mempunyai brand image yang baik.

Sebuah merek akan dinilai baik oleh konsumen apabila produk dapat
memberikan manfaat yang baik bagi konsumen sehingga brand image yang baik akan
berdampak terhadap hasil penjualan (Alamsyah dkk., 2021: 116). Pada studi ini untuk
indikator variabel brand image yang digunakan yaitu kekuatan merek, keunggulan
merek, dan friendly atau unfriendly (Keller, 2013: 78; Low & Lamb, 2000: 355).
Berdasarkan kajian di atas, maka penulis membangun hipotesis ketiga yang didukung
oleh beberapa studi terdahulu yang menyatakan brand image berpengaruh terhadap
keputusan menjual (Lestari & Bureukat, 2015; Durrani et al.,, 2015; Marta, 2016).

Hs: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari penggunaan brand image terhadap
keputusan menjual.
3. Keputusan Menjual

Keputusan menjual merupakan perilaku organisasi yang membeli barang atau
jasa dan digunakan untuk memproduksinya sebagai produk milik organisasi yang
kemudian dijual atau dipasok kepada distributor hingga sampai ke tangan konsumen
(Abdullah & Tantri, 2018: 137). Keputusan menjual meliputi serangkaian aktivitas
penjual dalam menerima, memilah, dan kemudian menjual dengan mempertukarkan
produk yang bernilai kepada orang lain demi mendapatkan keuntungan
(Setiyaningrum dkk., 2015: 27). Proses penjualan dimulai dengan melakukan
pendekatan, mempresentasikan dan mendemonstrasikan, mengatasi penolakan,
serta menjual produk kepada konsumen (Hermawan, 2012: 109).

Para pengusaha mempunyai tujuan tertentu ketika melakukan aktivitas
penjualan yaitu biasanya bertujuan untuk memperoleh laba tertentu atau laba yang
maksimal dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkan keuntungan
tersebut agar dapat menjaga keberlangsungan hidup usahanya. Tujuan tersebut akan
terwujud apabila kegiatan penjualan dapat berjalan sesuai yang telah direncanakan.
Kemampuan pengusaha dalam menjual produknya dapat menentukan keberhasilan
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usahanya untuk memperoleh keuntungan sehingga jika para penjual tidak mampu
menjual produk secara baik maka usaha yang dijalankan akan mengalami kerugian.

Menjual bukanlah sebuah tugas yang mudah sehingga para penjual yang ingin
meningkatkan citra usahanya harus lebih berusaha keras namun juga perlu bersikap
secara objektif (Jobber & Lancaster, 2009: 13). Dalam pelaksanaannya, manajer
penjualan harus menyusun struktur organisasi yang dapat menciptakan komunikasi
secara efisien dan mampu menghubungkan antara perusahaan dengan pembeli dan
masyarakat lain serta bertanggung jawab dalam menghasilkan dan mempertahankan
jaringan distribusi yang efektif.

Keputusan menjual yang tepat dapat meningkatkan kinerja penjualan sebuah
usaha. Jika pengusaha mampu menetapkan dan menjual produk yang mempunyai
nilai permintaan pasar yang tinggi, maka volume penjualan akan naik dan memicu
peningkatan kinerja penjualan usaha. Keputusan menjual sebuah produk dapat
diukur melalui indikator-indikator seperti kondisi dan kemampuan penjual, kondisi
pasar, dan modal (Gusrizaldi & Komalasari, 2016: 295).

METODE PENELITIAN

Bentuk penelitian ini adalah eksplanatori dengan metode kausalitas yang
bertujuan untuk melihat hubungan variabel harga kompetitif terhadap keputusan
menjual produk minyak goreng merek Fortune melalui brand image. Metode
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner dan wawancara.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh penjual minyak goreng
Fortune di Pontianak yang berjumlah 987 pengecer berdasarkan data Pemkot
Pontianak tahun 2020. Sampel dalam penelitian ini yaitu sebanyak 103 responden
dengan teknik penentuan jumlah sampel berdasarkan teori analisis structural
equation modelling (SEM) sehingga jumlah sampel sangat bergantung pada jumlah
indikator penelitian. Teknik sampling yang digunakan yaitu purposive sampling, yakni
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016: 156). Teknik
analisis data berupa analisis statistik dengan bantuan software AMOS versi 23.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan hasil uji yang valid
dan reliabel. Uji validitas bertujuan untuk menentukan apakah kuesioner yang
digunakan oleh peneliti valid atau tidak. Data kuesioner dapat dikatakan valid apabila
nilai Average Variance Extract (AVE) berada di atas 0,50. Sedangkan, uji reliabilitas
bertujuan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel
atau konstruk. Data kuesioner dapat dinyatakan memenuhi syarat reliabilitas apabila
nilai construct reliability (CR) variabel pada tabel berada di atas 0,70. Berikut hasil
perhitungan Variance Extract dan nilai reliabilitas konstruk.
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Tabel 1. Reliabilitas Konstruk dan Variance Extract Konstruk Endogen

Construct Harga Kompetitif Brand Image Keputusan Menjual

Item Std_. (St_d. Std. Std_. (St_d. Std. Std_. (St_d. Std.
Loading | Loading)? | Error | Loading | Loading)? | Error | Loading | Loading)? | Error

HK1 0,894 0,799 0,201

HK?2 0,840 0,706 0,294

HK3 0,804 0,646 0,354

HK5 0,761 0,579 0,421

BI1 0,827 0,684 0,316

BI2 0,858 0,736 0,264

BI3 0,865 0,748 0,252

Bl4 0,889 0,790 0,210

BI5 0,834 0,696 0,304

KM1 0,826 0,682 0,318

KM2 0,828 0,686 0,314

KM3 0,840 0,706 0,294

KM4 0,828 0,686 0,314

KM5 0,766 0,587 0,413

A 3,299 4,273 4,088

Lgj 1,270 1,346 1,654

(2A)2 10,883 18,259 16,712

(ZA)2+Xgj | 12,153 19,604 18,366

AVE 0,683 0,731 0,669

CR 0,896 0,931 0,910

Sumber: Amos, 2022

Pengujian construct reliability untuk semua variabel exogeneous dan variabel
endogeneous memiliki nilai di atas 0,70. Hal ini berarti bahwa indikator-indikator
dari konstruk endogen yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria
reliabel. Pengujian nilai convergent validity-AVE, semua variabel exogeneous dan
variabel endogeneous memiliki nilai di atas 0,50. Ini menunjukkan semua indikator
dari konstruk endogen yang digunakan dalam penelitian sudah memenuhi Kriteria
yang ditentukan.

Pada penelitian ini jumlah sampel sebesar 103 responden. Sebanyak 120
kuesioner yang dibagikan dan menghasilkan 108 kuesioner yang terisi lengkap dan
baik. Namun, terdapat 5 kuesioner yang memiliki jawaban yang tidak konsisten dan
memiliki nilai yang ekstrim sehingga dikeluarkan dari analisis. Jumlah sampel
tersebut telah masuk ke dalam ketentuan SEM dengan estimasi model maximum
likelihood yaitu antara 100 sampai 200 sampel. Jumlah sampel sebesar 103 masih
berada pada kisaran kriteria estimasi model maximum likelihood.
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Gambar 1. Hasil Full Model Path Analisis Variabel Harga Kompetitif Terhadap
Keputusan Menjual Melalui Brand Image
Sumber: Amos, 2022

Berdasarkan Gambar 1 dapat disimpulkan bahwa hasil analisis sudah fit,
dengan hasil ringkasan uji goodness of fit index sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Hasil Penelitian Cut off Evaluasi Model
Index Value

Chi-Square (df=74) 88,456 <95,081 Baik
Probability 0,120 >0,05 Baik
CMIN/DF 1,195 <2 Baik
RMSEA 0,044 <0,08 Baik

AGFI 0,853 >0,90 Marginal

GFI 0,896 >0,90 Marginal
CFI 0,986 >0,95 Baik
TLI 0,983 >0,95 Baik

Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan output path diagram tersebut, dapat dilihat bahwa terdapat nilai
Chi-Square dengan df= 74 didapatkan hasil sebesar 88,456 yang lebih kecil dari cut
off value sebesar 95,081 artinya telah memenuhi kriteria goodness of fit. Kemudian,
nilai probability sebesar 0,120 yang lebih besar dari cut off value sebesar 0,05 dan
nilai RMSEA sebesar 0,044 yang lebih kecil dari cut off value sebesar 0,08, yang
menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria goodness of fit. Adapun
CMIN/DF yang memiliki nilai 1,195 yang berada di bawah cut off value 2,00 serta nilai
Tucker Lewis Index (TLI) dan Comparative Fit Index (CFI) secara berturut-turut
sebesar 0,983 dan 0,986 yang lebih besar dari cut off value sebesar 0,95 yang
menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria goodness of fit. Maka, secara
keseluruhan model ini dapat dikatakan fit atau layak digunakan.
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Adapun uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan regression weight. Jika
nilai critical ratio (C.R) lebih besar dari 1,96 dan memiliki nilai p-value dengan taraf
signifikan di bawah 0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel eksogen berpengaruh
terhadap variabel endogen, namun apabila memiliki nilai C.R lebih kecil dari 1,96 dan
nilai p-value dengan taraf signifikan di atas 0,05 maka dapat dikatakan bahwa
variabel eksogen tidak berpengaruh terhadap variabel endogen dan apabila terdapat
tanda bintang (***) berarti nilai tersebut sangat rendah atau di bawah 0,001. Berikut
ini adalah tabel hasil regression weight:

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Cut- Cut-
Hipotesis CR off P off Kesimpulan
Value Value
Hi: Harga kompetitif H; diterima. Hal ini
berpengaruh berarti semakin baik
terhadap keputusan harga kompetitif yang
menjual 2,969 | =196 | 0,003 | <0,05 | ditetapkan oleh
retailer maka semakin
meningkatkan
keputusan menjual.
H: Harga kompetitif H; diterima. Hal ini
terhadap brand berarti semakin baik
image ok harga kompetitif yang
6443 | 21,96 <0,05 ditetapkan oleh
retailer maka semakin
baik brand image.
Hz:  Brand image H3 diterima. Hal ini
terhadap Kkeputusan berarti semakin baik
menjual brand image yang
3,057 | =196 | 0,002 | <0,05 | diciptakan oleh
retailer maka semakin
meningkatkan

keputusan menjual.

Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa semua hipotesis diterima serta
berpengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan hipotesisnya maka akan dijelaskan
sebagai berikut:

Hipotesis 1 (Hi) pada penelitian ini adalah harga kompetitif berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan menjual. Berdasarkan hasil uji yang
telah dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 2,969
sedangkan nilai probability (P) sebesar 0,003. Kriteria yang diharuskan yaitu C.R >
1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel harga kompetitif berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan menjual serta dapat dikatakan bahwa hipotesis 1 pada
penelitian ini diterima.
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Hipotesis 2 (H:) pada penelitian ini adalah harga kompetitif berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image. Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 6,443 dengan
nilai probability (P) < 0,001 sehingga ditandai sebagai ***. Kriteria yang diharuskan
yaitu C.R > 1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa variabel harga kompetitif berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand image serta dapat dinyatakan bahwa hipotesis 2 pada
penelitian ini diterima.

Hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini adalah brand image berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan menjual. Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 3,057
sedangkan nilai probability (P) sebesar 0,002. Kriteria yang diharuskan yaitu C.R >
1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel brand image berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan menjual serta dapat dikatakan bahwa hipotesis 3 pada penelitian
ini diterima.

Adapun untuk menguji peran kekuatan variabel brand image dalam memediasi
variabel harga kompetitif dengan keputusan menjual, penulis melakukan pengujian
dengan menggunakan Sobel Test. Berikut hasil perhitungan sobel test mengenai peran
brand image sebagai mediator.

Brand Image

N

N

SEx=0,099 SE=0,093

Keputusan
Menjual

Harga
Kompetitif

Sobel test statistic:3.41399883
One-tailed probability:0.00032008
Two-tailed probability:0.00064017

Gambar 2. Hasil Perhitungan Sobel Test Peran Brand Image Dalam Memediasi Harga
Kompetitif Terhadap Keputusan Menjual
Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan Gambar 2, dapat diketahui bahwa hasil perhitungan peran brand
image dalam memediasi harga kompetitif dengan keputusan menjual memiliki peran
penting sebagai variabel mediasi untuk menghubungkan kesenjangan antara harga
kompetitif dengan keputusan menjual yang dibuktikan dengan hasil Sobel test yaitu
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nilai yang dihasilkan sebesar 3,41399883 dimana Sobel test memiliki syarat atau
kriteria yaitu hasil pengujian atau hasil test nilai Z harus di atas 1,90 dengan nilai p-
value 0,00064017 yang harus berada di bawah nilai signifikansi 0,05. Hasil pengujian
ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki peran yang signifikan dalam
menghubungkan harga kompetitif terhadap keputusan menjual secara tidak
langsung.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai harga kompetitif
terhadap keputusan menjual melalui brand image (studi kasus pada PT Wilmar
Cahaya Indonesia, Tbk di Pontianak) dapat disimpulkan bahwa variabel harga
kompetitif dan brand image masing-masing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan menjual. Adapun variabel harga kompetitif yang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel mediasi yaitu brand image. Hasil pengujian
sobel test yang dilakukan untuk mengetahui peran variabel mediasi dalam penelitian
menunjukkan bahwa brand image memiliki peran yang signifikan dalam
menghubungkan variabel harga kompetitif terhadap keputusan menjual secara tidak
langsung. Brand image merupakan aspek penting dari produk yang menjadi perhatian
konsumen sehingga apabila pelaku usaha dapat menetapkan harga yang kompetitif
maka brand image akan dipandang baik dan positif oleh konsumen dan memudahkan
penjual dalam melakukan keputusan menjual.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan, ada beberapa saran yang dapat
dijadikan bahan pertimbangan dalam meningkatkan keputusan menjual produk
minyak goreng merek Fortune yaitu para retailer minyak goreng Fortune di kota
Pontianak hendaknya meningkatkan strategi penetapan harga kompetitif dan brand
image yang baik dalam kegiatan penjualan. Peritel harus mampu membangun
persepsi konsumen terhadap kesesuaian harga dengan manfaat yang dimiliki produk
sehingga konsumen merasa harga yang ditawarkan sudah cukup terjangkau. Dengan
membentuk persepsi yang baik mengenai nilai lebih yang dimiliki merek akan
menimbulkan rasa percaya konsumen untuk membeli merek tersebut sehingga para
peritel mampu meningkatkan keputusan menjualnya demi mencapai kinerja
penjualan usaha yang maksimal.
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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, harga dan
store atmosphere pada coffee shop non franchise di kota Bukittinggi, Sumatera Barat.
Analisis yang digunakan menggunakan program aplikasi AMOS versi 26.0. Penelitian ini
dilakukan di kota Bukittinggi, Sumatera Barat. Penelitian ini merupakan penelitian
kausalitas dengan variabel yang meliputi kualitas produk, harga dan store atmosphere
dan variabel tergantung meliputi kepuasan dan loyalitas pelanggan. Populasi yang
digunakan adalah semua pelanggan yang menjadi pengunjung coffee shop (non
franchaise) yang ada di kota Bukittinggi, Sumatera Barat. Teknik pengambilan sampel
menggunakan nonprobability sampling, yaitu purposive sampling. Jumlah sampel yang
digunakan sebanyak 300 responden dan dianalisis dengan pendekatan SEM. Hasil analisis
data menunjukkan bahwa kualitas produk, harga dan store atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas produk dan suana toko berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan berpengaruh positif
namun tidak signifikan tergadap loyalitas pelanggan.

Kata kunci: kualitas produk, harga, suasana toko, kepuasan, loyalitas pelanggan

PENDAHULUAN

Kopi merupakan minuman favorit bagi sebagian orang di dunia, termasuk
Indonesia. Indonesia sendiri merupakan salah satu negara penghasil kopi terbesar di
dunia. Hal ini dibuktikan dengan masuknya Indonesia di peringkat ke-4 setelah Brazil,
Vietnam dan Kolombia. Sebagai salah satu negara penghasil kopi terbesar di dunia,
tentunya Indonesia memiliki beberapa jenis kopi yang akan meningkatkan konsumsi
kopi masyarakat. Popularitas kopi semakin didongkrak oleh film "Filosofi Kopi" yang
dikagumi oleh anak muda Indonesia. Kemudian, pada tahun 2019, kopi dibuat dengan
beraneka rasa yang berbeda sehingga membuat cita rasa kopi semakin digemari.
Popularitas kopi secara umum ini mendorong tren "ngopi" semakin berkembang
dalam lapisan masyarakat. Belakangan ini “ngopi” menjadi trend bagi semua
kalangan khususnya kalangan anak muda atau generasi millenial. Faktor teknologi
merupakan salah satu faktor yang paling mendukung dalam perkembangan trend
“ngopi” karena generasi milenial suka membagikan aktivitas mereka di sosial media
termasuk kegiatan berkumpul atau nongkrong di kedai kopi atau coffee shop. Coffee
shop adalah tempat yang menyediakan berbagai jenis kopi dan minuman non alkohol
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lainnya dalam suasana santai, tempat yang nyaman, dan dilengkapi dengan alunan
musik, baik lewat pemutar atau pun live music, menyediakan televisi dan bacaan,
desain interior khas, pelayanan yang ramah, dan beberapa di antaranya menyediakan
koneksi internet nirkabel (Herlyana, 2012, p. 190).

Di kota Bukittinggi, trend “ngopi” sendiri sedang berada di dalam fase
berkembang, dimana telah hadirnya beberapa gerai coffeshop dengan brand sendiri
maupun gerai coffeshop yang berkonsepkan franchise yang memikat kaum milenial
merubabh life style kehidupannya untuk meminum kopi dalam kehidupan sehari-hari.
Salah satu menu utama atau menu andalan yang di tawarkan oleh setiap gerai coffee
shop yang ada di kota Bukittinggi maupun yang ada di seluruh kota lainnya adalah
menu kopi susu kekinian yang sedang boomming saat ini. Generasi millennial di
Indonesia terkhusus di kota Bukittinggi mereka sangat menyukai minuman kopi susu
gula aren yaitu campuran antara kopi susu yang ditambah dengan gula aren. Karena
hal ini Indonesia memiliki gelombang kopi tersendiri yang sangat berbeda dengan
negara negara lain yaitu gelombang kopi ke empat. Hampir seluruh coffee shop di
Indonesia memiliki menu kopi susu kekinian khas dari coffee shop masing masing
karena hal ini. Sebagian orang menyebut kopi susu gula aren ini sebagai kopi susu
kekinian dikarenakan popularitasnya yang sedang naik dikalangan generasi
millennial Indonesia. Kopi susu kekinian sendiri dapat dengan mudah hadir dalam
bentuk racikan dengan menggunakan berbagai metode pengolahan dan berbagai
bahan baku selain kopi yang terbukti sangat diminati masyarakat khususnya kaum
milenial terutama yang tidak menyukai orang kopi. Inovasi juga dilakukan pada basis
layanan, sekarang lebih memilih untuk mengusung konsep Coffee to Go, yang akan
menghadirkan kopi RTD (siap minum) yang segar. Determinan yang akan diteliti
dalam penelitian ini meliputi kualitas produk, harga, store atmosphere, kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Hasil studi tersebut diharapkan penelitian ini
dapat memberikan masukan untuk menyusun strategi pemasaran perusahaan,
khususnya coffe eshop atau café yang lain untuk dapat mengetahui apa saja faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen dalam
melakukan pembelian suatu produk.

KAJIAN LITERATUR
Kualitas Produk

Para pelanggan menginginkan agar produk harus dibuat berkualitas, terutama
dalam memenuhi harapan konsumen agar menjadi puas dan loyal pada perusahaan.
Menurut Weenas (2013) kualitas produk sebagai kemampuan produk untuk
menjalankan fungsinya, termasuk keandalan, daya tahan, akurasi, kemudahan
pengoperasian dan peningkatan produk, di antara atribut berharga lainnya. Menurut
Putro et al,, (2014) arti dari kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk
dalam menjalankan fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas,
ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk
lainnya. Menurut Fachrodji (2015) persepsi kualitas produk (atau jasa) didasarkan
pada berbagai isyarat informasi dari yang mereka asosiasikan dengan produk.
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Beberapa isyarat ini instrinsik untuk produk atau jasa dan juga ekstrinsik. Baik secara
tunggal atau bersama-sama, isyarat tersebut menyediakan dasar persepsi terhadap
kualitas produk dan jasa, isyarat-isyarat intrinsik lebih memperhatikan pada
karakteristik fisik dari produk itu sendiri, seperti ukuran, warna, rasa atau aroma.
Harga

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk
memperoleh suatu produk atau jasa. Mandey (2013) menyatakan bahwa harga
adalah elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan profitabilitas
tetapi juga sebagai sinyal untuk mengkomunikasikan proporsi nilai suatu produk.
Setyo (2017) menyatakan harga mempunyai peranan penting dalam proses
pengambilan keputusan yaitu peranan alokasi dari harga adalah membantu para
pembeli untuk memperoleh produk atau jasa dengan manfaat terbaik berdasarkan
kekuatan daya belinya.
Suasana Toko

Suana toko merupakan kombinasi dari sebuah fisik restoran atau café tersebut.
Seperti tata letak, pencahayaan, warna, dan lain sebagainnya yang mampu
menciptakan citra dalam pikiran seorang konsumen. Pahar (2021) suasana toko
juga merupakan suasana yang telah direncanakan oleh pemilik toko sesuai
dengan pangsa pasar dan yang dapat menarik pelanggan untuk berkunjung. Dalam
membuat suasana toko yang baik dan ingin mendapatkan respon yang positif dari
konsumen, unsur-unsur tersebut tidak hanya yang dirasakan oleh panca indera saja
tetapi pencahayan sensitif yang dirasakan oleh konsumen juga diperlukan (Rizkya,
2016).
Kepuasan Pelanggan

Oliver (1999) kepuasan didefinisikan sebagai harapan yang terpenubhi. Artinya,
pelanggan merasakan bahwa pembelian memenuhi kebutuhan, keinginan, tujuan,
atau sebagainya. Kepuasan konsumen merupakan bagaimana perasaan seseorang
ketika menerima produk atau jasa yang ditawarkan serta membandingkan Kkinerja
produk atau jasa yang diterima tersebut dengan harapannya (Sumartini & Tias 2019).
Loyalitas Pelanggan

Menurut Oliver (1999) loyalitas digambarkan sebagai komitmen yang dipegang
teguh untuk membeli atau berlangganan kembali pada produk/layanan yang disukai,
sehingga menyebabkan pembelian ulang merek yang sama, meskipun terdapat
pengaruh situasional serta upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku
beralih memilih merek yang lain. Ketika konsumen loyal, mereka dapat merasa puas
dengan layanan yang diberikan atau produk yang mereka beli, karena layanan atau
produk tersebut memenuhi harapan mereka, sehingga mereka akan menjadi
pelanggan di waktu yang akan datang. Sedangkan menurut Santoso (2021) loyalitas
dapat didefinisikan sebagai pembentukan sikap dan perilaku konsumen terhadap
penggunaan produk sebagai hasil dari pengalaman konsumsi mereka sebelumnya.
Jika konsumen mendapatkan manfaat dari pembelian sebelumnya, hal itu
mengindikasikan bahwa kosumen akan melakukan repurchased (pembelian ulang).
Sementara menurut Tamher et al, (2019) loyalittas pelanggan adalah suatu
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hubungan antara perusahaan dengan pelanggan yang menciptakan suatu kepuasan
sehingga memberikan dasar yang baik untuk melakukan pembelian ulang serta
membentuk suatu rekomendasi pelanggan dari mulut ke mulut. Sebagai konsekuensi
dari munculnya minat dan sikap pelanggan, loyalitas dapat mempertahankan
keinginan pelanggan untuk membeli kembali meskipun ada kenaikan harga (Albari &
Dewi, 2011; Albari, 2009). Oleh karena itu, loyalitas memegang peranan penting
dalam sebuah perusahaan.

Menjual bukanlah sebuah tugas yang mudah sehingga para penjual yang ingin
meningkatkan citra usahanya harus lebih berusaha keras namun juga perlu bersikap
secara objektif (Jobber & Lancaster, 2009: 13). Dalam pelaksanaannya, manajer
penjualan harus menyusun struktur organisasi yang dapat menciptakan komunikasi
secara efisien dan mampu menghubungkan antara perusahaan dengan pembeli dan
masyarakat lain serta bertanggung jawab dalam menghasilkan dan mempertahankan
jaringan distribusi yang efektif.

Keputusan menjual yang tepat dapat meningkatkan kinerja penjualan sebuah
usaha. Jika pengusaha mampu menetapkan dan menjual produk yang mempunyai
nilai permintaan pasar yang tinggi, maka volume penjualan akan naik dan memicu
peningkatan kinerja penjualan usaha. Keputusan menjual sebuah produk dapat
diukur melalui indikator-indikator seperti kondisi dan kemampuan penjual, kondisi
pasar, dan modal (Gusrizaldi & Komalasari, 2016: 295).

Berdasarkan teori dan temuan penelitian sebelumnya, maka dirumuskan
kerangka penelitian dan hipotesis sebagai berikut:

Kualitas
Produk

Loyalitas
Pelanggan

Kepuasan
Pelanggan

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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Dan hipotesisnya adalah:

H1: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
kopi racikan khusus

H2: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan
kopi racikan khusus

H3: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan kopi
racikan khusus

H4: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kopi
racikan khusus

H5: Suasana toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan

H6: Suasana toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

H7: Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menganalisis data primer
yang dikumpulkan dari kuesioner yang dibagikan kepada pengunjung coffe shop (non
franchaise) di kota Bukittinggi, Sumatera Barat. Yaitu : The Real Kopigo, Coffeup.co,
Avodco, Norucoffee, dan Tenoften. Kuisioner dirancang menggunakan Google Forms
dan dibagikan kepada pengunjung coffee shop (non franchise) yang ada di kota
Bukittingggi, Sumatera Barat. Teknik pengambilan sampel menggunakan
nonprobability sampling, yaitu purposive sampling.. Tahap analisis dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan SEM. Peneliti memilih metode SEM karena dapat
menampilkan konsep yang dapat teramati dan dapat menjelaskan mode secara
keseluruhan. SEM membutuhkan perangkat lunas komputer (computer software)
dimana dalam penelitin ini peneliti akan menggunakan Amos versi 26. Langkah-langkah
SEM menurut Hair et. al. (2010) :
Membangun kerangka penelitian berdasarkan teori
Menghubungkan path diagram
Membentuk rumus persamaan SEM dari hasil konversilangkah 2
Memilih matriks input dan estimasi model
Prediksi identifikasi model
Melakukan penilaian pengukuran model

o U1k Wi

Kuisioner dirancang dan disebarkan melalui Google Forms. Bagian pertama
dirancang untuk mengumpulkan data jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan.
Kuisioner bagian kedua mengumpulkan data tentang pengaruh kualitas produk, harga,
store atmosphere, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Seluruh item untuk
mengukur variabel dalam penelitian ini diadopsi dari instrumen yang telah divalidasi
sebelumnya. Item kualitas produk diambil dari Syahroni (2020), harga diambil dari Gain
etal, (2017), store atmosphere diambil dari Rizkya (2016), kepuasan pelanggan diambil
dari Salim (2017) dan loyalitas pelanggan diambil dari Rizkya (2016). Kuisioner
menggunakan lima skala Likert. Sebelum disebarkan, indikator dipastikan memenuhi
kriteria validitas dan reliabilitas.
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Kuisioner disebarkan pada bulan November sampai Desember 2021, dan jumlah
responden yang mengisi kuisioner adalah 300. Berdasarkan 300 kuisioner yang
dikumpulkan dari responden, secara umum responden penelitian ini terdiri dari 53,3%
laki-laki dan 46,6% perempuan. Dilihat dari usia, 48,6% responden berusia 17 - 20
tahun, 45,6% berusia 21 - 30 tahun, 3,6% berusia >50 tahun, dan 1% untuk usia 31 - 40
tahun dan 41 - 50 tahun. Berdasarkan pekerjaan, 86% responden merupakan
siswa/mahasiswa, 4,6% responden merupakan wiraswasta, 3% responden merupakan
tidak/belum bekerja, 2.6% responden menjawab lainnya, 1,6% responden merupakan
PNS/ABRI/POLISI dan ibu rumah tanggga, dan 0,3% responden merupakan
petani/nelayan. Berdasarkan pendapatan, 84% responden memiliki pendapatan
sebesar kurang dari Rp. 2.000.000, 9,3% responden memiliki pendapatan sebesar Rp.
2.000.000 - Rp. 4.000.000, 3,3% responden memiliki pendapatan sebesar lebih dari Rp.
8.000.000, 2,3% responden memiliki pendapatan sebesar Rp. 4.000.000 - Rp. 6.000.000,
dan 1% responden memiliki pendapatan sebesar Rp. 6.000.000 - Rp. 8.000.000.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan hasil uji yang valid
dan reliabel. Uji validitas bertujuan untuk menentukan apakah kuesioner yang
digunakan oleh peneliti valid atau tidak. Data kuesioner dapat dikatakan valid apabila
nilai Average Variance Extract (AVE) berada di atas 0,50. Sedangkan, uji reliabilitas
bertujuan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel
atau konstruk. Data kuesioner dapat dinyatakan memenuhi syarat reliabilitas apabila
nilai construct reliability (CR) variabel pada tabel berada di atas 0,70. Berikut hasil
perhitungan Variance Extract dan nilai reliabilitas konstruk.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Kategori Frekuensi Persentase %
Jenis Kelamin Laki-laki 160 53,3
Wanita 140 46,6
Usia 17 - 20 tahun 146 48,6
21 - 30 tahun 137 45,6
31 - 40 tahun 3 1
41 - 50 tahun 3 1
> 50 tahun 11 3,6
Pekerjaan Siswa/Mahasiswa 258 86
PNS/ABRI/POLISI 5 1,6
Wiraswasta 14 4,6
Petani/Nelayan 1 0,3
Tidak/belum 9 3
bekerja
Ibu rumah tangga 5 1,6
Lainnya 8 2,6
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Pendapatan Kurang dari Rp. 252 84
2.000.000
Rp. 2.000.000 - Rp. 28 9,3
4.000.000
Rp. 4.000.000 - Rp. 7 2.3
6.000.000
Rp. 6.000.000 - Rp. 3 1
8.000.000
Lebih  dari Rp. 10 3,3
8.000.000

Jumlah Total 300 100

Sumber: Amos, 2022

Pengujian construct reliability untuk semua variabel exogeneous dan variabel
endogeneous memiliki nilai di atas 0,70. Hal ini berarti bahwa indikator-indikator
dari konstruk endogen yang digunakan dalam penelitian ini telah memenubhi kriteria
reliabel. Pengujian nilai convergent validity-AVE, semua variabel exogeneous dan
variabel endogeneous memiliki nilai di atas 0,50. Ini menunjukkan semua indikator
dari konstruk endogen yang digunakan dalam penelitian sudah memenuhi kriteria
yang ditentukan.

Pada penelitian ini jumlah sampel sebesar 103 responden. Sebanyak 120
kuesioner yang dibagikan dan menghasilkan 108 kuesioner yang terisi lengkap dan
baik. Namun, terdapat 5 kuesioner yang memiliki jawaban yang tidak konsisten dan
memiliki nilai yang ekstrim sehingga dikeluarkan dari analisis. Jumlah sampel
tersebut telah masuk ke dalam ketentuan SEM dengan estimasi model maximum
likelihood yaitu antara 100 sampai 200 sampel. Jumlah sampel sebesar 103 masih
berada pada kisaran kriteria estimasi model maximum likelihood.
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Gambar 1. Hasil Full Model Path Analisis Variabel Harga Kompetitif Terhadap
Keputusan Menjual Melalui Brand Image
Sumber: Amos, 2022

Berdasarkan Gambar 1 dapat disimpulkan bahwa hasil analisis sudah fit,
dengan hasil ringkasan uji goodness of fit index sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Hasil Penelitian Cut off Evaluasi Model
Index Value

Chi-Square (df=74) 88,456 <95,081 Baik
Probability 0,120 >0,05 Baik
CMIN/DF 1,195 <2 Baik
RMSEA 0,044 <0,08 Baik

AGFI 0,853 >0,90 Marginal

GFI 0,896 >0,90 Marginal
CFI 0,986 >0,95 Baik
TLI 0,983 >0,95 Baik

Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan output path diagram tersebut, dapat dilihat bahwa terdapat nilai
Chi-Square dengan df= 74 didapatkan hasil sebesar 88,456 yang lebih kecil dari cut
off value sebesar 95,081 artinya telah memenuhi kriteria goodness of fit. Kemudian,
nilai probability sebesar 0,120 yang lebih besar dari cut off value sebesar 0,05 dan
nilai RMSEA sebesar 0,044 yang lebih kecil dari cut off value sebesar 0,08, yang
menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria goodness of fit. Adapun
CMIN/DF yang memiliki nilai 1,195 yang berada di bawah cut off value 2,00 serta nilai
Tucker Lewis Index (TLI) dan Comparative Fit Index (CFI) secara berturut-turut
sebesar 0,983 dan 0,986 yang lebih besar dari cut off value sebesar 0,95 yang
menunjukkan bahwa model telah memenuhi kriteria goodness of fit. Maka, secara
keseluruhan model ini dapat dikatakan fit atau layak digunakan.
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Adapun uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan regression weight. Jika
nilai critical ratio (C.R) lebih besar dari 1,96 dan memiliki nilai p-value dengan taraf
signifikan di bawah 0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel eksogen berpengaruh
terhadap variabel endogen, namun apabila memiliki nilai C.R lebih kecil dari 1,96 dan
nilai p-value dengan taraf signifikan di atas 0,05 maka dapat dikatakan bahwa
variabel eksogen tidak berpengaruh terhadap variabel endogen dan apabila terdapat
tanda bintang (***) berarti nilai tersebut sangat rendah atau di bawah 0,001. Berikut
ini adalah tabel hasil regression weight:

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Cut- Cut-
Hipotesis CR off P off Kesimpulan
Value Value
Hi: Harga kompetitif H; diterima. Hal ini
berpengaruh berarti semakin baik
terhadap keputusan harga kompetitif yang
menjual 2,969 | =196 | 0,003 | <0,05 | ditetapkan oleh
retailer maka semakin
meningkatkan
keputusan menjual.
H: Harga kompetitif H; diterima. Hal ini
terhadap brand berarti semakin baik
image ok harga kompetitif yang
6443 | 21,96 <0,05 ditetapkan oleh
retailer maka semakin
baik brand image.
Hz:  Brand image H3 diterima. Hal ini
terhadap Kkeputusan berarti semakin baik
menjual brand image yang
3,057 | =196 | 0,002 | <0,05 | diciptakan oleh
retailer maka semakin
meningkatkan

keputusan menjual.

Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa semua hipotesis diterima serta
berpengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan hipotesisnya maka akan dijelaskan
sebagai berikut:

Hipotesis 1 (Hi) pada penelitian ini adalah harga kompetitif berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan menjual. Berdasarkan hasil uji yang
telah dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 2,969
sedangkan nilai probability (P) sebesar 0,003. Kriteria yang diharuskan yaitu C.R >
1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel harga kompetitif berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan menjual serta dapat dikatakan bahwa hipotesis 1 pada
penelitian ini diterima.
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Hipotesis 2 (H:) pada penelitian ini adalah harga kompetitif berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image. Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 6,443 dengan
nilai probability (P) < 0,001 sehingga ditandai sebagai ***. Kriteria yang diharuskan
yaitu C.R > 1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa variabel harga kompetitif berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand image serta dapat dinyatakan bahwa hipotesis 2 pada
penelitian ini diterima.

Hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini adalah brand image berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan menjual. Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui bahwa dihasilkan nilai critical ratio (C.R) sebesar 3,057
sedangkan nilai probability (P) sebesar 0,002. Kriteria yang diharuskan yaitu C.R >
1,96 dan tingkat signifikansi P < 0,05, sehingga berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel brand image berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan menjual serta dapat dikatakan bahwa hipotesis 3 pada penelitian
ini diterima.

Adapun untuk menguji peran kekuatan variabel brand image dalam memediasi
variabel harga kompetitif dengan keputusan menjual, penulis melakukan pengujian
dengan menggunakan Sobel Test. Berikut hasil perhitungan sobel test mengenai peran
brand image sebagai mediator.

Brand Image

N

N

SEx=0,099 SE=0,093

Keputusan
Menjual

Harga
Kompetitif

Sobel test statistic:3.41399883
One-tailed probability:0.00032008
Two-tailed probability:0.00064017

Gambar 2. Hasil Perhitungan Sobel Test Peran Brand Image Dalam Memediasi Harga
Kompetitif Terhadap Keputusan Menjual
Sumber: Data yang diolah, 2022

Berdasarkan Gambar 2, dapat diketahui bahwa hasil perhitungan peran brand
image dalam memediasi harga kompetitif dengan keputusan menjual memiliki peran
penting sebagai variabel mediasi untuk menghubungkan kesenjangan antara harga
kompetitif dengan keputusan menjual yang dibuktikan dengan hasil Sobel test yaitu
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nilai yang dihasilkan sebesar 3,41399883 dimana Sobel test memiliki syarat atau
kriteria yaitu hasil pengujian atau hasil test nilai Z harus di atas 1,90 dengan nilai p-
value 0,00064017 yang harus berada di bawah nilai signifikansi 0,05. Hasil pengujian
ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki peran yang signifikan dalam
menghubungkan harga kompetitif terhadap keputusan menjual secara tidak
langsung.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai harga kompetitif
terhadap keputusan menjual melalui brand image (studi kasus pada PT Wilmar
Cahaya Indonesia, Tbk di Pontianak) dapat disimpulkan bahwa variabel harga
kompetitif dan brand image masing-masing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan menjual. Adapun variabel harga kompetitif yang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel mediasi yaitu brand image. Hasil pengujian
sobel test yang dilakukan untuk mengetahui peran variabel mediasi dalam penelitian
menunjukkan bahwa brand image memiliki peran yang signifikan dalam
menghubungkan variabel harga kompetitif terhadap keputusan menjual secara tidak
langsung. Brand image merupakan aspek penting dari produk yang menjadi perhatian
konsumen sehingga apabila pelaku usaha dapat menetapkan harga yang kompetitif
maka brand image akan dipandang baik dan positif oleh konsumen dan memudahkan
penjual dalam melakukan keputusan menjual.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan, ada beberapa saran yang dapat
dijadikan bahan pertimbangan dalam meningkatkan keputusan menjual produk
minyak goreng merek Fortune yaitu para retailer minyak goreng Fortune di kota
Pontianak hendaknya meningkatkan strategi penetapan harga kompetitif dan brand
image yang baik dalam kegiatan penjualan. Peritel harus mampu membangun
persepsi konsumen terhadap kesesuaian harga dengan manfaat yang dimiliki produk
sehingga konsumen merasa harga yang ditawarkan sudah cukup terjangkau. Dengan
membentuk persepsi yang baik mengenai nilai lebih yang dimiliki merek akan
menimbulkan rasa percaya konsumen untuk membeli merek tersebut sehingga para
peritel mampu meningkatkan keputusan menjualnya demi mencapai kinerja
penjualan usaha yang maksimal.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mencari tahu berbagai informasi yang berkaitan dengan
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) berbasis ekonomi kreatif di Kabupaten Kapuas
Hulu. UMKM yang kreatif dianggap mampu mengembangkan sumber daya manusia
dibekali ilmu pengetahuan, kreativitas, inovasi, dan bahkan mampu mengembangkan
kemampuan yang dimiliki di dalam pekerjaan. Dalam penelitian ini UMKM kain tenun
sidan Kabupaten Kapuas Hulu sudah berhasil mendapatkan kategori Best of the Best pada
Inacraft Award tahun 2022. Namun, UMKM kain tenun sidan ini lebih banyak diminati
oleh negara tetangga Malaysia dari pada di Indonesia. Penelitian ini menggunakan metode
kualitatif, dengan data primer yang diperoleh dari pelaku UMKM kain tenun sidan. Data
sekunder diperoleh dari Dinas UMKM. Hasil penelitian menunjukan bahwa UMKM kreatif
di Kapuas Hulu mengalami kendala dalam pengembangan bisnis mereka. Hal ini
mengarah pada kain tenun sidan yang lebih banyak diminati oleh negara Malaysia dari
pada Indonesia karena kain tenun sidan yang berasal dari daerah perbatasan Indonesia
dan Malaysia wilayah Kapuas Hulu, Provinsi Kalimantan Barat. Sehingga UMKM kain
tenun sidan ini tidak terlalu laku di pasar lokal, dan bisa saja diminta oleh negara tetangga
untuk di produksi. Masalah yang dihadapi oleh UMKM kreatif di Kapuas Hulu yaitu
masalah pemasaran dan Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI). UMKM berbasis ekonomi
kreatif membutuhkan kerja sama dari berbagai pihak untuk mencapai kemajuan di dunia
korporasi. Bukan hanya pemerintah dan UMKM saja yang berperan dalam hal ini, tetapi
juga masyarakat perlu berpartisipasi.

Kata kunci: Strategi, Pengembangan, UMKM, Ekonomi Kreatif.

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara yang kaya akan sumber daya, baik sumber daya
manusia maupun sumber daya alam. Kekayaan alam yang melimpah banyak
digunakan oleh masyarakat untuk kemakmuran mereka. Selain itu kekayaan alam
juga bisa membantu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan hidup dengan
memulai sebuah bisnis dengan bantuan sumber daya alam. Namun, di masa
pandemi covid-19 saat ini Indonesia telah mengalami dampak dari pandemi
tersebut yang menyebabkan jatuhnya perekonomian nasional. Banyak usaha-
usaha skala besar pada berbagai sektor terkena dampak negatif dari pandemi ini.
Namun, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dapat bertahan dan menjadi
pemulih perekonomian di tengah keterpurukan akibat dampak dari covid-19.

Kegiatan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu
bidang usaha yang bisa berkembang. UMKM menjadi salah satu wadah yang baik
bagi penciptaan lapangan pekerjaan yang produktif. UMKM menjadi salah satu
sektor yang penting dalam perbaikan perekonomian Indonesia, baik ditinjau dari
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segi jumlah usaha, penciptaan lapangan pekerjaan, maupun dari segi
pertumbuhan ekonomi nasional yang diukur dengan Produk Domestik Bruto
(PDB). UMKM menjadi pilar yang penting bagi perekonomian Indonesia.

Indonesia beragam suku dan budaya yang terdiri dari berbagai daerah,
sehingga UMKM di Indonesia terdiri dari berbagai jenis. Kapuas Hulu adalah salah
satu kabupaten yang ada di Indonesia, provinsi Kalimantan Barat. Selain itu
kabupaten Kapuas Hulu merupakan daerah perbatasan antara Indonesia dengan
Malaysia, sehingga banyak potensi ekonomi yang dapat dikembangkan. Salah satu
UMKM yang ada di Kapuas Hulu adalah kain tenun sidan. Sebelumnya, UMKM ini
belum terlalu dikenal oleh pasar lokal, namun pemerintah daerah Kapuas Hulu
melihat berbagai peluang yang baik dari UMKM ini, dan mencoba memberikan
perhatian sehingga bisa angkat kembali UMKM kain tenun sidan yang sangat
menarik ini. Hal ini terbukti UMKM kain tenun sidan yang berasal dari Kapuas
Hulu ini berhasil meraih juara I kategori tekstil dan penghargaan Best of the Best
pada Inacraft Award tahun 2022.

Kementerian Koperasi dan UMKM (2012) menyebutkan usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) yang berkembang saat ini terbagi menjadi beberapa
kategori yaitu pertanian, peternakan, perikanan, kehutanan, listrik, gas, air bersih,
perdagangan, hotel, restoran, jasa-jasa swasta, dan industri pengolahan yang
salah satunya mencakup industri kreatif. Pemerintah Kabupaten Kapuas Hulu
mulai melirik industri kreatif sebagai salah satu alterantif roda penggerak
ekonomi yang terus berputar. Departmen Perdagangan (2008) menyebutkan
industri kreatif merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari ekonomi kreatif.

Kain tenun sidan yang berasal dari Kapuas Hulu tepatnya di Desa Menua
Sadap, Kecamatan Embaloh Hulu sangat menarik perhatian, karena tenun sidan
merupakan salah satu kain yang sering dipakai oleh suku Dayak Iban di
Kalimantan Barat, ditambah lagi dengan keberhasilan UMKM kain tenun sidan
yang berasal dari kabupaten Kapuas Hulu, berhasil meraih juara I di tingkat
nasional. Namun, meskipun demikian kain tenun sidan ini sedikit peminat di
Indonesia, bahkan lebih banyak digunakan oleh masyarakat dari Malaysia.
Produk-produk tenun sidan lebih banyak dikirim ke Malaysia, apalagi perajin
tenun ini tinggal di wilayah perbatasan, mereka lebih mudah mengirim hasil
kerajinannya ke Malaysia daripada menjualnya di dalam negeri. Hal ini
menyebabkan tenun sidan hampir diklaim oleh Malaysia karena pemakai
terbesar disana, dan perajin pun di perbatasan sehingga lebih mudah menjualnya
ke Malaysia.

Kerajinan kain tenun sidan merupakan industri kreatif yang saat ini
diperhatikan oleh pemerintah Kapuas Hulu. Permasalahan UMKM ini terletak
pada sumber daya manusia, dan pemasaran, pelaku UMKM ini lebih banyak
menjual produk mereka ke Malaysia, karena Malaysia lebih banyak menggunakan
produk ini. Sepinya peminat di dalam negeri juga menjadi masalah dalam
perkembangan UMKM ini, sehingga tenun sidan hampir diakui oleh Malaysia.
Pemerintah Kapuas Hulu terus berupaya agar kain tenun sidan tidak berpindah
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tangan ke negara tetangga. Pemerintah terus membimbing para pelaku UMKM
kain tenun sidan melalui Dekranasda Kabupaten Kapuas Hulu supaya bisa
mengenalkan produknya di pasar dalam negeri. UMKM kain tenun sidan harus
terus dikembangkan dengan ekonomi kreatif agar mampu memberikan suatu ciri
khas khusus bagi Kapuas Hulu dan dikenal oleh masyarakat baik di dalam
maupun di luar kota atau kabupaten.

Tabel 1. Penjualan Produk UMKM Kain Tenun Sidan

No | Tahun Pelaku Jumlah Penjualan | Jumlah Penjualan Total
UMKM di Dalam Negeri di Luar Negeri Penjualan

2017 35 83 118
2018 50 122 172

1 2019 Susana 42 136 178
2020 25 32 57
2021 58 0 58
2017 29 52 81
2018 34 119 153

2 2019 Mala 57 124 181
2020 27 53 80
2021 45 4 49

Sumber: Pelaku UMKM tenun sidan, 2022

Hasil penelitian dari Darwanto (2013) menunjukan bahwa UMKM kreatif
belum mampu memberikan predikat khusus bagi Kota Semarang karena mereka
memiliki kemampuan yang terbatas dan mengalami permasalahan dalam
pengembangan usahanya. Dengan adanya permasalahan tersebut, maka
pengembangan UMKM berbasis ekonomi kreatif perlu mendapatkan perhatian
yang besar terutama UMKM kain tenun sidan dari Kabupaten Kapuas Hulu yang
berada di wilayah perbatasan antara Indonesia dan Malaysia. Perhatian yang
diberikan baik dari pemerintah dan dinas terkait maupun masyarakat harus
bersifat continue agar dapat berkembang lebih kompetitif Bersama pelaku
ekonomi lainnya. Kebijakan pemerintah perlu diupayakan lebih kondusif bagi
tumbuh dan berkembangnya UMKM. Pemerintah perlu meningkatkan perannya
dalam mengembangkan UMKM berbasis ekonomi kreatif, seperti yang telah
dijelaskan sebelumnya bahwa UMKM berbasis ekonomi kreatif memiliki peranan
yang penting dalam pengembangan ekonomi negara dan daerah. Bagaimanakah
penerapan strategi pengembangan UMKM di Kabupaten Kapuas Hulu. Tujuan
penelitian ini untuk mengkaji strategi pengembangan UMKM berbasis ekonomi
kreatif di Desa Menua Sadap, Kecamatan Embaloh, Kabupaten Kapuas Huluy,
Provinsi Kalimantan Barat.
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KAJIAN LITERATUR
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan suatu kegiatan bisnis
yang dalam dunia ekonomi merujuk pada usaha ekonomi yang produktif baik
dimiliki oleh perorangan maupun badan usaha. Sektor UMKM merupakan salah
satu kekuatan utama yang mampu mendorong pembangunan ekonomi dan
lapangan pekerjaan Supardi et al., (2021).

Alfrian & Pitaloka (2020), bahwa berdasarkan pengalaman yang terjadi dalam
kurun waktu 1998 hingga 2012 membuktikan bahwa UMKM ternyata mampu
bertahan dari krisis ekonomi, ditunjukan dengan pertumbuhan positif yang
dicapai UMKM. Menurut Hamdi & Ikbal (2017), peran penting UMKM tidak hanya
berarti bagi pertumbuhan di kota-kota besar tetapi berarti juga bagi
pertumbuhan ekonomi di pedesaan.

Berdasarkan Undang-Undang nomor 20 tahun 2008 tentang Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM), didefinisikan sebagai berikut: Usaha mikro adalah
usaha produktif milik orang perorangandan/atau badan usaha perorangan yang
memenuhi kriteria usaha mikro sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini.
Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan
oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak
perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi
bagian baik langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah atau usaha
besar, yang memenuhi Kkriteria usaha kecil sebagaimana dimaksud dalam
Undang-Undang ini. Sementara usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha
yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki,
dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung.

Ekonomi Kreatif

Syarif & Azizah (2015), mengatakan system ekonomi kreatif dianggap mampu
menjadi solusi untuk menghadapi tantangan ekonomi global yang diprediksi akan
menggeser sistem ekonomi yang telah berjalan. Sementara Daulay (2018),
pengembangan ekonomi kreatif merupakan salah satu bentuk optimisme serta
luapan aspirasi dalam mendukung dan mewujudkan visi Indonesia yaitu menjadi
negara maju. Salah satu kiat untuk membangun desa yaitu dengan cara
menumbuhkan jiwa entrepreneuship dan Kkreativitas melalui pengembangan
ekonomi dan industri kreatif (Hamid & Ikbal, 2017).

Menurut Santosa (2020), terdapat beberapa faktor pembeda, faktor yang
dimaksud bisa berupa bentuk kreatif yang bersumber dari pengemasan,
pemasaran, promosi, hingga desain produk atau jasa. Sulistyo (2010)
mengatakan bahwa ekonomi kreatif menjadi salah satu peluang maupun solusi
ditengah keadaan yang serba tidak jelas ini, konsep ekonomi kreatif memiliki
perbedaan dengan konsep ekonomi konvensional. Era ekonomi kreatif adalah
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pergeseran dari era ekonomi pertanian, era industrialisasi, dan era informasi.
Department perdagangan (2008), mendefinisikan ekonomi kreatif sebagai
wujud dari upaya mencari pengembangan yang berkelanjutan melalui
kreativitas, yang mana pembangunan berkelanjutan adalah suatu iklim
perekonomian yang berdaya saing dan memiliki cadangan sumber daya yang
terbarukan.

Claire (2009), menulis tentang bagaimana menumbuhkan ekonomi kreatif di
Tacoma, USA dengan menggunakan sebuah eksperimen yang diberi nama
Tacoma Experiment . Dalam eksperimen ini direktur 30 orang dengan latar
belakang profesi dari berbagai bidang untuk saling menjaga komunikasi
sehingga tercipta hubungan yang baik antara satu dengan yang lainnya. Dari
penelitian tersebut adalah sharing atau saling bertukar pendapat dan informasi
antar individu dapat meningkatkan nilai kreativitas seseorang. Penelitian
tersebut cukup memberikan gambaran mengenai pengembangan ekonomi
kreatif.

UMKM Kain Tenun Sidan

Berbagai pengertian mengenai petenunan telah banyak dikemukakan oleh
para ahli, semua pengertian yang ada merujuk pada pengertian yang sama, yaitu
memintal bahan-bahan tertentu yang dapat dibuat menjadi benang yang
kemudian dibuat menjadi kain atau sarung menggunakan teknik-teknik dan alat
tertentu. Menurut Widati (2002), tenun sebagai hasil kerajinan berupa kain dari
bahan yang dibuat benang (kapas, sutra, dan sebagainya) dengan cara
memasukan bahan secara melintang pada lusi.

Kain tenun adalah salah satu kerajinan yang menarik untuk dijadikan sebuah
karya atau menjadi sebuah bisnis untuk mengenalkan produk atau kerajinan
dalam negeri. Pertenunan sendiri telah menjadi UMKM disalah satu Kabupaten
yang ada di Provinsi Kalimantan Barat, yaitu Kabupaten Kapuas Hulu yang
bernama UMKM kain tenun sidan. Baru-baru ini UMKM kain tenun sidan Kapuas
Hulu berhasil bersaing dan meraih juara I pada kategori tekstil dan penghargaan
Best of the Best pada Inacraft Award tahun 2022. Tentu saja hal ini sangat
membanggakan Provinsi Kalimantan Barat terkhusus Kabupaten Kapuas Hulu.
Namun, UMKM ini masih memiliki keterbatasan dalam perkembangannya yaitu
tidak adanya Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI) apalagi Kapuas Hulu
merupakan wilayah perbatasan antara Indonesia dan Malaysia, dan peminat yang
paling banyak juga di Malaysia, di Indonesia sendiri masih sepi peminatnya.

Menurut Latifah (2012), seiring dengan perkembangan peradaban serta
tututan kebutuhan maupun kandungan nilai artistiknya yang tinggi, kini kain
tenun mulai dimodifikasi untuk berbagai kebutuhan dan model. Selain digunakan
sebagai bahan busana, kain tenun merambah untuk bahan kebutuhan rumah
tangga, antara lain taplak meja, kotak perhiasan, hiasan dinding, pelapis sofa,
sajadah, dan tas.
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Kajian Terdahulu

Kathrin Muller, et al (2008), mengemukakan tiga peran industri kreatif
terhadap inovasi ekonomi dalam penelitiannya di Eropa. Pertama industri kreatif
adalah sumber utama dari ide-ide inovatif potensial yang berkontribusi terhadap
pembangunan/inovasi produk barang dan jasa. Kedua industri kreatif
menawarkan jasa yang dapat digunakan sebagai input dari aktivitas inovatif
perusahaan dan organisasi baik yang berada di dalam lingkungan industri kreatif
maupun berada di luar industri kreatif. Kemudian, industri kreatif menggunakan
teknologi secara intensif sehingga dapat mendorong inovasi dalam bidang
teknologi tersebut.

Jannes Situmorang (2008), mengemukakan bahwa iklim usaha yang tidak
kondusif dapat mempengaruhi produktivitas UMKM. Hal ini dapat dilihat dari
berbagai aspek kegiatan usaha UMKM seperti rendahnya kualitas SDM UMKM
dari aspek Pendidikan dan pengetahuan tentang inovasi dibidang produksi,
kesulitan UMKM untuk mengembangkan sektor permodalan mereka sehingga
kecil sekali peluang untuk meningkatkan investasi mereka, rendahnya kualitas
teknologi UMKM dalam memperbaiki kualitas produk mereka, serta kelemahan
akses terhadap pasar sebagai akibat dari kurangnya kemampuan dalam
menangkap informasi pasar.

Dias Satria & Ayu Prameswari (2011), mengemukakan pengembangan
industri distro dan industri kreatif lainnya di kota Malang sampai saat ini belum
dapat dimaksimalkan untuk meningkatkan perekonomian lokal. Permasalahan
yang diperoleh diantaranya yaitu proses produksi yang kurang efisien karena
bahan baku yang berasal dari luar kota seperti Bandung, tidak ada dukungan dari
pemerintah dan lembaga lain, kurangnya promosi ke luar daerah yang
menyebabkan perkembangan distro clothing menjadi terhambat, rendahnya daya
beli masyarakat yang menyebabkan penjualan produk tidak maksimal, adanya
produk-produk bajakan yang dijual oleh distro-distro kecil yang dijual tidak
sesuai standar harga.

METODE PENELITIAN
Metode Pendekatan Masalah

Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah pendektan kualitatif.
Metode penelitian kualitatif adalah suatu penelitian ilmu yang bertujuan untuk
memahami sesuatu fenomena dalam konteks social secara alamiah dengan
mengedepankan proses interaksi komunikasi yang mendalam antara peneliti
dengan fenomena yang diteliti. Denzin & Lincolin (1994), mengatakan metodologi
kualitatif mampu menggali pemahaman yang mendalam mengenai organisasi
atau peristiwa khusus dari pada mendeskripsikan bagian permukaan dari sampel
besar dari sebuah populasi.
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Informan Penelitian

Dalam penelitian ini digunakan Teknik purposive sampling dalam
menentukan sampel dalam penelitian ini. Teknik ini mempunyai arti yaitu dengan
memilih subjek penelitian dan lokasi penelitian dengan tujuan untuk
mempelajari atau memahami permasalahan pokok yang akan diteliti
(Herdiansyah, 2009). Sampel dalam penelitian ini bukan dikatakan sebagai
responden , melainkan lebih tepatnya sebagai informan penelitian. Informan
dalam penelitian ini yaitu pelaku UMKM kreatif di Kabupaten Kapuas Hulu, yang
bergerak dibidang seni yaitu kain tenun sidan dan dinas Koperasi dan UMKM
Kapuas Hulu. Informan diambil berdasarkan strategi sampling bola salju atau
snowball sampling. Hal ini dikarenakan fenomena yang diteliti dapat berkembang
menjadi lebih dalam dan lebih luas dari yang ditentukan sebelumnya sehingga
disesuaikan dengan kebutuhan data yang telah diperoleh.
Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Desa Menua Sadap, Kecamatan Embaloh huluy,
Kabupaten Kapuas Hulu, Provinsi Kalimantan Barat.
Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Hanke & Reitsch (1998), menyebutkan data primer diperoleh melalui
survey lapangan dengan menggunakan semua metode pengumpulan data
orisinal. Kuncoro (2009), mengatakan data sekunder adalah data yang telah
dikumpulkan oleh pihak lain. Data primer yang dibutuhkan dalam penelitian ini
diperoleh melalui hasil wawancara mendalam dengan pelaku UMKM kreatif kain
tenun sidan di Kabupaten Kapuas Hulu, dan dinas Koperasi dan UMKM Kapuas
Hulu yang telah dipilih menjadi informan. Sementara data sekunder adalah data
yang diperoleh dari literatur yang berkaitan dengan UMKM.
Metode Pengumpulan Data

Data merupakan sesuatu yang diperoleh melalui suatu metode pengumpulan
data yang akan diolah dan dianalisis dengan suatu metode tertentu (Herdiansyah,
2009). Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara mendalam.
Menurut Sugiyono (2017), wawancara digunakan sebagai Teknik pengumpulan
data apabila peneliti akan melaksanakan studi pendahuluan untuk menemukan
permasalahan yang akan diteliti, dan apabila peneliti juga ingin mengetahui hal-
hal dari responden yang lebih mendalam dan jumlah dari responden sedikit.
Analisis Data

Penelitian ini menggunakan model analisis data kualitatif menurut Miles dan
Huberman. Model analisis data ini memiliki empat tahapan, yaitu pengumpulan
data, reduksi data, display data, dan penarikan kesimpulan serta verifikasi data.
Tahap pertama yaitu dengan pengumpulan data dari awal penelitian sampai akhir
penelitian dengan menggunakan metode wawancara mendalam. Tahap
selanjutnya reduksi data yaitu mengubah semua hasil wawancara ke dalam
bentuk tulisan atau verbatim wawancara. Tahap selanjutnya display data yaitu
proses pengolahan semua data berbentuk tulisan menjadi beberapa kategori
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sesuai dengan tema atau kelompok masing-masing. Terdapat tiga tahapan dalam
display data, yaitu kategori tema, subkategori tema, dan proses pengodean. Tahap
kategori tema merupakan proses pengelompokan tema-tema yang telah disusun
dalam tabel wawancara ke dalam suatu matriks kategorisasi. Tema dalam
penelitian ini antara lain 1) aspek pemasaran 2) HAKI 3) permasalahan lain 4)
harapan UMKM.

Tahapan selanjutnya adalah subkategori tema. Inti dari tahap ini adalah
membagi tema-tema tersebut dalam subtema yang merupakan bagian dari tema
yang lebih kecil dan sederhana. Tahapan terakhir yaitu proses pengodean. Inti
dari tahap ini yaitu memasukan atau mencantumkan pernyataan-pernyataan
informan sesuai dengan kategori tema dan subkategori temanya ke dalam
matriks kategori serta memberikan kode tertentu pada setiap pernyataan-
pernyataan informan tersebut. Tahap terakhir yaitu penarikan kesimpulan dari
semua data.

Pengumpulan

@ { Data %
( Reduksi Data J <:>
N A

[ Kesimpulan/

Display Data J

Verilikasi

Gambar 1. Analisis Data Model Miles dan Hubberman

Sumber: Herdiansyah, 2009

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Objek Penelitian

Kabupaten Kapuas Hulu adalah salah satu wilayah perbatasan antara
Indonesia dan Malaysia, yang merupakan bagian dari provinsi Kalimantan Barat.
Kabupaten ini sering mendapat julukan heart of borneo, dengan pemandangan
alam, budaya, dan sosial masyarakat yang sungguh indah dan menyegarkan
mata. Pertumbuhan ekonomi di Kabupaten Kapuas Hulu mengalami peningkatan
yang baik. Sektor jasa kesehatan dan kegiatan sosial mempunyai kontibusi paling
besar terhadap Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) Kabupaten Kapuas Hulu
sebesar 30%. Tingginya pertumbuhan di kategori ini didorong oleh berbagai
upaya dalam menekan laju penyebaran covid-19. Kemudian disusul oleh
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penyediaan akomodasi dan makan minum sebesar 10%. Seperti ditunjukan pada
gambar 2.

Pertumbuhan ekonomi Kabupaten Kapuas Hulu yang semakin meningkat
mengindikasikan bahwa Kabupaten Kapuas Hulu mengalami kemajuan. Hal ini
didukung dengan banyaknya usaha baik dalam skala besar, menengah, kecil,
maupun mikro. Pertumbuhan UMKM kain tenun sidan di Kabupaten Kapuas Hulu
mengalami perkembangan yang cukup baik, namun ada beberapa masalah dalam
perkembangan UMKM ini, salah satunya karena covid-19, aspek pemasarannya,
dan masalah HAKI, seperti yang terlihat pada tabel 2, disini terlihat jelas bahwa
penjualan produk kain tenun sidan ini menurun, dan penjualannya lebih banyak
di Malaysia daripada di Indonesia.

B Pertanian, Kehutanan,
2% | 5% Perikanan
2%
1% °3% B Pertambangan dan
7% Penggalian

Industri Pengolahan

M Listrik dan Gas

M Air, Sampah, Limbah, dan
Daur Ulang

Gambar 2 Persentase PDRB Kabupaten Kapuas Hulu Tahun 2021
Sumber: BPS Kabupaten Kapuas Hulu, 2022

Tabel 2
Jumlah Penjualan UMKM Kain Tenun Sidan

Tahun Penjualan ke_Dalam Penjualan k_e Luar Jumlah Penjualan
Negeri Negeri

2017 340 362 702

2018 352 375 727

2019 421 430 851

2020 172 190 362

2021 149 0 149

Sumber: Dinas Koperasi dan UMKM Kabupaten Kapuas Hulu, 2022

Analisis Data
Profil Informan

Informan penelitian berjumlah 7 informan UMKM kreatif kain tenun sidan,
dan pihak pemerintah. Pelaku UMKM kreatif berjenis kelamin laki-laki berjumlah
2 orang atau 29%, dan pelaku UMKM berjenis kelamin perempuan berjumlah 5
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orang atau 71% dari total informan UMKM kain tenun sidan. Informan yang
diteliti berusia 30-40 tahun sebanyak 7 orang atau 100% dari total informan yang
diteliti. Kemudian omset pertahun sendiri paling banyak berkisar >100 juta
sebanyak 2 orang atau 29% dari total informan yang diteliti.

UMKM kreatif yang dikaji dalam penelitian ini dikhususkan pada industri yang
bergerak di bidang seni dalam skala mikro yang dibuat dari bahan-bahan seperti
benang katun dengan motif kaki kemubai menggunakan warna alam daun kratom
dan warna alam daun bunggur. UMKM ini menjadi salah satu UMKM yang berhasil
dalam meraih juara I kategori tekstil. Namun, masih bayak juga kendala yang
dihadapi UMKM ini dengan berbagai keterbatasan.

Permasalahan Umum UMKM Kreatif Kabupaten Kapuas Hulu

Salah satu informan selaku pemerintah dari Dinas Koperasi dan UMKM
Kabupaten Kapuas Hulu mengatakan bahwa” kerjasama antar UMKM tenun
sidan ini masih perlu ditingkatkan, terutama dibidang pemasaran dan
kreativitasnya, terkadang pelaku usaha ini hanya mengandalkan pameran saja
jika memasarkan produknya”.

Pernyataan tersebut menunjukan bahwa UMKM kreatif kain tenun sidan juga
belum mampu mengembangkan usahanya dengan kemampuan yang terbatas.
Pemasaran yang dilakukan oleh UMKM kain tenun sidan ini masih bisa dibilang
sederhana dan hanya mengandalkan pameran, selain itu UMKM ini memiliki
kemampuan terbatas dalam memasarkan produknya ke pasar lokal, karena
perajin UMKM kain tenun sidan ini lebih banyak tinggal di daerah perbatasan
antara Indonesia dan Malaysia, sehingga yang lebih banyak menggunakan produk
ini adalah orang-orang dari Malaysia, dan di Indonesia masih sangat sedikit
peminatnya, bahkan kain tenun sidan ini juga hampir di akui di negara Malaysia.
Permasalahan Pemasaran

Permasalahan pemasaran yang dialami oleh UMKM kain tenun sidan berbasis
ekonomi kreatif adalah tidak adanya tempat aktualisasi. Hal ini menyebabkan
orang lain tidak mengenal produk UMKM kain tenun sidan dari Kabupaten
Kapuas Hulu ini. Selama ini tidak adanya sentra UMKM di Kabupaten Kapuas
Huly, hal ini tentu saja menyulitkan para pelaku UMKM kain tenun sidan dalam
memasarkan produknya, dan membuat konsumen kesulitan dalam mencari suatu
produk yang berciri khas lokal. Namun, di Kabupaten Kapuas Hulu baru saja
diresmikan pada tahun 2022 sehingga masih perlu melalui banyak proses untuk
mengembangkannya.

Jo Foord (2008), mengatakan bahwa pembentukan sentra industri kreatif
diperlukan untuk mendukung pengembangan industri kreatif ditingkat kota.
Dengan tidak adanya tempat aktualisasi tentunya akan berdampak bagi para
pelaku UMKM dan masyarakat sekitar. Dampak bagi UMKM tentunya mereka
kurang bisa mengenalkan produk kreatifnya ke khalayak umum, dan bagi
masyarakat sebagai konsumen mereka juga merasa kesulitan menemukan
produk apa yang ada di Kapuas Hulu.
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Permasalahan HAKI

Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI) secara umum adalah hak-hak yang
secara hukum diberikan untuk melindungi nilai ekonomi bagi usaha-usaha
kreatif. Jenis-jenis perlindungan terhadap HAKI meliputi patent (patents), hak
cipta (copy rights), merek (trademarks), desain industri (industrial design),
rahasia dagang (trade secrets), indikasi geografis (geographical indicationsi),
desain tata letak sirkuit terpadu (layout design of integrated circuits), dan
perlindungan varietas tanaman (plant variety protection). UMKM Kkreatif kain
tenun sidan di Kabupaten Kapuas Hulu masih belum memiliki Hak Atas Kekayaan
Intelektual (HAKI)

Masalah yang dialami oleh UMKM kain tenun sidan ini adalah produk kain
tenun sidan yang hampir saja di klaim oleh negara Malaysia, terlebih pengguna
kain tenun sidan yang banyak adalah dari Malaysia. Tentu saja hal ini menjadi
masalah apalagi belum adanya HAKI terhadap produk kain tenun sidan. Hak cipta
merupakan proteksi tersendiri bagi produk kreatif mereka untuk menghindari
kasus penjiplakan yang merugikan. Hangman Zhang, et al (2011), menyebutkan
kemajuan industri kreatif di USA dan China juga dikarenakan adanya dukungan
dari pemerintah melalui Undang-Undang Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI)
yang memberikan perlindungan bagi industri kreatif dan mengurangi kerugian
atas munculnya produk bajakan.

Solusi Kemajuan UMKM Berbasis Ekonomi Kreatif Kabupaten Kapuas Hulu
UMKM berbasis ekonomi kreatif membutuhkan kerjasama dari berbagai
pihak, sehingga dapat mencapai kemajuan di dunia usaha. Bukan hanya
pemerintah dan pelaku UMKM saja, tetapi juga masyarakat perlu berperan dalam
mengembangkan UMKM. Upaya tersebut dapat digambarkan melalui
penggunaan produk lokal untuk senantiasa menggunakan produk buatan anak
bangsa. Selain itu, kerjasama antar individu juga diperlukan untuk
mengembangkan UMKM yang kreatif dan untuk menghindari terciptanya iklim
persaingan yang tidak sehat. Pemerintah Kapuas Hulu mengatakan bahwa untuk
melakukan pengembangan UMKM kreatif di Kabupaten Kapuas Hulu harus

dilakukan antisipasi ke depan yang sifatnya continue.

Pemerintah perlu untuk antisipasi ke depannya untuk UMKM ini yang sifatnya
continue, seperti fasilitasi pelatihan untuk meningkatkan keterampilan dan
kreativitas yang sifatnya teknis untuk produk. Kemudian melalui fasilitas
kemitraan usaha antara UMKM dan pengusaha besar, dan membuka peluang
pameran ke luar daerah untuk membuka peluang pasar. Selain itu juga bisa
memfasilitasi dengan cara pembinaan dana bergulir dan bantuan peralatan
usaha, serta sosialisasi sertifikasi seperti HAKI dan perijinan untuk UMKM yang
omsetnya cukup bagus.

Peningkatan kreativitas bagi para pelaku UMKM dapat dilakukan melalui
proses pelatihan dari pemerintah seperti manajemen pengelolaan usaha,
manajemen pemasaran, manajemen keuangan, dan lainnya. Hal ini tentu saja
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merupakan salah satu asset yang baik untuk terus mengembangkan potensi
budaya lokal di Kabupaten Kapuas Hulu.

SIMPULAN

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa UMKM kreatif belum mampu
mengembangkan usaha kain tenun sidan Kabupaten Kapuas Hulu, karena
memiliki berbagai kemampuan yang terbatas serta mengalami permasalahan
dalam penjualan produknya yang lebih diminati oleh masyarakat di Malaysia.
Selain itu, belum memiliki Hak Atas Kekayaan Intelektual (HAKI). Solusi dari
pihak pemerintah adalah dengan dilakukan antisipasi ke depan yang sifatnya
continue atau berkelanjutan untuk kemajuan UMKM kain tenun sidan yang
memiliki peluang yang bagus di pasar lokal. Penelitian lebih lanjut dapat
melibatkan lebih banyak pelaku UMKM produktif dan kreatif yang ada di
Kabupaten Kapuas Hulu.
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Abstrak

Penelitian ini merupakan penelitian yang bertujuan untuk menguji peran moderasi
Inertia pada kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen Shopee. Penelitian ini
merupakan langkah awal berupa proposal penelitian yang mengungkapkan fenomena
pada kebiasaan belanja pada toko online Shopee dan menghubungkannya dengan teori-
teori dan penelitian terdahulu, diharapkan menjadi konsep dasar untuk melakukan
penelitian selanjutnya dengan menguji pengaruh tersebut berdasarkan survey dengan
150 responden yang ada di Indonesia.

Kata kunci: moderasi inertia, Loyalitas Konsumen Shopee, Pengaruh Inertia.

PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 merupakan bencana yang memberikan pukulan bagi
dunia. Sejak kemunculannya di Negara China pada Desember 2019 yang lalu
sampai Maret 2021 terdapat 223 negara tercatat sebanyak 124.535.520 jiwa
terkonfirmasi COVID-19 dan 2.738.876 jiwa diantaranya meninggal
(www.who.int/covid-19, 26 Maret 2021). Di Indonesia pandemi COVID-19
terdapat 1.455.788 jiwa terinfeksi dan 1.284.725 orang meninggal
(www.covid19.go.id, 20 Maret 2021). Angka ini diharapkan dapat menurun
setelah adanya pemberian vaksin pertama kepada tenaga Kesehatan, pegawai

pelayanan publik, guru pendidik dan lanjut usia.
Efek pandemi ini tidak hanya pada bidang kesehatan saja, tapi juga
memporak-porandakan ekonomi, gaya hidup, pendidikan, transportasi, migrasi
dan aspek kehidupan lainnya. Belum ditemukannya obat untuk mengatasi
pandemi baru ini, sehingga sebagai usaha sementara yang dapat dilakukan adalah
hanya dengan mencegah penularan yaitu dengan menerapkan protokol
kesehatan untuk melindungi warga yang berisiko tinggi (lansia), anak anak dan
penyakit kronik (komorbid). Panduan dari Kementerian Kesehatan yaitu agar
aktifitas dilakukan di rumah saja, menggunakan masker jika keluar rumabh,
menjaga jarak, selalu cuci tangan dengan menggunakan sabun dan air mengalir
selama 20 detik atau lebih dan meningkatkan daya tahan tubuh sebaik mungkin.
Penerapan protokol Covid 19 di Indonesia diatur dalam Peraturan
Pemerintah Republik Indonesia Nomor 21 Tahun 2020 yang ditetapkan pada
tanggal 31 Maret 2021, tentang Pembatasan sosial berskala besar dalam rangka
percepatan penanganan corona virus disease 2019 (covid-19), Pasal 4 ayat (1)
berbunyi “Pembatasan Sosial Berskala Besar paling sedikit meliputi: a. peliburan
sekolah dan tempat kerja; b. pembatasan kegiatan keagamaan; dan/atau c.
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pembatasan kegiatan di tempat atau fasilitas umum”. Penjelasan pasal 4 yang
dimaksud dengan "kebutuhan dasar penduduk" antara lain kebutuhan pelayanan
kesehatan, kebutuhan pangan, dan kebutuhan kehidupan sehari-hari lainnya.

Dampak dari kebijakan di atas berpengaruh kepada perekonomian nasional,
pedagang mulai resah karena tidak bisa berdagang seperti biasanya. Pedagang
kaki lima, pasar tradisional sampai pasar modern terpaksa ditutup, pabrik-pabrik
banyak melakukan pemutusan hubungan kerja (PHK) terhadap pegawainya,
pengangguran pun semakin meningkat. Oleh karena itu, pemerintah berupaya
mencari solusi agar masyarakat tetap terhubung dan dapat berkomunikasi tanpa
kontak fisik, sehingga semua kegiatan dialihkan secara online dengan
memanfaatkan fasilitas internet. Aparatus Sipil Negara (ASN) dan karyawan
swasta, sistem kerja diatur oleh pemerintah untuk bekerja di rumah atau work
from home (WFH) atau penerapan pembatasan jam kerja, kegiatan belajar
mengajar di sekolah atau perguruan tinggi tetap dilaksanakan dengan cara online
dimana guru atau dosen menyampaikan materi pelajaran melalui aplikasi video
konferensi seperti google meet, dan zoom meeting, semua kegiatan tersebut
dilakukan berbasis internet. Pada masa transisi ini mereka terpaksa
menggunakan jaringan internet untuk saling berinteraksi, pemerintah mulai
mendengungkan istilah New Normal, sebagai babak baru dalam menjalankan
kegiatan pada masa Covid 19. Usaha internet sepertinya mendapatkan rezeki,
bisnis ini semakin berkembang dengan bisnis berbasis internet.

Adaftasi ini pun tidaklah berlangsung lama, para pengusaha mulai
memikirkan bagaimana usaha yang digelutinya tetap berjalan dan mereka mulai
mengalihkan bisnisnya dari offline menjadi online. Bisnis online ini memang
sangat menggiurkan dimana pangsa pasar dapat menjangkau pasar yang luas,
Berdasarkan jumlah penduduk Indonesia memiliki potensi yang sangat besar,
tercatat populasi penduduk Indonesia pada Januari 2021 berjumlah 274,9 juta
jiwa dimana populasi ini meningkat sebesar 2.9 juta atau 1,1 % antara januari
2020 dan Januari 2021, Pria 50,3 % dan wanita 49,7 %, Sebanyak 57 % tinggal
diperkotaan dan 43 % tinggal di pedesaan.

Berdasarkan data bahwa penggunaan internet di Indonesia yang berselancar
di sosial media, ada 170 pengguna menggunakan sosial media pada Januari 2021,
jumlah penggunaan sosial media ini meningkat 10 juta pengguna atau +6,3 %
antara januari 2020 ke Januari 2021, jumlah pengguna sosial media setara 61,8 %
dari total populasi penduduk Indonesia pada tahun 2021. Mereka terhubung
melalui smartphone (telepon pintar).

Data di atas menunjukan bahwa besarnya pengguna internet, yang apabila
dimanfaatkan sebagai media bisnis maka memiliki peluang yang sangat besar. Hal
ini membuktikan bahwa bisnis online ini mampu bertahan dan bahkan terus
meningkat yang sangat signifikan. Beberapa bisnis online tersebut baik melalui
media sosial dan e-commerce memperlihatkan peningkatan dalam hal jumlah
transaksi.
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Gubernur BI (Bank Indonesia) Perry Warjiyo mengungkapkan, transaksi e-
commerce seperti Shopee dan Tokopedia dan pada 2021 diperkirakan akan
mencapai Rp 403 triliun atau tumbuh 51,6% (yoy) dan akan meningkat lagi pada
tahun 2022 hingga mencapai Rp 530 triliun atau tumbuh 31,4% (yoy). "Ekonomi
keuangan digital akan meningkat pada 2022, transaksi e-commerce akan
mencapai Rp 530 triliun, uang elektronik Rp 337 triliun, perbankan digital lebih
dari Rp 48 ribu triliun, " ujarnya dalam Pertemuan Tahunan Bank Indonesia 2021,
Rabu (24/11/2021).

Berdasarkan uraian di atas, penulis melihat bahwa ekonomi Indonesia akan
terus bangkit ditengah pandemic Covid-19, dimana e-commerce semakin
menggeliat dan tumbuh yang membuktikan bahwa bisnis ini tangguh dalam
menghadapi krisis global khususnya Indonesia.

E-commerce besar yang ada di Indonesia saat ini terdiri dari Shopee,
Tokopedia, Lazada, Bukalapak dan Blibli, kelima e-commerce tersebut menguasai
pasar di Indonesia yang dapat diakses atau dikunjungi baik melalui halaman web
maupun melalui aplikasi android yang terpasang di telepon pintar. Namun, dari
kelima e-commerce diatas Shopee berada pada posisi pertama dalam hal jumlah
total unduhan app dan total pengguna aktif bulanan, total kunjungan Shopee
sebanyak 961,1 juta pengunjung dan e-commerce lain mencetak angka di
bawahnya. Tokopedia berada pada posisi kedua dengan total 392,13 juta
kunjungan dari web dan app per bulan, disusul Lazada dengan 377,04 juta,
Bukalapak dengan 79,18 juta, dan Blibli dengan 28,77 juta kunjungan
(kompas.com-08/10/2021).

Tabel 1
Kunjungan E-Commerce
Data Agustus 2021
Situs Web Aplikasi Total
(Juta Pengunjung (Juta Pengunjung (Juta Pengunjung
E-Commerce per Bulan di per Bulan di per Bulan di

Indonesia) Indonesia) Indonesia)
Shopee 126,99 834,52 961,51
Tokopedia 147,79 244,34 392,13
Lazada 27,67 349,37 377.04
Bukalapak 29,46 49,72 79,18
Blibli 18,44 10,33 28,77

Sumber: Perhitungan Kunjungan Melalui Situs Web : iPrice, Agustus 2021
Perhitungan Kunjungan Melalui Aplikasi : SimilarWeb, Agustus 2021
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Data E-Commerce berdasarkan Rangking App Tahun 2018 - 2021

Tabel 2

Tahun
RANKING 2018 2019 2020 2021

1 Shopee Shopee Shopee Shopee

2 Tokopedia Tokopedia Tokopedia Tokopedia
3 Lazada Lazada Lazada Lazada

4 Bukalapak Bukalapak Zalora Zalora

5 JDID Blibli Socialla Socialla

6 Zalora Zalora Blibli Bukalapak
7 Blibli JDID Bukalapak JD ID

8 Ali Express Socialla JDID Blibli

9 Sale Stock Ali Express Ali Express Matahari Mall
10 Sephora Sorabel Sephora Sephora

Sumber: Perhitungan Kunjungan Melalui Aplikasi : iprice, 2022
https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/

Shopee merupakan e-commerce yang teratas saat ini, Tabel 2 menunjukan
data 4 (empat) tahun terakhir, yaitu dari tahun 2018 sampai dengan 2021 bahwa
Shopee selalu menduduki rangking pertama jumlah kunjungan melalui App.
Penulis tertarik untuk melihat bagaimana e-commerce Shopee menjadi pilihan
masyarakat, apakah karena aplikasi yang mudah diakses sehingga transaksi
menjadi mudah ataukah e-commerce Shopee ini benar benar menyediakan barang
kebutuhan konsumen.

Menurut penelitian terdahulu kemudahan transaksi dapat mempengaruhi
pilihan konsumen, Kemudahan transaksi memiliki hubungan yang erat dengan
kepuasan, apabila aplikasi e-commerce mudah untuk dioperasikan maka akan
mempengaruhi kepuasan pelanggan, hal ini senada dengan Schaffer (2000), ia
menyatakan bahwa “sejumlah besar pelanggan yang keluar dari situs Web e-bisnis
tanpa membeli merasa frustrasi karena mereka tidak dapat menavigasi situs
dengan lancar”. Sinioukov (1999) menyarankan “bahwa memungkinkan
pengguna untuk menemukan informasi dengan mudah dengan membuat
informasi mudah diakses dan dimengerti dengan jelas adalah kunci untuk
memuaskan pelanggan. Pelanggan untuk membeli dengan nyaman melalui e-
commerce, aksesibilitas informasi yang relevan dan kesederhanaan proses
transaksi adalah penting (Anderson & Swaminathan, 2011)

Penulis juga melihat apakah shoppee ini menjadi pilihan konsumen
disebabkan oleh kemampuan Shopee dalam menyediakan keberagaman barang
dari kebutuhan konsumen, dimana kategori belanja Shopee sangat beragam yaitu
elektronik, makanan dan minuman, komputer dan aksesoris, perawatan dan
kecantikan, Handphone dan aksesoris, perlengkapan rumah, pakaian pria, dan
pakaian wanita, sepatu pria, sepatu wanita, fashion muslim, tas pria, fashion bayi
dan anak, aksesoris fashion, ibu dan bayi, jam tangan, sepatu wanita, produk
kesehatan, tas wanita, hobi dan koleksi, otomotif, olahraga dan outdoor, souvenir
dan pesta, buku dan alat tulis, fotografi, dan terakhir adalah Shopee pay sekitarmu.
Beragamnya produk yang disediakan Shopee, maka dapat memberikan kepuasan
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bagi konsumen dalam hal pemenuhan barang yang diinginkannya karena jika
konsumen bisa mendapatkan barang yang diinginkan dari toko tersebut maka dia
akan kembali lagi ketoko tersebut untuk mencari barang kebutuhannya, seperti
yang sudah diteliti oleh Gray., D’Alessandro, Johnson, & Carter, (2014) terdapat
hubungan positif antara Assortment atau keberagaman dengan kepuasan.

Namun, ada beberapa hal yang menarik, terkadang konsumen memilih e-
commerce dalam hal ini Shopee atau e-commerce yang lain, ketika mereka ditanya
mengapa memilih Shopee dan tidak berpindah ketempat lain, sebagian mereka
menjawab karena Shopee sudah terbiasa dan adanya rasa malas untuk pindah
ketempat lain, yang mungkin saja karena rutinitas sehingga menimbulkan
kebiasaan, atau jika pindah ketempat lain maka perlu beradaptasi kembali dalam
menggunakan e-commerce tersebut. Perilaku ini disebut pula dengan istilah
inertia, ada beberapa penjelasan mengenai penyebab perilaku inertia yaitu 1)
transaksi yang terjadi dimasa lalu memiliki pengaruh besar pada kemungkinan
transaksi di toko atau produk lain (Hackman,1981), 2) konsumen memiliki
kecenderungan tak terlihat dalam membuat keputusan pembelian, dan 3) secara
psikologis konsumen perlu beradaptasi dengan toko dan produk lain bila harus
beralih dengan toko dan produk lain tersebut, sehingga bila tidak perlu, konsumen
tidak akan beralih dengan yang lain (Farrel & Klemperer, 2007).

Berdasarkan penelitian sebelumnya yaitu penelitian Anderson &
Swaminathan (2011) bahwa inertia tidak menimbulkan pengaruh apapun pada
tingkat loyalitas konsumen. Oleh karena itu, perlu diuji apakah inertia memiliki
hubungan antara kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Namun, ada
Loyalitas akan memoderasi atau diperlemah oleh satu inertia/kebiasaan. Jika
kepuasan konsumen dan diperoleh secara berulang terus menerus maka akan
memunculkan inertia/kebiasaan, sehingga jika sudah terbiasa atau kebiasaannya
tinggi maka akan memperkuat loyalitas. Oleh karena itu, inertia adalah sebagai
variabel moderat.

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka
dapat diketahui bahwa saat Shopee ditengah-tengah krisis global pandemi Covid-
19 yang memporak-porandakan seluruh bidang khususnya ekonomi dunia,
ternyata Shopee mampu bertahan dan bahkan lebih menunjukan kinerja yang
lebih tinggi lagi, penulis ingin meneliti bagaimana Shopee bisa mempertahankan
konsumen sehingga konsumen tetap loyal dengan Shopee, terutama persaingan
yang dihadapi Shopee saat ini cukup banyak seperti Tokopedia, Bukalapak,
Lazada, Zalora, Blibli dan lain-lain

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis
pengaruh kemudahan terhadap kepuasan konsumen berbelanja pada toko online
Shopee. pengaruh keberagaman terhadap kepuasan konsumen berbelanja pada
toko online Shopee, pengaruh kepuasan terhadap loyalitas konsumen berbelanja
pada toko online Shopee dan untuk menguji dan menganalisis peran moderasi
inertia pada pengaruh kepuasan terhadap loyalitas konsumen berbelanja pada
toko online Shopee.
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KAJIAN LITERATUR

Kemudahan Transaksi (Transaction Ease)

Kemudahan transaksi didefinisikan oleh Scheffer (2000) dalam Anderson
& Swaminathan (2011) sebagai kemudahan yang dirasakan pelanggan bahwa
website sederhana, mudah dipahami dan mudah dioperasikan. Kemudahan
transaksi merupakan hal sangat penting bagi pelanggan yang akan melakukan
pembelian secara online. Kemudahan juga dapat didefinisikan sejauh mana
konsumen merasakan bebas dari usaha untuk melakukan atau mendapatkan
(Wijaya & Warnadi, 2019). Sinioukov (1999) menyarankan bahwa
memungkinkan pengguna untuk menemukan informasi dengan mudah dengan
membuat informasi mudah diakses dan dimengerti dengan jelas adalah kunci
untuk memuaskan pelanggan. Lebih lanjut Schaffer (2000) menyatakan bahwa
sejumlah besar pelanggan yang keluar dari situs Web e-bisnis tanpa membeli
merasa frustrasi karena mereka tidak dapat menavigasi situs dengan lancar. Hal
penting untuk melakukan pembelian dengan nyaman melalui e-commerce,
dibutuhkan aksesibilitas informasi yang relevan dan kesederhanaan proses
transaksi (Anderson, & Swaminathan, 2011). Hal ini mempunyai pengaruh kuat
pada niat perilaku pada adopsi teknologi informasi. Jika suatu teknologi atau
aplikasi dirasakan mudah untuk digunakan, orang akan memilih untuk
menggunakannya. Tingkat kepercayaan individu yang menggunakan teknologi
baru akan bebas dari kesulitan, sebagaimana dikemukakan oleh Davis, (1989)
hal ini sebagai persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use).

Konteks penelitian ini, yang dimaksud dengan kemudahan transaksi
adalah bahwa konsumen percaya dan merasakan belanja melalui internet akan
fleksibel dalam melakukan pembelian, mudah dalam bertransaksi sampai
dengan tahap pembayaran, prosedur pembeliannya jelas. Chin & Todd (1995)
mendefinisikan kemudahan sebagai pengaruh yang dirasakan relatif mudah
untuk digunakan dan dipahami terkait dengan teknologi dan proses transaksi
secara online. Pengukuran variabel kemudahan transaksi juga dikemukakan oleh
Anderson & Swaminathan (2011) sebagai berikut :

1. Mudah bertransaksi

2. Navigasi website mudah dipahami

3. Pembeli baru dapat berinteraksi dengan mudah
4. Proses cepat dalam bertransaksi

5. Website mudah dioperasikan

6. Website nyaman digunakan

Sementara, Suhir, Suyadi, & Riyadi (2014) membagi variabel kemudahan
diukur dengan beberapa indikator yang terdiri dari :
1. Mudah berinteraksi,

2. Mudah dalam melakukan transaksi,

3. Mudah mencari produk yang diinginkan,
4. Mudah dipelajari

5. Mudah dalam penggunaan.
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Dalam penelitian ini, pengukuran variabel kemudahan transaksi merujuk
pada pendapat Anderson & Swaminathan (2011), dengan pertimbangan relevansi
pada objek penelitian yang diamati.

Keberagaman (Assortment)

Assortment mengacu pada kemampuan e-business untuk menawarkan pilihan
produk dan layanan yang beragam (Anderson & Swaminathan, 2011).
Keanekaragaman dapat diartikan sebagai kemampuan bisnis online hal ini e-
commerce mampu menyediakan produk dan jasa yang bervariasi dan beragam.
Bisnis online memiliki kelebihan diantaranya berupa kenyamanan, suatu area
belanja dengan variasi produk yang jauh lebih beragam dibandingkan toko offline,
karena jika dibandingkan dengantoko offline, toko online dapat memajang produk
lebih banyak karena tidak memerlukan area fisik yang sebenarnya untuk
memajang dan menyimpan produk yang dijual. Perusahaan juga tidak perlu
mengeluarkan ongkos lebih untuk menyewa lahan permeter persegi. Konsumen pun
dapat menikmati menjelajah toko tanpa merasa lelah, mengamati dan menilai
produkdengan lebih seksama melalui model barang, design, baik berupa gambar
maupun video demonstrasi dan review dari konsumen lain yang sudah
bertransaki. Konsumen tidak perlu menghabiskan waktu dan tenaga dan uang
parkir untuk berkeliling dari satu toko ke toko lainnya demi mendapatkan
produk yang diinginkan. Sementara dari sisi pelaku bisnis online juga memiliki
keuntungan tambahan untuk membentuk aliansi dengan pemasok lain agar dapat
memberikanjangkauanpilihan produk yangjauhlebihluaslagikepadakonsumen.
Meningkatnya variasi produk di situs perusahaan, akan mengurangi waktudan uang
yang terbuang bagi konsumen dan merujuk pada meningkatnya kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

Menurut Anderson & Swaminathan (2011) keberagaman (assortment) diukur

melalui beberapa kriteria yaitu :

1. Web site menyediakan “one stop shopping” untuk sebagian besar pembelian
online;

2. Pilihan barang yang tidak terbatas;

3. Barang yang diinginkan tersedia dan memenuhi mayoritas kebutuhan online
pelanggan.

4. Website menyediakan pilihan produk yang beragam

Kepuasan

Saat melakukan transaksi sebelumnya, konsumen akan memiliki penilaian
atas keseluruhan produk (Zeithaml, 1988). Konsumen pun akan melakukan
evaluasi yang didasarkan atas harapan (Customer expectations) terhadap keadaan
faktual saat proses jual beli mulai terjadi (Parasuraman et al., 1988 ; Bolton &
Drew, 1991). Bila harapan konsumen sesuai dengan kenyataan, bahkan jauh lebih
baik maka kepuasan konsumen akan terpenuhi (Cronin et al., 2000). Pengharapan
konsumen dapat berubah kapanpun ketika konsumen menerima informasi yang
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relevan tentang pelayanan seperti word of mouth, komunikasi aktif yang dilakukan
perusahaan terhadap konsumen dan kontak langsung dengan kompetitor
perusahaan (Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml, 1993).

Sedangkan Olson & Dover (1979) menyatakan bahwa harapan konsumen
adalah keyakinan tentang suatu produk atau jasa sebelum kenyataan faktual
terjadi, Sedangkan Olson & Dover (1979) menyatakan bahwa harapan
konsumen adalah keyakinan tentang suatu produk atau jasa sebelum
kenyataan faktua terjadi. Kurangnya informasi terhadap suatu produk atau
jasa akan membuat pengharapan konsumen menjadi berlebihan. Pada
kenyataannya, sebenarnya konsumen menerima banyak informasi yang
mengarah pada harapan tentang layanan atau kelebihan produk yang akan
diterima saat transaksi terjadi. Informasi ini dapat berupa kelebihan produk
yang dipaparkan lewat iklan, word of mouth dari konsumen yang pernah melakukan
transaksi dengan perusahaan, pendapat ahli, publikasi dan komunikasi yang
dilakukan perusahaan seperti penjualan pribadi, iklan, dan harga produk atau
jasa (Zeithaml et al., 1991).

Customer satisfaction diartikan sebagai penilaian konsumen atas
pengalaman sebelum dan setelah melakukan transaksi apakah  sesuai
dengan harapan konsumen, yang menentukan apakah konsumen akan
menjadi pelanggan yang loyal atau tidak. Pengalaman ini dapat berupa
transaksidan pengalaman atas layanan yang diterima, baik pengalaman keluhan
barang, penyelesaian keluhan, sehingga konsumen tidak menyesal untuk
menggunakan aplikasi ini dan cenderung merekomendasikan pengalamannya
kepada keluarga, teman dan orang lain. Hal ini dapat dibuktikan dengan adanya
customer retention, yaitu konsumen bertahan dengan pilihannya dan kembali
melakukan transaksi atau belanja di toko online yang sama secara berulang kali.

Adapun indikator pengukuran kepuasan menurut Anderson & Swaminthan
(2011) adalah sebagai berikut.

1. Konsumen puas dengan keputusannya untuk melakukan transaksi dari website

2. Jika konsumen harus melakukan transaksi lagi, mereka akan berpikir ulang
untuk melakukan transaksi melalui website ini

3. Keputusan konsumen untuk melakukan transaksi di website ini merupakan
keputusan bijak

4. Konsumen tidak menyesali belanja melalui website ini

5. Konsumen berpikir bahwa melakukan hal yang benar adalah belanja di website
tersebut

6. Konsumen bahagia melakukan belanja di website tersebut.
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Inertia (Kebiasaan Atau Rutinitas)

Inertia didefinisikan sebagai jenis loyalitas palsu seperti yang ditunjukkan oleh
pembelian berulang merek yang sama secara pasif dan tanpa banyak berpikir
(Anderson & Swaminathan, 2011). Sebelumnya White & Yanamandram (2004)
berpendapat bahwa inertia sebagai pembelian yang terjadi yang bahkan mungkin
terlepas dari persepsi negatif. Pendapat ini senada dengan pendapat Huang & Yu
(1999), menunjukan bahwa konsumen dengan inersia berulang kali membeli
merek yang sama tanpa banyak berpikir dan "dengan sedikit komitmen yang
mendasari produk”. Inertia merupakan kondisi dimana konsumen melakukan
pembelian berulang kali dikarenakan situasi yang ada disekitar saat transaksi
terjadi dibandingkan dengan loyalitas dengan produk tertentu (Campbell, 1997).

Ada beberapa dimensi pengukuran atau indikator mengenai penyebab
perilaku inertia konsumen, yaitu:

1. Kebiasaan yang dibentuk dari loyalitas merek, biaya beralih atau pencarian
(Mackay & Remer, 2022)

2. Konsumen memiliki kecenderungan tak terlihat dalam membuat keputusan
pembelian,dan

3. Secara psikologis konsumen perlu beradaptasi dengan toko dan produk baru
bila harus beralih ketoko dan produk lain, sehingga bila tidak terlalu perlu,
konsument tidak akan beralih ke yang lain. (Farrel & Klemperer, 2007)

Berikut indikator inersia dalam jurnal (Y. Suhari, et l, 2012):

a. Berpindah jika sangat terpaksa saat merasa benar-benar tidak puas

b. Sulit berpindah

c. Jujur

Sementara pengukuran indikator inertia menurut Anderson & Swaminathan

(2011) sebagai berikut:
a. Berpindah ketika kecewa.
b. Sulit untuk berpindah.
c. Waktu, uang dan usaha yang diperlukan untuk berpindah.
d. Percaya akan diperlakukan dengan jujur.
Dalam penelitian ini, pengukuran inertia merujuk kepada Anderson &
Swaminathan (2011) dengan pertimbangan relevansi yang kuat pada setting
penelitian.

Loyalitas

Menurut Oliver (1997) menyatakan loyalitas adalah komitmen konsumen
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan
pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten pada masa yang akan
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai
potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Selanjutnya, loyalitas menurut
Kotler & Keller (2016), loyalitas pelanggan adalah situasi yang pelanggan secara
konsisten membelanjakan seluruh anggaran yang ada untuk membeli produk
suatu layanan jasa dari penjual yang sama, dari beberapa pernyataan ini, penulis
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mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai sikap yang disukai pelanggan
terhadap e-commerce yang menghasilkan perilaku pembelian berulang.
Menurut Griffin (2005), terdapat beberapa karakteristik loyalitas
pelanggan yang perlu diperhatikan yaitu :
Melakukan pembelian secara teratur
Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang melakukan pembelian barang atau
jasa secara teratur bahkan mereka akan tetap membeli meskipun harganya
mengalami kenaikan.
Pembelian antar lini produk dan jasa.
Pelanggan yang loyal bukan hanya membeli satu jenis produk atau jasa saja dari
sebuah perusahaan, melainkan mereka juga membeli produk ataupun jasa
tambahan yang sediakan oleh perusahaan tersebut.
Merekomendasikan produk kepada orang lain.
Pelanggan yang setia akan merekomendasikan hal-hal yang positif mengenai
produk atau jasa dari perusahaan tertentu kepada rekan dan keluarga dan
meyakinkan bahwa produk atau jasa tersebut merupakan produk yang baik,
sehingga orang lain akhirnya turut membeli dan menggunakan produk atau
jasatersebut.
Menunjukkan kekebalan terhadap pesaing
Pelanggan yang loyal selalu menolak apabila ditawari produk atau jasa dari
perusahaan lain (pesaing). Mereka sudah memiliki kecintaan sendiri terhadap
produk atau jasa yang telah digunakan.

Sementara pengukuran menurut Anderson & Swaminathan (2011) bahwa
pengukuran loyalitas adalah sebagai berikut:

Pelanggan tidak pernah berpikiran untuk berganti ke website lain.

Selama pelayanan yang diberikan tetap baik seperti sekarang, membuat
pelanggan ragu untuk berpindah ke website lain.

Pelanggan dengan bebas memilih website tersebut kapanpun mereka melakukan
transaksi.

Website tersebut menjadi pilihan pertama bagi pelanggan yang ingin
bertransaksi.

Pelanggan menyukai melakukan navigasi di website tersebut.

Pelanggan berpendapat bahwa website tersebut adalah website terbaik untuk
berbisnis.

Pelanggan percaya bahwa website tersebut adalah website tervaforit.

Konsep yang akan dioperasionalisasikan sebagai pendekatan yang akan
digunakan untuk mengukur loyalitas pelanggan dalam penelitian ini yaitu
pendekatan loyalitas pelanggan yang dikemukakan oleh Anderson &
Swaminathan (2011).

Berdasarkan kajian literatur dan penelitian terdahulu, maka
dirumuskan hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut : H1.
Kemudahan transaksi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen

berbelanja pada toko online Shoppee, H2. Keberagaman berpengaruh
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signifikan terhadap kepuasan konsumen berbelanja pada toko online Shoppee,
H3. Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen berbelanja
pada toko online Shoppee. H4. Inertia memoderasi pengaruh kepuasan terhaap
loyalitas konsumen berbelanja pada toko online Shopee.

Kerangka konseptual penelitian dan rumusan hipotesis yang telah
dikemukakan di atas, dapat disampaikan gambar kerangka konseptual

penelitian ini sebagai berikut :
(=
Transaksi

Keberagaman
(Assortment)

@

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian ini, penulis menggunakan literatur review guna
memperoleh rangkuman/pendapat dari penelitian sebelumnya terkait
pengaruh variabel kemudahan transaksi dan keberagaman (assortment)
terhadap kepuasan dan loyalitas, serta variabel inertia sebagai variabel
moderasi yang mempengaruhi kepuasan terhadap loyalitas. Selanjutnya,
penelitian ini dikembangkan dengan penelitian yang diterapkan pada toko
online Shopee dengan membagikan kuesioner yang diukur dengan skala likert
dimana korespondensi yang dipilih sebanyak 150 responden.

Dalam penelitian ini, variabel penelitian berupa variabel bebas yaitu
kemudahan transaksi, keberagaman (assortment), kepuasan, inertia, loyalitas,
variabel mediasi yaitu kepuasan, variabel moderasi yaitu inertia yang
memoderasi hubungan kepuasan terhadap loyalitas serta variabel terikat
adalah loyalitas. Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini dikemukakan
sebagai berikut :
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Tabel 3

Operasionalisasi Variabel Penelitian

Kemudahan Kemudahan transaksi adalah | Kemudahan transaksi 1. Mudah bertransaksi
Transaksi kemudahan yang dirasakan | adalah penilaian 2. Navigasi website mudah dipahami
pelanggan bahwa website responden terhadap 3. Pembeli baru dapat berinteraksi dengan mudah
sederhana, mudah dipahami | kemudahan yang 4. Proses cepat dalam bertransaksi
dan mudah dioperasikan dirasakannya saat 5. Website mudah dioperasikan
menggunakan website atau|6. Website nyaman digunakan
Scheffer (2000) dalam aplikasi shoppee, Anderson & Swaminathan (2011)
Anderson & Swaminthan sederhana, mudah
(2011) dipahami dan mudah
dioperasikan.
Keberagaman Keberagaman assortment Keberagaman assortment (1. Aplikasi menyediakan One stop shoping
(Assortment) adalah kemampuan e-business | adalah penilaian 2. Pilihan produk pada aplikasi Shopee tidak terbatas

untuk menawarkan pilihan
produk dan layanannya yang
beragam/ luas.

(Anderson, R.E,, &
Swaminthan, S. 2011)

responden tentang
kemampuan e-commerce
Shopee dalam
menawarkan produk dan
layanan nya yang beragam.

3. Aplikasi web menyediakan banyak pilihan produk.

Anderson & Swaminthan (2011)
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Kepuasan Kepuasan adalah kesesuaian Kepuasan adalah penilaian |1. Konsumen puas dengan keputusannya untuk
harapan konsumen dengan responden tentang melakukan transaksi dari website
kenyataan, ketika kenyataan kesesuaian harapan 2. Jika konsumen harus melakukan transaksi lagi,
memenuhi harapan, maka dengan kenyataan yang mereka akan berpikir ulang untuk melakukan
kepuasankonsumenakan dialaminya, ketika transaksi melalui website ini
terpenuhi. kenyataan memenuhi 3. Keputusan konsumen untuk melakukan transaksi di
harapannya, maka website ini merupakan keputusan bijak
(Croninetal.,2000). kepuasan akan terpenuhi. [4. Konsumen tidak menyesali belanja melalui website
ini
5. Konsumen berpikir bahwa melakukan hal yang benar
adalah belanja di website tersebut
6. Konsumen tidak kecewa melakukan belanja di
website tersebut.
Anderson & Swaminthan (2011)
Inertia Inertia adalah pembelian Inertia adalah penilaian a. Berpindah ketika kecewa.
berulang merek yang sama responden tentang b. Sulit untuk berpindah.
secara pasif dan tanpa banyak | pembelian berulang merek |c. Waktu, uang dan usaha yang diperlukan untuk
berpikir. yang dilakukannya pada berpindah.
aplikasi Shopee secara d. Percaya akan diperlakukan dengan jujur.
(Anderson & Swaminathan, pasif dan tanpa banyak Anderson & Swaminathan (2011)
2011). berpikir.
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Loyalitas

Loyalitas pelanggan adalah
situasi yang pelanggan
secara konsisten
membelanjakan seluruh
anggaran yang ada untuk
membeli produk suatu
layanan jasa dari penjual
yang sama

(Kotler & Keller, 2016)

Loyalitas adalah penilaian
responden terhadap
situasi yang pelanggan
secara konsisten
membelanjakan seluruh
anggaran yang ada untuk
membeli produk layanan
jasa dari penjual yang
sama dalam hal ini adalah
Shopee

1.

6.

7.

Pelanggan tidak pernah berpikiran untuk berganti ke
website lain.

. Selama pelayanan yang diberikan tetap baik seperti

sekarang, membuat pelanggan ragu untuk berpindah
ke website lain.

. Pelanggan dengan bebas memilih website tersebut

kapanpun mereka melakukan transaksi.
Website tersebut menjadi pilihan pertama bagi
pelanggan yang ingin bertransaksi.

. Pelanggan menyukai melakukan navigasi di website

tersebut.

Pelanggan berpendapat bahwa website tersebut
adalah website terbaik untuk berbisnis.

Pelanggan percaya bahwa website tersebut adalah
website tervaforit.

Anderson & Swaminthan (2011)

Sumber : Studi literatur peneliti, 2022
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari pengungkapan teori-teori dan penelitian-penelitian terdahulu, maka dapat
diperoleh konsep dasar penelitian dan dapat digunakan untuk melanjutkan
penelitian selanjutnya dengan menguji hipotesis yang telah dibangun. Sehingga
dari hasil konsep proposal penelitian dan mengumpulkan teori untuk
menentukan variabel dan indikator penelitian dapat dijadikan sebagai
pertanyaan dalam melakukan survey kedepannya sehingga diperoleh pendapat
responden kemudian diolah sehingga mendapatkan hasil uji berikutnya.

SIMPULAN

Proposal penelitian ini merupakan sebuah konsep dasar berupa proposal
penelitian dan akan diteruskan dengan penelitian dengan menyebarkan
kuesioner kepada 150 responden di Indonesia. Konsep dasar penelitian ini, tidak
hanya dapat diterapkan pada toko online Shopee, tetapi dapat diterapkan di toko
online lain yang berbasis web dan aplikasi telepon pintar.
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Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pemanfaatan CUPK
MOBILE Oleh Anggota Di Credit Union Pancur Kasih

Kasimun, Erna Listiana?

Magister Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tanjungpura Pontianak
*Email : b2042202045@student.untan.ac.id

Abstrak

Credit Union Pancur Kasih adalah sebuah lembaga yang bergerak dalam bidang jasa
keuangan yang selau ingin memberikan pelayanan terbaik kepada anggota.
Perkembangan teknologi yang semakin cepat dan pesat sehingga mendorong Credit
Union Pancur Kasih berinovasi agar mampu bersaing dengan pelaku jasa keuangan
lainnya dengan membuat produk layanan sejenis yaitu CUPK Mobile, dalam
meningkatkan layanan yang mudah dan efisien. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui faktor yang mempengaruhi, tingkat pendidikan, usia, kemampuan
penggunaan teknologi digital, jaringan internet, terhadap pemanfaatan cupk mobile.

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif kasual. Teknik yang dilakukan dalam
penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data menggunakan penyebaran
kuesioner melalui aplikasi google form. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
anggota Credit Union Pancur Kasih yang tersebar di 50 tempat pelayanan diseluruh
Kalimantan Barat. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 50 responden.
Pengambilan sampel dilakukan menggunakan non probability sampling dengan metode
purposive sampling dan quota sampling.

Kata kunci: Demografi, Navigasi Teknologi digital, Jaringan Internet.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi semakin cepat dan pesat, hampir semua aktivitas
manusia bergantung pada teknologi. Teknologi sudah menjadi bagian penting
penunjang produktifitas, efisiensi dan layanan baik secara individu maupun
berkelompok. Adanya fenomena perkembangan penggunaan teknologi layanan
berbasis digital oleh lembaga-lembaga jasa keuangan dalam menunjang
produktifitas dan efisiensi serta kepuasan pelanggan. Melihat fenomena
penggunaan teknologi berbasis digital Credit Union Pancur Kasih melahirkan
produk layanan mobile yang diberi nama cupk mobile. Aplikasi mobile atau sering
juga disingkat dengan istilah Mobile Apps adalah aplikasi dari sebuah perangkat
lunak yang dalam pengoperasiannya dapat berjalan diperangkat mobile
(Smartphone, Tablet, iPod, Computer, dll), dan memiliki sistem operasi yang
mendukung perangkat lunak secara standalone. Platform pendistribusian
aplikasi mobile yang tersedia, biasanya dikelola oleh owner dari mobile operating
system, seperti store (Apple App), store (Google Play Store), Store (Windows
Phone) dan world (BlackBerry App) (Siegler, 2008). Aplikasi mobile berasal dari
aplikasi yang sebelumnya telah terpasang didalam perangkat mobile maupun
juga yang dapat diunduh melalui tempat pendistribusiannya. Secara umum,
aplikasi mobile memungkinkan penggunanya terhubung ke layanan internet yang
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biasanya hanya diakses melaului PC (Personal Computer). Dengan demikian,
aplikasi mobile dapat membantu pengguna untuk lebih mudah mengakses
layanan internet menggunakan perangkat mobile mereka (Wang, Liao, & Yang,
2013).

Jaringan nirkabel dan seluler telah menghadirkan cara yang sama sekali baru
bagi perusahaan untuk lebih baik melayani pelanggan mereka. Layanan seluler
akan memungkinkan pengguna untuk melakukan pembelian, permintaan
layanan, mengakses berita dan informasi, dan membayar tagihan, menggunakan
komunikasi seluler perangkat seperti PDA, laptop, dan telepon seluler. Area
layanan seluler lain yang memiliki banyak potensi adalah perintah mobile.
Perangkat seluler dapat meningkatkan e-government konsep dengan
memungkinkan konstituen untuk mengakses layanan perintah melalui perangkat
seluler. Bagian ini berfokus pada perdagangan seluler, menyoroti fitur utama
seluler layanan, menggambarkan teknologi komunikasi dan mendiskusikan
berbagai jenis layanan seluler. Greenberg, P.A. (2000). Penelitian ini untuk
mengungkapkan factor yang disebabkan tingkat pendidikan, usia, kemampuan
mengoperasikan teknologi, dan jaringan internet untuk pemanfaatan cupk mobile
secara maksimal.

E-commerce adalah aktifitas penjualan dan pembelian barang atau jasa
melalui fasilitas internet. E-commerce dapat dilakukan oleh siapa saja, tanpa
dibatasi ruang dan waktu (Aribowo & Nugroho, 2013)(Hendrianto, 2014).
Internet adalah singkatan dari Interconnected Network. Internet merupakan
sebuah sistem komunikasi yang mampu menghubungkan jaringan-jaringan
computer diseluruh dunia (Hendrianto, 2014). Website adalah kumpulan
halaman web yang saling terhubung dan file-filenya saling terkait. Web terdiri
dari page atau halaman, dan kumpulan halaman yang dinamakan homepage
(Sugiyanto, Muslihudin, & Satria, 2018).

KAJIAN LITERATUR

Kemudahan Transaksi (Transaction Ease)

Kemudahan transaksi didefinisikan oleh Scheffer (2000) dalam Anderson &
Swaminathan (2011) sebagai kemudahan yang dirasakan pelanggan bahwa
website sederhana, mudah dipahami dan mudah dioperasikan. Kemudahan
transaksi merupakan hal sangat penting bagi pelanggan yang akan melakukan
pembelian secara online. Kemudahan juga dapat didefinisikan sejauh mana
konsumen merasakan bebas dari usaha untuk melakukan atau mendapatkan
(Wijaya & Warnadi, 2019). Sinioukov (1999) menyarankan bahwa
memungkinkan pengguna untuk menemukan informasi dengan mudah dengan
membuat informasi mudah diakses dan dimengerti dengan jelas adalah kunci
untuk memuaskan pelanggan. Lebih lanjut Schaffer (2000) menyatakan bahwa
sejumlah besar pelanggan yang keluar dari situs Web e-bisnis tanpa membeli
merasa frustrasi karena mereka tidak dapat menavigasi situs dengan lancar. Hal
penting untuk melakukan pembelian dengan nyaman melalui e-commerce,
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dibutuhkan aksesibilitas informasi yang relevan dan kesederhanaan proses
transaksi (Anderson, & Swaminathan, 2011). Hal ini mempunyai pengaruh kuat
pada niat perilaku pada adopsi teknologi informasi. Jika suatu teknologi atau
aplikasi dirasakan mudah untuk digunakan, orang akan memilih untuk
menggunakannya. Tingkat kepercayaan individu yang menggunakan teknologi
baru akan bebas dari kesulitan, sebagaimana dikemukakan oleh Davis, (1989)
hal ini sebagai persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use).

Tingkat pendidikan (level of education) merupakan tolok ukur kemampuan
(skill) akademik secara sistematis dapat ditempuh melalui pendidikan pormal
maupun non pormal. Pendidikan memiliki peran penting bagi pengembangan
sumberdaya manusia yang tersedia. Bagi negara berkembang, pendidikan dasar
menjadi prioritas utama untuk mengembangkan sumberdaya manusia sejak dini.
Hal tersebut diungkapkan oleh Todaro, (2003:404).

Pendidikan dapat diklasifikasikan dalam beberapa tingkatan, pendidikan usia
dini, pendidikan dasar, pendidikan menengah pertama, pendidikan menengah
atas, dan perguruan tinggi serta pelatihan-pelatihan khusus yang dapat
meningkatkan kemampuan atau skill. Pendidikan pormal dan non pormal akan
mengubah dan membuat transformasi pengetahuan dan keterampilan tetang
suatu hal yang dipelajari. Kemajuan dan perkembangan teknologi digital yang
sangat pesat telah berinovasi membuat aplikasi-aplikasi pendukung dalam
menunjang seluruh aktivitas yang berbasis teknologi digital tentu berawal dari
pendidikan dan pelatihan. Dengan demikian tingkat pendidikan berpengaruh
pada kemampuan seseorang dalam mengambil tindakan dan memahami
pengoperasian suatu benda yang berwujud hardware dan software.

H1. Adanya pengaruh tingat pendidikan terhadap pemanfaatan CUPK Mobile.

Usia

Dalam siklus kehidupan manusia ada tingkatan atau tahapan yang harus
dilalui seseorang dalam kehidupannya untuk mencapai perubahan tertentu yauti
usia. Tahapan tersebut biasanya disebut fase atau tahapan yang harus dilewat,
mulai dari bayi, tumbuh menjadi remaja, pemuda, dewasa, dan lansia. Usia sangat
mempengaruhi sikologis dan mobilitas individu dalam mengambil tindakan, usia
dini, remaja akan berbeda tindakan dan perilakunya dibandingkan dengan usia
dewasa, tanggungjawabnya juga akan berbeda, dan usia manula mobilitas
semakin terbatas. Hubungan antara usia (umur) dengan kinerja menjadi isu
penting yang semakin meningkat selama dekade yang akan datang (Robbins,
2003).
H2. Adanya pengaruh tingkat usia terhadap pemanfaatan CUPK Mobile.

Pekerjaan

Kebutuhan sekunder dan tersier yang menuntut ketersediaan akan
makanan dan barang yang dibutuhkan dalam keseharian siklus kehidupan.
Kadang pekerjaan juga dapat merubah kondisi, sikap, dan keputusan seseorang
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apabila sebuah pekerjaan yang dimiliki dalam tataran tinggi diorganisasi masing-
masing. Dengan memperoleh pekerjaan yang dapat menghasilkan banyak uang
maka dapat merubah seseorang dalam gaya hidupnya, termasuk dalam
mengambil keputusan menggunakan teknologi untuk menunjang aktivitas
lainnya. Sebuah produk yang diluncurkan oleh sebuah organisasi tentu
harapannya memberikan manfaat, kenyamanan, kemudahan, dan keamanan
dalam penggunaan. Produk yang mudah digunakan dan serta memberikan
kenyamanan dan aman, membuat orang mau menggunakannya apalagi produk
tersebut memudahkan dan efisiensi pasti orang tidak berpikir panjang dalam
mengambil keputusan untuk memanfaatkannya. Faktor-faktor tersebut akan
mengubah pandangan orang untuk menjadikannya gaya hidup.

Kemajuan teknologi yang semakin cepat dari waktu kewaktu dengan
cepatnya berubabh, skill dalam pengoperasian teknologi disini sangat dibutuhkan.
Skill yang rendah berpengaruh pada kemampuan individu tersebut. Keahlian
digital merupakan suatu kemampuan dalam memahami, mengoperasikan,
menggunakan, dan memanfaatkan teknologi untuk mengakses dan mengelola
informasi. Kita perlu menguasai digital skills karena tanpa disadari saat ini
hampir seluruh aktivitas kita dilakukan secara digital. Definisi UNESCO tentang
keterampilan digital atau skill digital adalah “berbagai kemampuan untuk
menggunakan perangkat digital, aplikasi komunikasi, dan jaringan untuk
mengakses dan mengelola informasi. Mereka memungkinkan orang untuk
membuat dan berbagi konten digital, berkomunikasi dan berkolaborasi, dan
memecahkan masalah untuk pemenuhan diri yang efektif dan kreatif dalam
kehidupan, pembelajaran, pekerjaan, dan aktivitas sosial.” Sumber: Digital Skills,
DML
H3. Adanya pengaruh kemampuan pengoperasian teknologi terhadap
pemanfaatan CUPK

Internet dalam bahasa Inggris dari interconnected network; arti secara
harafiah jaringan yang saling berhubungan. Sistem jaringan komputer yang
saling terhubung secara global dengan menggunakan paket protokol internet
(TCP/IP) untuk menghubungkan perangkat di seluruh dunia. Ini adalah jaringan
dari jaringan yang terdiri dari jaringan privat, publik, akademik, bisnis,
dan pemerintah lokal ke lingkup global, dihubungkan oleh beragam teknologi
elektronik, nirkabel, dan  jaringan optik. Internet membawa beragam
sumber dayadan layanan informasi, seperti dokumen hiperteks yang saling
terkait dan aplikasi World Wide Web (WWW), surat elektronik, telepon, dan
berbagi berkas.( https://id.wikipedia.org/wiki/Internet) Tidak semua wilayah
di Kalimantan Barat (Kalbar) terjangkau jaringan internet khususnya wilayah
dipedalaman Kalimantan. Dengan tidak tersentuhnya jaringan internet maka
sudah dipastikan akan mempengaruhi penggunaan aplikasi yang menggunakan
jaringan internet terkendala dan tidak dapat mengakses informasi secara baik.
H3. Adanya pengaruh jaringan internet terhadap pengoperasian CUPK Mobile.
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METODE PENELITIAN

Bentuk penelitian yang digunakan adalah bentuk penelitian asosiatif
kasual dimana penelitian ini akan menguji dan menganalisis pengaruh variabel
terhadap tingkat pendidikan, usia, kemampuan penggunaan teknologi digital,
dan jaringan internet terhadap pemanfaatan aplikasi CUPK Mobile. Data yang
digunakan adalah data primer yang dihimpun dari penyebaran questioner
melalui google form kepada 100 orang responden anggota Credit Union
Panncur Kasih di 50 tempat pelayanan mengenai Tingkat pendidikan (X1), Usia
(X2), Kemampuan menggunakan teknologi digital (X3), Jaringan internet (X4),
dan Pemanfaatan aplikasi cupk mobile (Y1). Teknik pengumpulan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik pengambilan sampel non
probability berupa purposive sampling dan quota sampling. Teknik analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis Jalur (Path Analysis). Data dari
sampel penelitian dianalisis dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji deskriftif
statistik, uji korelasi dan regresi berganda, uji model summery, uji Anova.

Demografi
(Tingkat

pendidikan, usia,
pekerjaan) (X1)

" \
Navigasi, —
K H2 /9 Pemanfataan
eamanan —— CUPK MOBILE
Menggunakan (Y1)
Teknologi (X2)
H3
Jaringan Internet
(X3)

Gambar 1. Kerangka konseptual /kerangka piker tahun 2022.
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HASIL PEMBAHASAN

Bentuk penelitian yang digunakan adalah bentuk penelitian asosiatif kasual
dimana penelitian ini akan menguji dan menganalisis pengaruh variabel terhadap
tingkat pendidikan, usia, kemampuan penggunaan teknologi digital, dan jaringan
internet terhadap pemanfaatan aplikasi CUPK Mobile. Data yang digunakan
adalah data primer yang dihimpun dari penyebaran questioner.

Tabel 1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin Sumber dari Anggota

Credit Union Pancur Kasih, tahun 2022.

No Jenis Kelamin Jumlah responden
1 Laki-Laki 44
2 Perempian 22

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N

Pemanfaatan Mobile 22.48 2.780 66
Tingkat Pendidikan 22.20 3.054 66
Usia 22.59 2.745 66
Pekerjaan 2242 2.893 66
Kemampuan Penggunaan 22.20 3.054 66
Teknologi

Jaringan Internet 22.47 2915 66

Sumber: Data output SPSS diolah (2022)

a.

~® a0

Pemanfaatan mobile data uji Descriptive Statistics, Mean 22,48, standar
deviasi 2.780, daritotal responden 66 orang.

Tingkat Pendidikan mean 22.20, std. Deviasi 3.054 dari total responden 66
orang

Usia mean 22.59, std. deviasi 2.745 dari total responden 66 orang
Pekerjaan mean 22.42, std. deviasi 2.893

Kemampuan menggunakan teknologi mean 22.20, std. deviasi 3.054
Jaringan internet mean 22.47, std. deviasi 2.915 dari total responden 66
orang.
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Kemampuan
Penggunaan

Pemanfaatan = Tingkat Usia  Pekerjaan Teknologi Jaringan
Mobile Pendidikan Internet
Pearson Pemanfaatan Mobile 1.000 .887 .788 877 .887 .850
Correlation : -
Tingkat Pendidikan .887 1.000 .843 .955 1.000 .893
Usia .788 .843 1.000 878 .843 .893
Pekerjaan 877 .955 .878 1.000 .955 974
Kemampuan .887 1.000 .843 .955 1.000 .893
Penggunaan
Teknologi
Jaringan Internet .850 .893 .893 974 .893 1.000
Sig. (1-tailed) Pemanfaatan Mobile .000 .000 .000 .000 .000
Tingkat Pendidikan .000 .000 .000 .000 .000
Usia .000 .000 .000 .000 .000
Pekerjaan .000 .000 .000 .000 .000
Kemampuan .000 .000 .000 .000 .000
Penggunaan
Teknologi
Jaringan Internet .000 .000 .000 .000 .000
N Pemanfaatan Mobile 66 66 66 66 66 66
Tingkat Pendidikan 66 66 66 66 66 66
Usia 66 66 66 66 66 66
Case Processing Summary
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
B IS 66 100.0% 0 0.0% 66 100.0%
Tingkat Pendidikan
Pemanfaatan Mobile * Usia 66 100.0% 0 0.0% 66 100.0%
Pemanfaatan Mobile *Pekerjaan 66 100.0% 0 0.0% 66 100.0%
AR Ve 66 100.0% 0 0.0% 66 100.0%
Kemampuan Penggunaan
Teknologi
66 100.0% 0 0.0% 66 100.0%

Pemanfaatan Mobile *Jaringan

Internet
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Report

Tingkat Pendidikan Mean N  Std. Deviation

i 18.75 4 4.787
20 20.14 29 .581
25 2500 33 .000
Total 2248 66 2.780

Measures of Association

R R Squared Eta Eta Squared

Pemanfaatan Mobile * 887 187 919 844

Tingkat Pendidikan

SIMPULAN

Dari pembahasan dapat disimpulkan bahwa tingkat Pendidikan, usia, dan
pekerjaan dapat mempengaruhi dalam pemanfaatan penggunaan aplikasi CUPK
Mobile. Navigasi dari keamanan juga menjadi faktor penentu dalam suatu
penggunaan aplikasi mobile, dari segi kemudahaan penggunaan dan aman
sehingga pelanggan merasa puas dan nyaman dalam menggunakannya. Selain
factor usia, tingkat Pendidikan, pekerjaan, tenti jangkauan sinyal internet harus
tersedia disemua wilayah, jika ada wilayah yang tidak terjangkau internet maka
akan menjadi kendala dalam penggunaan mobile. Penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui sejaumana pemanfaatan mobile bagi pelanggan di Credit Union
Pancur Kasih, sehingga dapat menjadi perbaikan bagi Lembaga Credit Union
Pancur Kasih yang dimana sebaran wilayah kerja masih ada yang tidak terjangkau
internet. Kekurangan dari penelitian ini adalan masalah waktu teralu pendek
hanya satu bulan dan seberapa penting aplikasi ini bagi pelanggan yang tidak
terjangkau internet. Keterbatasan penelitian ini belum semua pengguna cupk
mobile dapat diteliti dikarenakan sampel yang digunakan hanya 30 sampel saja
dan keterbatasan dalam pengumpulan data hanya melalui media sosial google
form.
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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari variabel brand ambassador
(X1), brand image (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) kasus pada event free
photocard BTS Tokopedia. Penelitian ini menggunakan pendekatan secara kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Tokopedia yang pernah melalukan
pembelian di aplikasi Tokopedia. Sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 83
responden menggunakan metode non-probability sampling. Teknik pengumpulan data
yang digunakan adalah teknik survey yang dibantu dengan alat instrument kuisioner
dengan skala likert. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer.
Teknik analisa data menggunakan uji kelayakan instrumen dan uji asumsi klasik .Teknik
pengujian hipotesis menggunakan uji t. Hasil penelitian menjelaskan bahwa variabel
brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan
variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: brand ambassador, brand image, keputusan pembelian, photocard

PENDAHULUAN

Banyaknya jumlah e-commerce di Indonesia membuat semakin tinggi pula
persaingan antar e-commerce yang membuat para pemilik mencari segala cara agar
platform-nya dikunjungi dan digunakan banyak orang. Salah satu strategi marketing
yang digunakan banyak e-commerce adalah penggunaan Brand Ambassador.
Pentinganya Brand Ambassador pada e-commerce adalah untuk menarik perhatian
calon konsumen pada brand yang diwakilinya hingga secara tidak langsung mengajak
konsumen untuk memilih serta membeli brand atau produk yang sedang diwakili,
dapat juga meningkatkan brand awareness merk tersebut.

Fenomena unik yang terjadi saat ini adalah e-commerce Indonesia ramai-ramai
menarik artis atau selebriti Korea Selatan sebagai Brand Ambassador. Seperti
Tokopedia menggunakan BTS dan Blackpink, Shopee menggunakan Twice dan Secret
Number, Lazada yang menggunakan Lee Min Ho, Blibli menggunakan Park Seo Joon,
dan lainnya. Hal ini didasari dengan maraknya Korean Wave di Indonesia yang
membuat banyak orang mempelajari musik, bahasa, budaya, atau berbagai hal yang
berkaitan dengan korea.
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Salah satu grup Korea Selatan, yaitu BTS yang menjadi brand ambassador
Tokopedia yang mempunyai ribuan bahkan jutaan penggemar dari seluruh dunia
termasuk Indonesia, dengan 39,7 juta followers di Twitter dan 49,9 juta followers di
instagram. BTS merupakan boy group yang menduduki peringkat pertama dalam
popularitasnya dan peringkat brand reputations. Karena begitu terkenalnya BTS di
seluruh dunia, dampak yang ditimbulkan juga begitu besar, beberapa produk pakaian
yang dipakai tanpa dipromosikan langsung sold out hanya dalam waktu satu hari.
Beberapa produk yang menggunakan BTS sebagai brand ambassador, yaitu Mediheal,
Samsung, fila, Louis Vuitton, Lotte, Mcd, Coway, Xilitol, dan sebagainya.

BTS menjadi brand ambassador Tokopedia sejak 2019, dan kemudian pada
tahun 2020 Tokopedia mengeluarkan strategi marketing untuk menarik perhatian
konsumen adalah dengan mengadakan event “Photocard Ekskulsif BTS” dimana ini
merupakan e-commerce pertama di Indonesia yang mengadakan event seperti ini.
Event ini diadakan dalam periode tertentu dan juga memiliki syarat dan ketentuan
untuk mendapatkan photocard tersebut. Otomatis ini menarik perhatian masyarakat
yang menggemari grup Kkpop tersebut, yang mana bagi penggemar kpop
mendapatkan barang yang berkaitan tentang grup yang mereka sukai merupakan hal
yang menyenangkan, tak heran juga bahkan untuk merchandise resmi dari kpop
sendiri sangat mahal harganya sedangkan di Tokopedia konsumen bisa mendapatkan
photocard tersebut gratis hanya dengan membeli produk berlogo bebas ongkir ekstra
dengan harga minimal lima puluh ribu rupiah.

Fenomena yang baru terjadi pada tahun 2021, Tokopedia kembali mengadakan
event “Photocard Eksklusif BTS” tetapi dengan foto yang berbeda, yaitu foto masing-
masing anggota dari grup BTS tersebut. Dengan ketentuan yang sama dimana akan
mendapatkan 1 photocard gratis jika konsumen membeli produk berlogo bebas
ongkir ekstra minimal lima puluh ribu rupiah pada pukul 3 sore hingga 4 sore, dalam
satu kali check out. Pada saat event tersebut berlangsung, peneliti mendapatkan
informasi dari aplikasi twitter resmi Tokopedia yang mengemukakan jika pada hari
pertama, sebanyak 10 ribu photocard habis hanya dalam waktu Sembilan menit,
dalam artian sebanyak 10 ribu pesanan masuk pada Tokopedia hanya dalam waktu
Sembilan menit, belum termasuk pesanan lain dan tidak terdaftar untuk
mendapatkan photocard tersebut. Fenomena diatas juga didukung oleh brand image
dari Tokopedia itu sendiri. Yang dimana menurut survei yang dilakukan oleh peneliti
secara acak kepada 30 orang mahasiswa UKMC, dari 30 orang mahasiswa UKMC, 22
orang mengatakan Tokopedia merupakan e-commerce terfavorit. Dan juga kami
melakukan survei kepada 15 orang penggemar BTS. Dari 14 orang tersebut, 9 orang
juga mengatakan Tokopedia. Dari data survei yang dilakukan peneliti, menunjukkan
jika Tokopedia mempunyai Brand Image yang cukup baik. Serta, Tokopedia dan BTS
merupakan dua hal yang memiliki kaitan, beberapa survey yang peneliti lakukan
terkait apa yang responden pikirkan saat mendengar kata Tokopedia adalah
Photocard BTS atau BTS sendiri yang menjadi Brand Ambassador merk tersebut.
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Dari fenomena ini, peneliti ingin mengetahui pengaruh dari brand ambassador
serta brand image terhadap keputusan pembelian konsumen di Tokopedia pada
kasus event free photocard BTS. Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka
rumusan masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini antara lain: (1) Apakah
Brand Ambassador berpengaruh terhadap Kkeputusan pembelian konsumen
Tokopedia? (2) Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen Tokopedia?

KAJIAN LITERATUR
Brand Ambassador
Menurut Kertamukti (2015) Brand Ambassador adalah seseorang yang
terkenal seperti artis (public figure) dimata publik atas prestasinya yang selama ini
di dapatkannya diluar dari image yang dibentuknya terhadap produk tersebut.
Menurut Doucett (2008), Brand Ambassador adalah seseorang yang memiliki
ketertarikan sendiri terhadap brand, bisa mempromosikan brand tersebut dengan
baik dan secara ikhlas memberikan informasi tentang brand tersebut. Menurut
Rositter dan Percy dalam Royan (2005), Brand Ambassador memiliki empat point
yang penting, antara lain:
1. Visibility Seberapa terkenal pribadi seorang individu terhadap citra untuk
suatu brand.
2. Credibility Sejauh mana kemampuan yang dimiliki terhadap brand.
3. Attraction Tingkat kegemaran dari audience dan tingkat personality terhadap
pengguna produk.
4. Power Tingkat kekuatan selebritas tersebut untuk membuat para konsumen
menjadi tertarik terhadap produk yang ditawarkan.

Brand Image
Menurut Freddy Rangkuti (2009:90) Citra Merek (brand image) adalah
pandangan terhadap merek yang dikaitkan dengan asosiasi merek yang melekat
dalam ingatan konsumen. Beberapa alat yang biasanya dapat digunakan untuk
menciptakan suatu brand image seperti kemasan (label), nama merek, logo, warna
yang digunakan, dan sebagainya. Menurut Tjiptono (2005:49) Citra merek
merupakan suatu deskripsi asosiasi dan keyakinan dari konsumen terhadap brand
tertentu, citra merek. Pengamatan yang dipercaya oleh konsumen akan selalu di
ingatan oleh konsumen. Menurut Bambang Sukma Wijaya (2011) mengatakan bahwa
dimensi-dimensi utama yang mempengaruhi suatu merek antara lain :
1. Brand Identity : Merupakan identitas yang tentunya berkaitan dengan merek
atau produk.
2. Brand Personality : Karakter dari sebuah merek yang membentuk
kepribadian tertentu, sehingga konsumen bisa dengan mudah
membedakannya brand tersebut dengan brand lain.
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3. Brand Association : Merupakan kesan yang melekat pikiran seseorang ketika
ia melihat suatu objek yang berhubungan dengan suatu produk barang atau
jasa tertentu.

4. Brand Attitude & Behaviour : Perilaku komunikasi dan interaksi yang terjadi
antara suatu merek dengan konsumen.

5. Brand Benefit & Competence : Keunggulan yang terdapat dari suatu merek
sehingga konsumen bisa merasakan manfaat yang didapatkan dari suatu
Brand

Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Amstrong (2014) menyatakan bahwa keputusan
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan setelah mengevaluasi
dan memilih satu dari beberapa pilihan yang nantinya konsumen akan memutuskan
untuk membeli produk. Adapun dimensi dan indikator dalam keputusan pembelian,
antara lain:
1. Sesuai Kebutuhan, dimana produk-produk yang ditawarkan sesuai dengan
konsumen coffe shop.
2. Mempunyai Manfaat, dimana produk-produk yang dicari dan ditawarkan
merupakan produk yang berarti dan bermanfaat bagi konsumen coffee shop.
3. Ketetapan dalam Membeli Produk, dimana konsumen melakukan pembelian
pada harga produk yang dianggap berkualitas dan mempuyai harga sesuai.
4. Evaluasi Alternatif, dimana konsumen mengevaluasi produk mana yang akan
dibeli sesuai dengan kebutuhan dan keinginan dari mereka.

Hipotesis Peneltian
H1 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H2 : Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini merupakan sebuah penelitan yang melakukan pendekatan
secara kuantitatif dengan metode survei. Menurut Sugiyono (2010:11) metode survei
merupakan penelitian dengan menggunakan data yang berasal dari tempat tertentu dan
pengumpulan datanya diperoleh dari kuesioner, wawancara terstruktur dan
sebagainya. Pengumpulan data penelitian didapatkan dengan membagikan kuesioner
yang disebarkan secara online melalui Google Form. Penelitian ini juga tergolong sebagai
penelitian yang bersifat kausalitas atau hubungan yang penelitiannya untuk mengetahui
hubungan sebab akibat yaitu hubungan antara variabel X terhadap variabel Y.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Tokopedia yang pernah
melakukan pembelian di aplikasi Tokopedia, kemudian teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel
yang akan diambil adalah minimal sebanyak 30 responden yang telah memenuhi
kriteria sebagai berikut
- Mempunyai sekaligus pengguna aplikasi Tokopedia.
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- Mengetahui BTS sebagai Brand Ambassador Tokopedia.
- Melakukan pembelian di Tokopedia pada event free photocard BTS produk berlogo
bebas ongkir ekstra pada periode 17-30 Agustus 2021 dan 24-30 September 2021.

Penelitian ini memperoleh sumber data menggunakan data primer. Data primer
ini digunakan peneliti dengan menyebarkan kuisioner secara online dengan
menggunakan Google Form. Kuesioner Google Form akan disebarkan melalui media
sosial seperti, WhatsApp, Instagram, LINE dan Facebook (Meta).

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu teknik survei
dengan alat bantu instrumen kuisioner. Kuesioner merupakan daftar merupakan daftar
pertanyaan atau sebuah pertanyaan yang digunakan untuk alat pengumpulan data
melalui survei dan dapat memperoleh data yang relevan atau sesuai dengan tujuan
penelitian yang sedang diteliti. Peneliti menganggap kuesioner cocok dalam penelitian
ini karena negara Indonesia merupakan wilayah yang luas dan memerlukan survei
menggunakan kuesioner untuk menjangkau responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel brand
ambassador (X1), brand image (X2) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y)
(kasus pada event free photocard BTS Tokopedia). Populasi dalam penelitian ini
adalah pengguna Tokopedia yang pernah melalukan pembelian di aplikasi Tokopedia.
Sampel pada penelitian ini berjumlah 83 responden

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand
ambassador berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian konsumen (kasus
pada event free photocard BTS Tokopedia). Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik
uji T untuk variabel brand ambassador (X1) dengan nilai thitung < tabel yaitu sebesar
1,625 < 1,990 dengan tingkat signifikansi 0,108 > 0,005, artinya variabel brand
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
(kasus pada event free photocard BTS Tokopedia).

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand image
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen (kasus pada event free
photocard BTS Tokopedia). Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji T untuk
variabel brand image (X2) dengan nilai thitung > trabel yaitu sebesar 14,977 < 1,990
dengan tingkat signifikansi 0,000 > 0,005, artinya variabel brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (kasus pada event free
photocard BTS Tokopedia).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat diambil sebuah
keputusan sebagai berikut:
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1. Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji T) variabel brand
ambasador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen (kasus pada event free photocard BTS Tokopedia).

2. Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji T) variabel brand image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (kasus pada
event free photocard BTS Tokopedia).

3. Nilai R square (R2) diperoleh sebesar 0,748 atau 74,8% yang artinya bahwa
secara simultan brand ambassador dan brand image mempunyai pengaruh
sebesar 74,8% terhadap terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun
variabel brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian sedangkan variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen.

Adapun saran yang disampaikan peneliti dalam penelitian ini diharapkan dari
penelitian ini mampu menjadi pertimbangan dalam memilih atau menentukan Brand
Ambassador yang tepat. Sehingga bisa mempengaruhi minat beli konsumen nantinya.
Menjadi bahan acuan atau bahan referensi untuk untuk lebih mengembangkan
penelitian

REFERENSI

Amron. (2018). The Influence of Brand Image, Brand Trust, Product Quality, and Price
on the Consumer’s Buying Decision of MVP Cars. European Scientific Journal,
14(13), 228-239.

Andini, P. N,, & Lestari, M. T. (2021). Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image
Terhadap Minat Beli Pengguna Aplikasi Tokopedia (studi Kuantitatif Pada
Pengguna Aplikasi Tokopedia Di Dki Jakarta). EProceedings of Management,
8(2).

Apriyani, Y. (2013). Pengaruh Brand Image, Harga Dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian Ulang Pizza Hut Di Kota Padang. Jurnal Manajemen,
2(01).

Budiraharija, G. E. (2016). Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian Produk AQUA. JURNAL STIE SEMARANG (EDISI
ELEKTRONIK), 8(2), 92-121.

Destiani, G. P., & Saputri, M. E. (2020). Pengaruh Brand Ambassador Dan Kualitas
Produk Terhadap Minat Beli Mie Sedaap Korean Spicy Chicken Di Bandung.
EProceedings of Management, 7(1).

Geraldine, G., & Candraningrum, D. A. (2020). Pengaruh Kredibilitas Brand
Ambassador Non-Celebrity Analisa Widyaningrum terhadap Keputusan
Pembelian Hijabenka. Prologia, 4(1), 25-33.

83 |Proceeding Seminar Nasional Bisnis Seri VI 2022



Hafilah, E., Chaer, V., & Usman, O. (2019). The Effect of Brand Ambassador, Brand
Image, Product Quality, and Price on Purchase Decisions Samsung
Smartphones. Brand Image, Product Quality, and Price on Purchase Decisions
Samsung Smartphones (January 11, 2019).

Permatasari, E. N. (2017). Pengaruh Kualitas Pelayanan, Persepsi Harga dan Lokasi
Terhadap Keputusan Pembelian pada Pelanggan Minimarket ( Studi Kasus pada
Pelanggan Minimarket Alfamart Tayu Wetan, Tayu, Pati, Jawa Tengah ). Jurnal
Aplikasi Manajemen, 15, 371-379.
https://eprints.uny.ac.id/54142/1/ElienNiraPermatasari_15808147012.pdf

Sriyanto, A., & Kuncoro, A. W. (2019). Pengaruh brand ambassador, minat beli, dan
testimoni terhadap keputusan pembelian (studi pada situs jual beli online shop
shopee Indonesia di Universitas Budi Luhur periode februari-april 2018).
Jurnal Ekonomika Dan Manajemen, 8(1), 21-34.

Sterie, W. G., Massie, J., & Soepono, D. (2019). Pengaruh Brand Ambassador dan Brand
Image terhadap Keputusan Pembelian Produk PT. Telesindo SHOP Sebagai
Distributor Utama Telkomsel di Manado. Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi,
Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 7(3).

Suparwi, S., & Fitriyani, S. (2020). Pengaruh Product Knowledge, Brand Image, dan
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Top White Coffe
Mahasiswa FEBI IAIN Kudus 2016-2017. BISNIS: Jurnal Bisnis Dan Manajemen
Islam, 8(2), 253-272.

Wardhani, P. A. (2017). Pengaruh Brand Ambassador Rian D’Masiv,Brand Trust
Terhadap Keputusan Pembelian Cosmic Clothes Di Bandung. Journal IImiah, 6,
16-35.

Wulandari, N. M. R, & Nurcahya, 1. K. (2015). Pengaruh Celebrity Endorser, Brand
Image, Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Clear Shampoo di Kota
Denpasar. Udayana University.

84 |Proceeding Seminar Nasional Bisnis Seri VI 2022



Pengaruh Promosi Shopee Pay Dan Service Quality
Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee Shop Di
Kota Palembang

Marcelino Paniyosan, Reagen Kristianto Adi?

Universitas Katolik Musi Charitas, Palembang Indonesia Pontianak

*Email: mmarcel769@gmail.com, reagen.adiZ@gmail.com

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi Shopee Pay dan service
quality sebuah coffee shop di Kota Palembang terhadap keputusan pembelian pelanggan.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling yang merupakan
jenis sampel non-probabilitas. Jumlah sampel yang digunakan adalah 103 orang yang
merupakan pelanggan yang pernah melakukan pembelian berulang di coffee shop dengan
menggunakan Shopee Pay. Metode analisis data yang digunakan yaitu deskriptif
kuantitatif. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda dengan
IBM SPSS Statistic 25. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel promosi dan service
quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan pada coffee
shop di Kota Palembang.

Kata kunci: Promosi, Service Quality, Keputusan Pembelian, Coffee Shop

PENDAHULUAN

Pasca kemerdekaan, perkopian di Indonesia sedikit terhambat. Pada tahun
2000-an, kopi di Indonesia mulai bangkit dan berkembang, dimana sebagian besar
kopi tersebut diekspor ke berbagai negara di dunia contohnya seperti Amerika dan
Jepang yang merupakan pengimpor kopi Indonesia terbesar, buktinya pada tahun
2018 Indonesia dapat menduduki peringkat ke-4 sebagai negara penghasil kopi
terbanyak di dunia dengan hasil yang cukup berlimpah yaitu sebesar 636 ribu ton.
Ada beberapa daerah penghasil kopi terbesar di Indonesia yang mendunia, daerah-
daerah tersebut tersebar di Sumatra, Jawa, Sulawesi, Nusa Tenggara Timur, dan
Papua, dimana cita rasa kopinya pun berbeda-beda dan masing-masing dari mereka
mempunyai keunikannya tersendiri dan menjadi populer hingga saat ini.

Pada awal mulanya produk kopi masih dijual dan dipasarkan secara tradisional
(konvensional), tetapi seiring berkembangnya peradaban dari waktu ke waktu
kebiasaan ini mulai menghilang dan digantikan dengan adanya teknologi-teknologi
yang masuk sebagai era Industri 4.0, dimana secara singkat, Industry 4.0, pelaku
industri membiarkan komputer saling terhubung dan berkomunikasi satu sama lain
untuk akhirnya membuat keputusan tanpa keterlibatan manusia. Kombinasi dari
sistem fisik-cyber, Internet of Things (I0T), dan Internet of Systems membuat Industry
4.0 menjadi mungkin, serta membuat pabrik pintar menjadi kenyataan. Pada konteks
ini kedai kopi juga mengikuti perkembangan dan beradaptasi dengan era Industry 4.0,
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dimana hal-hal baru muncul seperti mesin kasir pintar berbasis aplikasi digital,
mekanisme digital online payment, dan mesin kopi pintar.

Pada saat ini kopi di Indonesia dihidangkan dengan berbagai bentuk dan
jenisnya, ada yang bentuk kemasan kopi bubuk dan siap minum. Pada kemasan siap
minu Coffee shop merupakan sebuh kedai kopi yang cederung terlihat sebagai tempat
yang bergengsi dengan interior dan eksterior-nya yang cantik sehingga terlihat sedikit
berbeda pada kedai kopi pada umumnya yang lebih sedarhana dan merakyat. m ada
yang hidangkan secara instan dan dibuat langsung oleh orang barista pada coffe shop.

Pada umumnya orang-orang memilih coffee shop hanya sebatas tempat dan
rasa dari minumannya saja, namun pada masa kini hal tersebut belum menjadi kunci
yang pasti untuk menentukan keputusan pembelian dan tentunya hal ini terjadi
karena terdapatnya aspek-aspek lain yang menjadi bahan pertimbangan dari
pelanggan, salah satunya yaitu bentuk promosi, seperti promosi yang diadakan oleh
online payment yang bekerja sama dengan coffee shop. salah satunya yaitu Shopee-Pay
memberikan promosi berupa cashback yang dapat menjadi koin shopee, dimana koin
tersebut akan dapat digunakan sebagai sarana untuk mendapakan potongan harga
ketika pada kemudian hari ingin kembali berbelanja diluar ataupun dalam e-
commerce Shopee sendiri, kemudian selain memberikan cashback kepada para
pelanggannya dari pihak Shopee ini juga memberikan penawaran berupa voucher,
dimana salah satunya dihadirkan untuk beberapa jajanan kuliner seperti makanan
dan minuman yang tentunya coffee shop yang ada juga termasuk kedalammnya,
seperti Janji Jiwa, dimana voucher ini ditujukan kepada para pelanggannya dan dapat
dibeli seharga satu rupiah saja untuk mendapatkan potongan harga yang
menguntungkan bagi pelanggan mencapai puluhan ribu.

Selain promosi online payment ada sebuah unsur lain yang tentunya sangat
mendasar dan menjadi salah satu unsur penting dalam keputusan pembelian
pelanggan terhadap coffee shop, unsur tersebut adalah service quality dari coffee shop
itu sendiri yang dimana berdasarkan pengertiannya service quality merupakan
sebuah konsep dari layanan perusahaan yang dapat digunakan dan diandalkan untuk
bertahan di tengah persaingan yang semakin ketat dan tentunya service quality ini
dapat menjadi sebuah ciri khas dari coffee shop, tidak hanya itu service quality
berfungsi untuk memberikan perasaan nyaman dan puas kepada pelanggan terhadap
pelayanan jasa sebuah usaha, dengan demikian pelanggan akan memiliki rasa senang
dan puas saat setelah melakukan kunjungan pada tempat usaha yang memberikan
pelayanan yang baik pada mereka karena mereka akan merasa mendapat pelayanan
yang istimewa pada sebuah usaha jenis apapun itu.

Pada kasus ini sebuah coffee shop dapat memberikan layanan yang berkualitas
dengan membuat kebijakan pelayanan jasa yang berkesan bagi para pelanggan,
seperti bagaimana caranya agar coffee shop dapat memberikan pelayanan yang
melebihi harapan pelanggan agar mendapatkan penilaian atau rating yang
memuaskan, contohnya seperti menyapa pelanggan dengan mengucapkan salam dan
juga keramahan saat mereka berkunjung, hal ini perlu dilakukan karena dengan
memberikan pelayanan yang maksimal dari coffee shop akan dapat membantu
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menciptakan peluang terhadap kesetiaan atau loyalitas pelanggan sehingga para
pelanggan akan berpeluang besar untuk datang kembali coffee shop dan tentu juga
pelanggan tersebut akan selalu melakukan pembelian bahkan juga akan
memberitahu terkait coffee shop yang pernah mereka kunjungi kepada teman,
sahabat dan keluarga tentang layanan-layanan yang diberikan pada lokasi usaha,
terutama merujuk pada coffee shop yang sedang dibahas.

Berdasarkan survei awal yang dilakukan oleh peneliti secara realistis terkait
penelitian terdahulu terhadap 10 orang secara acak, dimana terdapat banyak
pertimbangan yang dialami oleh mereka saat ingin membeli produk di sebuah coffee
shop, mulai dari promosi dari online payment hingga service quality yang mereka
rasakan dari coffee shop, maka dari itu peneliti ingin membuktikan fenomena tersebut
berdasarkan metode riset saintifik terkait coffee shop yang menggunakan promosi
dari online payment khususnya Shopee-Pay dan service quality dalam coffee shop itu
sendiri di Kota Palembang dengan judul "Pengaruh Promosi Shopee-Pay dan Service
Quality Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee Shop di Kota Palembang"
dengan sampel beberapa pelanggan secara acak yang pernah membeli produk di
coffee shop yang berada di Kota Palembang. Berdasarkan uraian latar belakang di atas,
maka rumusan masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini antara lain: (1) Apakah
promosi Shopee-Pay berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada coffee shop di
Kota Palembang? (2) Apakah service quality pada coffee shop berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada coffee shop di Kota Palembang?

KAJIAN LITERATUR
Promosi
Menurut Zimmerer (2002) menyatakan bahwa promosi adalah segala macam
bentuk komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan pelanggan
tentang produk atau jasa dan untuk memengaruhi mereka agar membeli barang atau
jasa tersebut yang mencakup publisitas, penjualan perorangan dan periklanan.
Promosi sendiri memiliki beberapa jenis bauran di dalamnya, Kotler dan Keller yang
dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2016) mengungkapkan promosi memiliki bauran
promosi sebagai berikut:
1. Periklanan (Advertising)
Iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar
oleh sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi
promosi keseluruhan. Media iklan berupa media cetak seperti koran, pamflet,
brosur, leaflet, spanduk, baligo. Media iklan berupa elektronik seperti televisi,
radio.
2. Promosi penjualan (Sales promotion)
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Melalui promosi penjualan perusahaan dapat menarik pelanggan baru,
mempengaruhi untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli
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lebih banyak, memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen lama
menghindarinya lari ke merek lain, mempopulerkan merek atau
meningkatkan loyalitas, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa
rencana). Beberapa cara promosi penjualan yaitu memberi sampel gratis,
kupon, rabat, diskon, premi, kontes, trading stamp, demonstrasi, bonus,
hadiah.

Hubungan masyarakat (Public Relation) P

ublic Relation adalah sebuah proses atau aktivitas yang bertujuan untuk
menjalin komunikasi antara organisasi dan pihak luar organisasi. Public
relation artinya menciptakan “good relation” dengan publik, agar masyarakat
memiliki image yang baik terhadap perusahaan. Contoh dari public relation
adalah konferensi pers melalui media massa dan customer.

Acara dan pengalaman (Event and experience)

Event Sponsorship merupakan suatu kegiatan perusahaan yang dapat
menjadikan nama perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image
perusahaan. Event Sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan dengan
tujuan agar namanya menjadi lebih terkenal dan mendapat image yang baik
dari masyarakat. Contoh dari Event Sponsorship seperti mensponsori acara
olahraga, kesenian, hiburan.

Pemasaran media sosial dan online (Online and social media marketing)
Iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar
oleh sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi
promosi keseluruhan. Media iklan berupa media cetak seperti koran, pamflet,
brosur, leaflet, spanduk, baligo. M edia iklan

Service Quality

Menurut Kotler dan Keller (2016;156), Kualitas Layanan adalah totalitas fitur

dan karakter suatu produk atau pelayanan yang memiliki kemampuan untuk

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat. Menurut Bates dan
Hoffman (1999) seperti dikutip oleh Sukoco dan Nilowardono (2009) menyatakan
bahwa kualitas layanan merupakan penilaian pelanggan terhadap proses penyediaan

jasa. Adapun dimensi atau bagian dari sebuah kualitas layanan, menurut

Parasuraman, dan Leonard Berry dalam Tjoanoto dan Kunto (2013) kualitas layanan

memiliki dimensi atau bagian yaitu:

1.

Reliability (keandalan) yaitu kemampuan untuk memberikan jasa yang
dijanjikan dengan handal dan akurat. Dalam arti luas, keandalan berarti
bahwa perusahaan memberikan janji-janjinya tentang penyediaan (produk
atau jasa yang ditawarkan), penyelesaian masalah dan harga yang diberikan.
Responsiveness (daya tanggap) yaitu kesadaran dan keinginan untuk
membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat. Dimensi ini
menekankan pada perhatian dan ketepatan ketika berurusan dengan
permintaan, pertanyaan, dan keluhan pelanggan.
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3. Assurance (kepastian) yaitu pengetahuan, sopan santun, dan kemampuan
karyawan untuk menimbulkan keyakinan dan kepercayaan. Dimensi ini
mungkin akan sangat penting pada jasa layanan yang memerlukan tingkat
kepercayaan cukup tinggi dimana pelanggan akan merasa aman dan terjamin.

4. Empathy (empati) yaitu kepedulian, dan perhatian secara pribadi yang
diberikan kepada pelanggan. Inti dari dimensi empati adalah menunjukkan
kepada pelanggan melalui layanan yang diberikan bahwa pelanggan itu
special, dan kebutuhan mereka dapat dipahami.

5. Tangible (berwujud), yaitu berupa penampilan fasilitas fisik, peralatan,
pegawai, dan material yang dipasang. Dimensi ini menggambarkan wujud
secara fisik dan layanan yang akan diterima oleh konsumen. Oleh karen itu,
penting bagi perusahaan untuk memberikan impresi yang positif terhadap
kualitas layanan yang diberikan tetapi tidak menyebabkan harapan
pelanggan yang terlalu tinggi. Hal ini meliputi lingkungan fisik seperti interior
outlet, penampilan personil yang rapi dan menarik saat memberikan jasa.

Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Amstrong (2014) menyatakan bahwa keputusan
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan setelah mengevaluasi
dan memilih satu dari beberapa pilihan yang nantinya konsumen akan memutuskan
untuk membeli produk. Adapun dimensi dan indikator dalam keputusan pembelian,
antara lain:
1. Sesuai Kebutuhan, dimana produk-produk yang ditawarkan sesuai dengan
konsumen coffe shop.
2. Mempunyai Manfaat, dimana produk-produk yang dicari dan ditawarkan
merupakan produk yang berarti dan bermanfaat bagi konsumen coffee shop.
3. Ketetapan dalam Membeli Produk, dimana konsumen melakukan pembelian
pada harga produk yang dianggap berkualitas dan mempuyai harga sesuai.
4. Evaluasi Alternatif, dimana konsumen mengevaluasi produk mana yang akan
dibeli sesuai dengan kebutuhan dan keinginan dari mereka.

H1 : Faktor Promosi Shopee-Pay berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee Shop di Kota Palembang.

H2 : Faktor Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Pelanggan Coffee Shop di Kota Palembang.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini merupakan sebuah penelitan yang melakukan pendekatan
secara kuantitatif dengan metode survei. Menurut (Sugianto & Sugiharto, 2013) metode
survei merupakan penelitian dengan menggunakan data yang berasal dari tempat
tertentu dan pengumpulan datanya diperoleh dari kuesioner, wawancara terstruktur
dan sebagainya. Pengumpulan data penelitian didapatkan dengan membagikan
kuesioner yang disebarkan secara online melalui Google Form. Penelitian ini juga
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tergolong sebagai penelitian yang bersifat kausalitas atau hubungan yang penelitiannya
untuk mengetahui hubungan sebab akibat yaitu hubungan antara variabel X terhadap
variabel Y.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan pembelian
berulang pada coffee shop di Kota Palembang dengan menggunakan online payment
Shopee Pay, kemudian teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling dengan jumlah sampel yang akan diambil adalah minimal
sebanyak 100 responden yang telah memenuhi kriteria sebagai berikut

1. Pernah melakukan transaksi pembelian di coffee shop menggunakan Shopee
Pay
2. Pernah melakukan pembelian berulang di Coffee Shop
Pengguna aplikasi Shopee dan ShopeePay
4. Minimal berusia 17 tahun keatas

w

Penelitian ini memperoleh sumber data menggunakan data primer. Data primer
ini digunakan peneliti dengan menyebarkan kuisioner secara online dengan
menggunakan Google Form dengan kriteria berjenis kelamin laki-laki dan perempuan,
lalu tentunya merupakan pengguna Shopee-Pay dan merupakan pelanggan yang telah
melakukan pembelian di coffee shop minimal 3 kali dengan jenis pekerjaan pelajar,
mahasiswa/i, wiraswasta, karyawan, dan ibu rumah tangga, dan lainnya. Kuesioner
Google Form akan disebarkan melalui media sosial seperti, WhatsApp, Instagram, LINE
dan Facebook (Meta). Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan
yaitu teknik survei dengan alat bantu instrumen kuisioner. Kuesioner merupakan daftar
merupakan daftar pertanyaan atau sebuah pertanyaan yang digunakan untuk alat
pengumpulan data melalui survei dan dapat memperoleh data yang relevan atau sesuai
dengan tujuan penelitian yang sedang diteliti. Peneliti menganggap kuesioner cocok
dalam penelitian ini karena wilayah Kota Palembang merupakan wilayah yang luas dan
memerlukan survei menggunakan kuesioner untuk menjangkau responden. Menurut
(Sugianto & Sugiharto, 2013) kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara
peneliti memberikan daftar pertanyaan atau pernyataan yang tertulis untuk dijawab
oleh responden. Kuesioner berbentuk Google Form dengan skala pengukuran
menggunakan skala likert dengan rentang interval 1- 5.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui promosi Shopee Pay dan service
quality terhadap keputusan pembelian pelanggan coffee shop di Kota Palembang.
Pada penelitian ini juga yang menjadi sampel atau respondennya adalah orang yang
merupakan pengguna Shopee Pay dan pelanggan coffee shop yang pernah melakukan
pembelian berulang dan berdomisili di Kota Palembang. Sampel pada penelitian ini
berjumlah 103 responden dengan identifikasi sebagai berikut :
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Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Nomor Jenis Kelamin Jumlah
1 Laki-laki 73
2 Perempuan 30

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa faktor promosi
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pelanggan coffee shop di Kota
Palembang. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji T untuk variabel promosi (X1)
dengan nilai thiwng adalah sebesar 6.232 lebih besar dari twupel Sebesar 1.985 dengan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,005, hingga H, ditolak yang artinya faktor promosi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan coffee shop di Kota
Palembang, dengan demikian hipotesis dapat diterima.

Pengaruh Service Quality terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa faktor service quality
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pelanggan coffee shop di Kota
Palembang. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji T untuk variabel service
quality (X2) dengan nilai tuirung adalah sebesar 8.017 lebih besar dari twbe sebesar
1.985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005, hingga H, ditolak yang artinya faktor
service quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan
coffee shop di Kota Palembang, dengan demikian hipotesis dapat diterima.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat diambil sebuah
keputusan sebagai berikut :

1. Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji T) faktor promosi dan
service quality berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian
pelanggan coffee shop di Kota Palembang.

2. Nilai R square (R2) diperoleh sebesar 0,797 atau 79,7% yang artinya bahwa
secara simultan promosi dan service quality mempunyai pengaruh sebesar
79,7%% terhadap terhadap keputusan pembelian pelanggan coffee shop di Kota
Palembang dan 20,3% dipengarubhi oleh variabel (faktor) lain diluar dari variabel
yang diteliti.

Adapun saran yang disampaikan peneliti dalam penelitian ini pada coffee shop,
sebaiknya memaksimalkan aspek promosi dan aspek kualitas layanan karena
semakin gencar promosi dan baiknya service quality yang diterapkan dan
diberlakukan, maka akan membuat potensi yang lebih menguntungkan pada peluang
bisnis kedepannya. Pada penelitian selanjutnya, dapat mencoba menggunakan
variabel lain diluar variabel yang telah digunakan pada penelitian ini.
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Abstrak

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia dihadapkan pada tuntutan
persaingan global dengan sumber daya internal maupun eksternalnya. Salah satu bentuk
tantangan yang dihadapi oleh Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia
menyangkut masalah penguasaan strategi dalam meraih keunggulan bersaing. Strategi
untuk meraih keungulan bersaing bermanfaat bagi Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) yang ada di Indonesia dimana dengan adanya penguasaan strategi yang baik,
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dapat mengambil langkah strategi yang tepat
dalam menggunakan kekuatan sumber daya internal maupun eksternal yang dimilki. Ada
tiga bentuk strategi dalam meningkatkan keunggulan bersaing, yaitu strategi korporat,
bisnis dan fungsional. Ketiga bentuk strategi tersebut dapat dirumuskan menjadi empat
elemen yaitu melalui identifikasi masalah, pengembangan alternatif, evaluasi dan
penentuan strategi. Artikel ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan
menggunakan enam bentuk analisis yaitu struktural EFAS,IFAS,SWOT, matrik dan grand
strategi dengan jumlah sampel 250. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Strategi
untuk mengembangkan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia tidak

terlepas dari dukungan perbankan dalam penyaluran kredit.

Kata kunci: Promosi, Service Quality, Keputusan Pembelian, Coffee Shop

PENDAHULUAN

Kegiatan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu
bidang usaha yang tergolong mandiri serta dapat berkembang dan konsisten dalam
perekonomian Nasional. UMKM juga dapat menciptakan lapangan kerja yang
produktif bagi masyarakat. UMKM bersifat padat karya, namun dibutuhkan
kreativitas, inovatif serta keberanian dalam memulai usahanya. Perkembangan
UMKM Indonesia di tingkat Nasional dapat dilihat dari data dinas koperasi dan UMKM
tahun 2012. Data Dinas Koperasi dan UMKM tahun 2012 menunjukkan total nilai
Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia mencapai Rp. 8.241,8 triliun seperti terlihat
pada tabel 1.1. UMKM memberikan kontribusi sebesar Rp. 4.869,5 triliun atau 59,08%
dari total PDB Indonesia. Jumlah populasi UMKM Indonesia pada tahun 2012
mencapai 56,53 juta unit usaha atau 99,99% terhadap total unit usaha di Indonesia,
sementara jumlah tenaga kerjanya mencapai 107,65 juta orang atau 97,16% terhadap
seluruh tenaga kerja Indonesia. Data tersebut menunjukkan bahwa peranan UMKM
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dalam perekonomian Indonesia sangat penting dalam menyediakan lapangan
pekerjaan dan menghasilkan output yang berguna bagi masyarakat.

wwwwwww

5+ Dataperkembangan usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) 2012

No Indikator Satuan Tahun 2012
Pangsa (%)
1| UnitUszha (A+B) (Unit) 56.539.560 100
A Ussha Mikeo, Keel 56,334,502 %99
dn  Meaedh
(UMRM)
-Uszha)\fikro (UMI) 55.856.176 98.79
-UszhaKeail (Uk) 629418 L1
st Menengsh 48907 009
()]
B. Uszha besar (UB) 4.968 0.01
7 | Tenzza bz (A°B) (TT) TI0808.154 0
A Usha MikeoKeel 107.657.509 97.16
dn  Neesh
(UMKM)
Usaha)fikso (UMI) 99859317 %0.12
-UszhaKeail (UK) 4535970 409
Usha  Memengsh 326203 294
(L))
B. Usaha Besar (UB) 3.150.643 284
3 | PDB as dasax harge berky | (Ra @) T2 8643 10
(A+B)
A Usth MkeoKesi] 4869.568,1 59.08
(UMKM)
-Uszhaikro (UMI) 29511206 3581
-UszhaKeall (UK) 798.1222 9.68
b Menemesh 11203253 1359
)
B.Uszha Besar (UB) 3.372.296.1 4092
Kementerian  Koperasi dan UMKM (2012) menyebutkan usaha

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang berkembang saat ini terbagi menjadi
beberapa kategori yaitu pertanian, peternakan, perikanan, kehutanan, listrik,
gas, air bersih, perdagangan, hotel, restoran, jasa-jasa swasta, dan industri

pengolahan yang salah satunya mencakup industrykreatif. Sektor
industri kreatif diyakini mampu bertahan ketika berbagai sector lain dilandakrisis

keuangan global. Pemerintah mulaimelirik industry kreatif sebagai
alternative roda penggerak ekonomi yang akan terus berputar. Industri kreatif

meliputi subsector yaitu periklanan,arsitektur, pasar barang seni,  kerajinan,
desain, busana, video, film, dan fotografi, permainan interaktif, musik, seni
pertunjukan, penerbitan dan percetakan, layanan komputer dan peranti lunak,
televisi dan radio, serta riset dan pengembangannya.

Perkembangan UMKM di Indonesia masih dihadapkan pada berbagai persoalan
sehingga menyebabkan lemahnya daya saing terhadap produk impor. Persoalan
utama yang dihadapi UMKM, antara lain keterbatasan infrastruktur dan akses
pemerintah terkait dengan perizinan dan birokrasi serta tingginya tingkat pungutan.
Dengan segala persoalan yang ada, potensi UMKM yang besar itu menjadi terhambat.
Meskipun UMKM dikatakan mampu bertahan dari adanya krisis global namun pada
kenyataannya permasalahanpermasalahan yang dihadapi sangat banyak dan lebih
berat. Hal itu dikarenakan selain dipengaruhi secara tidak langsung krisis global tadj,
UMKM harus pula menghadapi persoalan domestik yang tidak kunjung terselesaikan
seperti masalah upah buruh, ketenaga kerjaan dan pungutan liar, korupsi dan lain-
lain.
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Permasalahan lain yang dihadapi UMKM, yaitu adanya liberalisasi
perdagangan, seperti pemberlakuan ASEAN- China Free Trade Area (ACFTA) yang
secara efektif telah berlaku tahun 2010. Disisi lain, Pemerintah telah menyepakati
perjanjian Kkerja sama ACFTA ataupun perjanjian lainnya, namun tanpa
mempertimbangkan terlebih dahulu kesiapan UMKM agar mampu bersaing. Sebagai
contoh kesiapan kualitas produk, harga yang kurang bersaing, kesiapan pasar dan
kurang jelasnya peta produk impor sehinggapositioningpersaingan lebih jelas.
Kondisi ini akan lebih berat dihadapi UMKM Indonesia pada saat diberlakukannya
ASEAN Community yang direncanakan tahun 2015. Apabila kondisi ini dibiarkan,
UMKM yang disebut mampu bertahan hidup dan tahan banting pada akhirnya akan
bangkrut juga. Oleh karena itu, dalam upaya memperkuat UMKM sebagai
fundamental ekonomi nasional, perlu kiranya diciptakan iklim investasi domestik
yang kondusif dalam upaya penguatan pasar dalam negeri agar UMKM dapat menjadi
penyangga (buffer) perekonomian nasional.

Masalah lain yang dihadapi dan sekaligus menjadi kelemahan UMKM
adalahkurangnya akses informasi, khususnya informasi pasar (Ishak, 2005). Hal
tersebut menjadi kendala dalam hal memasarkan produk-produknya, karena dengan
terbatasnya akses informasi pasar yang mengakibatkan rendahnya orientasi pasar
dan lemahnya daya saing di tingkat global. Miskinnya informasi mengenai pasar
tersebut, menjadikan UMKM tidak dapat mengarahkan pengembangan usahanya
secara jelas dan fokus, sehingga perkembangannya mengalami stagnasi. Berdasarkan
permasalahan tersebut, paper ini ingin mengungkap dan memberi masukkan bagi
UMKM yang ada di Indonesia mengenai strategi keunggulan bersaing apa yang bisa
diterapkan, beserta kebijakkan apa yang bisa dilakukan oleh UMKM beserta
pemerintah untuk bisa memajukkan kualitas maupun kuantitas UMKM, agar dapat
terus meningkat baik ditingkat nasional dan khususnya ditingkat internasional.

KAJIAN LITERATUR
Strategi

Pengertian strategi yang dikemukakan Chandler yang dialih bahasakan oleh
Rangkuti (2002) adalah bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan
perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut,
serta prioritas alokasi sumber daya. Menurut Hunger dan Wheelen (2001) strategi
perusahaan diartikan sebagai rumusan perencanaan komprehensif tentang
bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan tujuannya. Menurut David (2009),
strategi adalah sarana bersama dengan tujuan jangka panjang hendak dicapai.
Strategi akan memaksimalkan keunggulan kompetitif dan meminimalkan
keterbatasan bersaing. Sedangkan menurut Wikipedia Bahasa Indonesia, strategi
adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan,
perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun waktu tertentu. Strategi
adalah suatu perincian perencanaan yang dibuat oleh suatu perusahaan sebagai
sarana untuk mencapai misi dan tujuannya.
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Keunggulan Bersaing
Menurut Kim dan Mauborgne (2005) mengatakan bahwa dalam pasar

persaingan terdapat dua samudra yaitu samudra merah (Red Ocean) dan samudra
biru (Blue Ocean). Samudra merah merupakan ruang pasar yang sudah dikenal
batasanbatasannya dalam industri dan aturanaturan persaingan sudah diketahui.
Samudra biru merupakan penciptaan ruang pasar tanpa adanya pesaing, sehingga
kompetisi atau persaingan tidak relevan karena aturan-aturan permainan yang
akandibentuk. Hayes dan Schmenner (1978) mengidentifikasikan dalam lima
dimensi prioritas bersaing : (1) Price; (2) Quality ; (3) Dependability ; (4) Product
Flexibility ; (5) Volume Flexibility.
Hubungan Strategi Bersaing denganKeunggulan Kompetitif

Seperti yang telah kita ketahui bahwa strategi adalah acuan yang bisa
dijadikan titik tolak dalam bertindak. Sedangkan keunggulan kompetitif adalah hal
nyata yang harus dimiliki UMKM dalam bersaing. Porter (1980:3) mengatakan bahwa
sebuah jembatan antara strategi dan pelaksanaan bukan memperlakukan kedua
subjek ini secara terpisah atau mempertimbangkan pelaksanaan yang hampir sama
sekali bukan merupakan karakteristik dari banyak penelitian sebelumnya di bidang
ini. Dari pendapat di atas, dapat diketahui bahwa antara strategi bersaing sebagai
strategi awal dengan berbagai analisisnya, mempunyai hubungan erat dengan
keunggulan kompetitif sebagai tindakan yang nyata karena strategi tanpa ada
tindakan akan siasia sebagaimana halnya juga tindakan tanpa strategi. Dengan
strategi bersaing, UMKM akan bisa menentukan keunggulan kompetitif apa yang
sudah dimilikinya atau mungkin juga bisa diperolehnya.
Definisi UMKM

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki definisi yang berbeda
pada setiap literatur menurut beberapa instansi atau lembaga bahkan
undangundang. Sesuai dengan Undang-Undang nomor 20 tahun 2008 tentang Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah, UMKM didefinisikan sebagai berikut:

1. Usaha mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan
usaha perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro sebagaimana diatur
dalam Undang-Undang ini.

2. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari Usaha Menengah
atau Usaha Besar yang memenubhi kriteria Usaha Kecil sebagaimana dimaksud
dalam UndangUndang ini.

3. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil
atau Usaha Besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan
tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini.
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METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah jenis penelitian deskriptif,

dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Adapun tujuan dari penelitian deskriptif ini

adalah membuat gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai
fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar fenomena yang diselediki. Adapun metode
deskriptif di sini digunakan karena peneliti ingin mengetahui keadaan lingkungan yang
mempengaruhi di sekitar UMKM yang ada di Indonesia khususnya di Kalimantan barat
dengan jumlah sampel sebanyak 250 UMKM yang tersebar dibeberapa wilayah di
KALBAR. Adapun langkahlangkah analisis data yang dilakukan oleh penulis adalah:

1.

Analisis struktural UMKM Merupakan analisis terhadap kekuatankekuatan yang
mempengaruhi persaingan UMKM. Pada analisis ini akan dibahas lima kekuatan
persaingan yaitu; masuknya pendatang baru, ancaman produk pengganti,
kekuatan tawar menawar pembeli, kekuatan tawar menawar pemasok
(Suppliers), serta persaingan diantara para pesaing yang ada.

Analisis EFAS merupakan analisis yang mempertimbangkan aspek peluang dan
ancaman dari faktor lingkungan eksternal UMKM. Analisis ini dilakukan dengan
memberi bobot pada masing-masing faktor dari faktor eksternal perusahaan.
Hasil analisis EFAS dipakai untuk penggunaan matrik IE.

Analisis [FAS merupakan analisis yang mempertimbangkan aspek kekuatan dan
kelemahan dari faktor internal UMKM, dengan memberi bobot pada
masingmasing faktor dari faktor internal perusahaan yang hasilnya dipakai
sebagai bahan informasi untuk penggunaan matrik IE.

Analisis SWOT yaitu mengenai kekuatan (Strength), Kelemahan (Weakness),
peluang (Opportunity), dan ancaman (Threats) yang ada pada UMKM. Dari
analisis ini maka diharapkan akan memperoleh strategi-strategi yang tepat
untuk UMKM berdasarkan kondisi UMKM pada situasi sekitarnya.

Matrik Internal Eksternal digunakan untuk mencari strategi umum yang tepat
untuk UMKM yang ada di Indonesia. Diperlukan total skor matrik IFAS dan
matrik EFAS sebelum membuat matrik [E. Hasil dari matrik IFAS dan EFAS akan
bertemu pada titik koordinat pada sel tertentu. Setiap sel mempunyai strategi
umum yang mana strategi itu ditentukan menurut kondisi lingkungan UMKM.
Matrik Grand Strategy digunakan untuk merumuskan strategi UMKM dengan
memilih dua variabel sentral didalam proses penentuan tujuan utama Grand
Strategy dan memilih faktor-faktor internal atau eksternal untuk pertumbuhan
atau profitabilitas. Variabel yang dapat ditekan adalah: mengatasi kelemahan,
memaksimalkan kekuatan, faktor internal dengan meninjau kembali
sumberdaya perusahaan, faktor internal dengan akuisisi atau merger untuk
meningkatkan kemampuan UMKM di Indonesia.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan analisis struktural ancaman persaingan UMKM yang ada di

Indonesia dapat di petakan menjadi;
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Persaingan

Persaingan didalam negeri nampak terlihat jelas antara UMKM dengan
perusahaan industri besar sedangkan persaingan ditingkat international
dapat dilihat dari banyak aspek salah satunya adalah indeks penjualan dan
keuntungan. Persaingan lainnya yang akan segera muncul adalah
permberlakuan Asean-China Free Trade Area (ACFTA) yang secara efektif
telah berlaku sejak 2010.

Daya Tawar-menawar yang bisa diberikan oleh UMKM di Indonesia

Dengan adanya era ACFTA, dan perdagangan asing yang akan masuk ke
Indonesia dibutuhkan strategi khusus yang dapat menarik perhatian
konsumen dari berbagai komoditas yang ada baik dari dalam maupun luar
negeri yang ditawarkan di masyarakat, sehingga masyarakat tersebut
mempunyai kekuatan untuk melakukan tawar-menawar dengan perusahaan.
Pembeli potensial yang mempunyai daya beli bisa melakukan tawar-
menawar dengan memperhatikan mutu dan harga dari produk yang
dihasilkan perusahaan. Jika perusahaan tidak bisa memberikan apa yang
diinginkan oleh pembeli potensial tersebut, pembeli potensial bisa beralih ke
produk yang lain.

Daya tawar-menawar pemasok

untuk pemasok, sangat tergantung pada bahan baku dan sumber daya alam
yang tersedia. Seperti halnya UMKM industri kerajinan,makanan maupun
industry lainnya juga bisa menentukan harga tertentu pada industri UMKM.
Selain dari UMKM, harga juga ditentukan oleh kelangkaan bahan baku
tersebut. Jika bahan baku tidak tersedia banyak, harga industry UMKM
tersebut akan melonjak tinggi. Jika bahan baku melimpah, akan terjadi
penurunan jual industri di pasaran.

Tingkat persaingan di industri UMKM Indonesia sangat tinggi

Banyaknya produsen UMKM dari Indonesia maupun dari luar negeri menjadi
faktor utama tingginya tingkat persaingan di industri kerajinan. Perlu
diketahui bahwa pangsa pasar industri UMKM secara keseluruhan yang
didominasi oleh perusahaan besar.

Ancaman Produk Pengganti

Konsumen bisa bebas memilih produk pengganti. Walaupun ada ancaman
produk pengganti di sektor industri kerajinan, ancaman itu tergolong kecil.
Analisis IFAS (Internal faktor analisis)
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PR SIS

Tabel 2 Analisis IFAS Opprtunity
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4=Sangatmengancam

= Total kekuatan (strength) + total
= - 1.34 Analisis EFAS (Eksternal Faktor

analisis) untuk mengetahui peluang (opportunity). Berdasarkan analisis IFAS, EFAS,
SWOT, matrik dan grand strategi ada beberapa masukkan yang dapat digunakan oleh
manajer perusahaan :
1. Kuadran I (Strength & opportunity) UMKM dapat menggunakan kekuatan
untuk mengambil setiap keunggulan pada kesempatan yang ada dengan cara

lebih mengembangkan brand image bahwa usaha UMKM di Indonesia tidak

kalah saing dengan perusahaan besar lainnya.

2. Kuadran ke II (Strength & Treath) Menjadikan setiap kekuatan untuk
menghadapi setiap ancaman dengan menciptakan diversifikasi sebagai

sarana menciptakan peluang dengan cara meningkatkan jaringan dan
jangkauan distribusi yang lebih luas dan menyeluruh untuk memasarkan
produk, Melakukan edukasi ke pelanggan agar tetap loyal.
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Kuadran ke I1I (Weakness & Opportunity) UMKM dapat membuat keunggulan
pada kesempatan sebagai acuan untuk memfokuskan kegiatan dengan
menghindari kelemahan dengan cara menyebar jaringan distribusi untuk
memudahkan pemasaran, Berinovasi dalam program dan reward agar
meningkatkan daya beli pelanggan.

Kuadran ke IV ( Weakness& Treath) Meminimumkan segala kelemahan untuk
menghadapi setiap ancaman dengan cara Pengembangan produk yang lebih
inovatif dan kreatif yang memiliki bahan baku melimpah, Menentukan harga
produk untuk mengantisipasi munculnya brand produk baru.

Mengacu pada sasaran dan arah kebijakan pemberdayaan UMKM

sebagaimanauraian di atas, maka diperlukan strategi pada tatanan makro, dan mikro

melaluiimplementasi programprogram pemberdayaan UMKM seperti sebagai
berikut :

1.

Penciptaan iklim usaha UMKM.

Tujuan program ini adalah untuk memfasilitasi terselenggaranya lingkungan
usaha yang efisien secara ekonomi, sehat dalam persaingan, dan
nondiskriminatif bagi kelangsungan dan peningkatan kinerja usahakecil
menengah.

Pengembangan sistem pendukung usaha bagi UMKM.

Program ini bertujuan untuk mempemudah, memperlancar, dan memperluas
akses UKM kepada sumberdaya produktif agar mampu memanfaatkan
kesempatan yang terbuka dan potensi sumberdaya lokal serta menyesuaikan
skala usahanya sesuai dengan tuntutan efisiensi.

Pengembangan kewirausahaan dan keunggulan kompetitif UMKM.

Program ini ditujukan untuk mengembangkan jiwa dan semanga
kewirausahaan dan meningkatkan daya saing UKM, sehingga pengetahuan
serta sikap wirausaha semakin berkembang dan produktivitas meningkat.
Pemberdayaan Usaha Skala Kecil.

Program ini ditujukan untuk meningkatkanpendapatan masyarakat yang
bergerak dalam kegiatan usaha ekonomi di sektor informal yang berskala
usaha mikro, terutama yang masih berstatus keluarga miskin dalam rangka
memperoleh pendapatan yang tetap, melalui upaya peningkatan kapasitas
usaha, sehingga menjadi unit usaha yang lebih mandiri.

Peningkatan kualitas. Kelembagaan Koperasi.

Program ini bertujuan untuk meningkatkan kualitas kelembagaan dan
organisasi koperasi agar koperasi mamputumbuh dan berkembang secara
sehat. Dalam menghadapi mekanisme pasar yang makin terbuka dan
kompetitif penguasaan pasar merupakan prasyarat untuk meningkatkan
daya saing UMKM.
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Agar dapat menguasai pasar, maka UMKM perlu mendapatkan informasi
dengan mudah dan cepat, baik informasi mengenai pasar produksi maupun pasar
faktor produksi. Informasi tentang pasar produksi sangat diperlukan untuk
memperluas jaringan pemasaran produk yang dihasilkan oleh UMKM. Informasi
pasar produksi atau pasar komoditas yang diperlukan misalnya (1) jenis barang atau
produk apa yang dibutuhkan oleh konsumen di daerah tertentu, (2) bagaimana daya
beli masyarakat terhadap produk tersebut, (3) berapa harga pasar yang berlaku, (4)
selera konsumen pada pasar lokal,regional, maupun internasional. Dengan demikian,
UMKM dapat mengantisipasi berbagai kondisi pasar sehingga dalam menjalankan
usahanya akan lebih inovatif.

Sedangkan informasi pasar faktor produksi juga diperlukan terutama untuk
mengetahui:

1. Sumber bahan baku yang dibutuhkan,
Harga bahan baku yang ingin dibeli
Dimana dan bagaimana memperoleh modal usaha.
Di mana mendapatkan tenaga kerja yang professional
Tingkat upah atau gaji yang layak untuk pekerja
Di mana dapat memperoleh alat-alat atau mesin yang diperlukan (Effendi
Ishak, 2005).

oA W

Informasi pasar yang lengkap dan akurat dapat dimanfaatkan oleh UMKM
untuk membuat perencanaan usahanya secara tepat, misalnya :
1. Membuat desain produk yang disukai konsumen,
2. Menentukan harga yang bersaing di pasar,
3. Mengetahui pasar yang akan dituju, dan banyak manfaat lainnya.

Oleh karena itu peran pemerintah sangat diperlukan dalam mendorong
keberhasilan UMKM dalam memperoleh akses untuk memperluas jaringan
pemasarannya. Selain memiliki kemudahan dan kecepatan dalam memperoleh
informasi pasar, UMKM juga perlu memiliki kemudahan dan kecepatan dalam
mengkomunikasikan ataumempromosikan usahanya kepada konsumen secara luas
baik di dalam maupun di luar negeri. Selama ini promosi UMKM lebih banyak
dilakukan melalui pameran-pameran bersama dalam waktu dan tempat yang
terbatas, sehingga hubungan maupun transaksi dengan konsumen kurang bisa
dijamin keberlangsungannya. Hal itu dapat disebabkan oleh jarak yang jauh atau
kendala intensitas komunikasi yang kurang. Padahal faktor komunikasi dalam
menjalankan bisnis adalah sangat penting, karena dengan komunikasi akan membuat
ikatan emosional yang kuat dengan pelanggan yang sudah ada, juga memungkinkan
datangnya pelanggan baru.
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SIMPULAN

Strategi untuk mengembangkan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di
Indonesia tidak terlepas dari dukungan perbankan dalam penyaluran kredit. Saat ini
aturan kredit yang sangat familiar di masyarakat adalah Kredit Usaha Rakyat (KUR),
yang khusus diperuntukkan bagi UMKM dengan kategori usaha layak, tanpa agunan.
Selain itu penguatan lembaga pendamping UMKM dapat dilakukan melalui
kemudahan akses serta peningkatan capacity building dalam bentuk pelatihan dan
kegiatan penelitian yang menunjang pemberian kredit kepada UMKM. Strategi untuk
mengantisipasi mekanisme pasar yang makin terbuka dan kompetitifkhususnya di
kawasan Asean adalah penguasaan pasar, yang merupakan prasyarat untuk
meningkatkan daya saing UMKM. Agar dapat menguasai pasar, maka UMKM perlu
mendapatkan informasi dengan mudah dan cepat, baik informasi mengenai pasar
produksi maupun pasar faktor produksi untuk memperluas jaringan pemasaran
produk yang dihasilkan oleh UMKM. Aplikasi teknologi informasi pada usaha mikro,
kecil dan menengah akan mempermudah UMKM dalam memperluas pasar baik di
dalam negeri maupun pasar luar negeri dengan efisien. Pembentukan Pusat
Pengembangan UMKM berbasis IT dianggap mampu mendorong pertumbuhan dan
perkembangan usaha mikro, kecil, dan menengah di era teknologi informasi saat ini.

Untuk meningkatkan daya saing diperlukan sinergi antara peran pemerintah
selaku pembuat kebijakan serta lembaga pendamping, khususnya lembaga keuangan
mikro untuk mempermudah akses perkreditan dan perluasan jaringan
informasipemasaran. Selain itu, budaya mencintai produksi dalam negeri juga perlu
dipupuk agar UMKM berkembang dan perekonomian nasional menjadi lebih kuat.
Pelaku usaha mikro, kecil dan menengah perlu aktif untuk bekerjasama
danberkoordinasi dengan Pemerintah maupun Pemerintah Daerah untuk terus
melakukan pembinaan dan pelatihan melalui peningkatan capacity building dan
penerapan aplikasi information technology (IT), termasuk mengefektifkan kembali
web Pemda-Pemda saat ini yang tidak optimal sebagai basis komunikasi UMKM
didaerah.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh maskulinitas dan influencer laki-laki
terhadap keputusan pembelian produk somethinc skincare. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling yang merupakan jenis sampel non-probabilitas. jumlah
sampel yang digunakan adalah 40 orang yang merupakan pengguna aktif sosial media,
pengguna poduk peawatan kulit, dan mengetahui band somethinc skincare. Metode analisis
data yang digunakan yaitu deskriptif kuantitatif. alat analisis yang digunakan adalah analisis
regresi linear berganda dengan spss 25. Hasil penelitian menunjukan bahwa maskulinitas dan
influencer laki-laki berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk somethinc

daneara
SKH At

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Maskulinitas, influencer

PENDAHULUAN

Perkembangan zaman saat ini terjadi kemajuan yang sangat pesat baik itu di
dalam bidang ekonomi, teknologi, sosial dan budaya itu sendiri. Penampilan
merupakan salah satu hal yang cukup penting untuk diperhatikan dimana pada hal
ini lebih ditekankan kepada gaya hidup yang dimana masyarakat memiliki stereotype
tersendiri terhadap perbedaan gaya hidup antara gaya hidup laki-laki dan juga
perempuan. Baik dalam perbedaan merawat tubuh, cara berpakaian mereka maupun
dari segi tingkah laku mereka. Laki-laki lebih didefinisikan dengan penampilan yang
simple dan maskulin, berbeda dengan perempuan yang lebih cenderung didefinisikan
dengan penampilan yang mencolok dan menarik perhatian. Terlihat juga produk-
produk yang dikeluarkan untuk perawatan baik laki-laki maupun perempuan, terlihat
lebih banyak dikeluarkan produk yang dibuat untuk perempuan. Perawatan wajah
pada masa dahulu tentunya memang atau lebih diperuntukan oleh kaum perempuan,
tentunya berbeda dengan masa sekarang yang dimana kaum laki-laki sekarang ini
juga melakukan perawatan tubuh seperti rambut dan juga kulit mereka, hal ini dapat
dilihat bahwa sudah semakin banyak dijumpai di pasar belakangan ini. Hal ini juga
tentunya dipengaruhi oleh pola dan gaya hidup masyarakat modern yang peduli
terhadap penampilan, produk perawatan yang digunakan seperti menggunakan
produk pelembab wajah dan tabir surya, tetapi masih banyak orang menganggap tabu
penggunaan produk perawatan kulit pada pria karena stereotip feminin yang melekat
di masyarakat. Indikasi ini menandai berkembangnya gaya hidup pria, yakni mereka
yang mementingkan perawatan dan kecantikan tubuh sebagai bagian dari
eksistensinya.
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Pria metroseksual biasanya adalah orang-orang yang memiliki Kkarir
cemerlang, sangat memperhatikan penampilan, dan tentunya memiliki kondisi
keuangan yang baik. Beberapa salon perawatan dan tempat yang menyediakan
fasilitas perawatan kini bahkan menawarkan perawatan khusus yang dapat
dikatakan menarik untuk para pelanggan laki-laki. Di antaranya dengan memberikan
snack dan juga minuman yang gratis dan juga berupa jaminan tidak akan diketahui
bahwa perilaku pelanggannya dalam merawat diri oleh para wanita dan juga orang
lain yang berada di salon yang mereka tempati.

Influencer produk menjadi faktor konsumen dalam melakukan pembelian
produk peraawatan kulit. influencer adalah orang atau seorang publik figur yang
dimana memiliki pengunjung dan juga pengikut banyak atau memiliki jumlah yang
tentunya juga signifikan dan segala hal yang dimana lebih kepada mempengaruhi
orang yang mengikuti mereka. Influencer kini menjadi salah satu strategi pemasaran
yang banyak digunakan perusahaan untuk mempromosikan produknya dan cara ini
sangat efektif dilakukan di era modern seperti saat ini, selain mudah juga banyak
disukai dibandingkan dengan strategi promosi penjualan dengan menggunakan
banner. Tujuan perusahaan menggunakan influencer yaitu produknya banyak
peminat dengan pesan kesan serta penjelasan yang diberikan atau dijelaskan. Selain
itu, dari jasa influencer dapat menumbuhkan keyakinan calon konsumen atas produk
yang diiklankan untuk memutuskan membeli. Pengaruh para influencer di sosial
media yang memang sudah terkenal dan memiliki pengikut yang dalam jumlah besar
seperti pemilik akun TikTok bernama @dutamicin yang memiliki pengikut sebanyak
725.600 pengikut dan juga Pemilik kaun TikTok yang bernama @ravie.pie yang
dimana memiliki pengikut sebanyak 1,2 Juta pengikut di TikTok dan memang mereka
merupakan influencer laki-laki yang memiliki pengetahuan tinggi tentang skincare
dan sering mengedukasi semua orang terutama laki-laki untuk menggunakan
skincare yang dimana cara menyampaikan mereka adalah jelas dan mudah dipahami
yang dimana mereka juga selalu menekankan bahwa laki-laki membutuhkan
perawatan dan memang kulit harus selalu dirawat baik itu kulit wajah laki-laki
ataupun perempuan. Tidak hanya itu, mereka juga merupakan brand ambassador dari
brand Somethinc yang tentunya konten mereka sebagian besar adalah
mempromosikan brand dari Somethinc ini dan juga mengedukasi para laki-laki di
luar sana untuk mulai peduli dalam merawat kulit mereka tentunya.

Salah satu skincare sedang diminati oleh penggemar kecantikan yaitu
Somethinc, Somethinc merupakan merek lokal yang memproduksi skincare yang
tentunya Somethinc sendiri adalah produk yang memang sudah terkenal di mata para
pecinta skincare. Dapat dilihat pada gambar 1.3 produk Somethinc masuk dalam
jajaran top 50 brand Indonesia tahun 2020, hal ini cukup mengejutkan mengingat
somethic baru diluncurkan pada tahun 2019. Melihat bahwa produk dari Somethinc
Skincare yang memang merupakan brand yang fokus kepada perawatan kulit, bukan
lebih kepada Make Up yang dimana produk ini pada dasarnya tidak memiliki kriteria
jenis kelamin khusus untuk dapat menggunakannya melainkan skincare ini lebih
memfokuskan kepada orang yang memang pada dasarnya memiliki masalah kulit
atau sedang ingin merawat kulitnya.
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Ditemukan hal yang menarik di dalam sebuah artikel yang berjudul Marketing
Week dimana mengemukakan bahwa suatu kebiasaan yang menjadi tinggi
konsumsinya dan begitu pula tingkat kepopulerannya produk perawatan laki-laki
dan munculnya suatu ketertarikan pria dalam mode telah mendukung dan
menunjukkan sikap yang dimana nilai-nilai maskulinitas dan pandangan
maskulinitas oleh masyarakat saat ini telah berubah. Namun, sebuah penelitian yang
baru menunjukkan bahwa tidak semua orang dapat merasa nyaman atau menerima
keadaan dengan perubahan yang seperti ini. Orang-orang tentunya sudah
mengetahui dan menyikapi masalah ini dan tentunya menjadi prihatin tentang hal
yang dimana juga memunculkan rasa yang tidak nyaman dan mengkhawatirkan di
mata mereka, dan bahkan berdasarkan penelitian diatas bahwa telah disampaikan
laki-laki yang memang memiliki tingkat maskulinitas yang tinggi maka hal ini
memang akan semakin membuat laki-laki ingin membeli dan mencoba produk
perawatan kulit untuk memastikan bahwa mereka akan tetap menajga penampilan
mereka menajdi lebih baik dan juga sempurna di depan umum. Oleh karena itu maka
penulis hendak menganalisis bagaimana “Untuk mengetahui pengaruh Maskulinitas
terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Skincare”.

KAJIAN LITERATUR

Menurut Kotler dan Keller (2008) yang menyatakan bahwa teori perilaku
konsumen merupakan ssesuatu yang mempelajari baik itu bagian individu maupun
kelompok yang dimana bagaimana mereka memilih, membeli, dan menggunakan,
serta mengevaluasi produk untuk memuaskan kebutuhan mereka atau keinginan
mereka.

Teori perilaku konsumen menjelaskan mengenai konsumen yang dalam hal ini
berkaitan dengan seluruh proses yang dilakukan individu ketika mereka menghadapi
tawaran sebuah tawaraan dari produk, mulai dari sebuah aktivitas mengetahui
hingga sampai ke tahap mengevaluasi suatu produk tersebut. Tentunya hal ini
memiliki beberapa factor yang tentunya mempengaruhi suatu perilaku konsumen,
yaitu baik dari sisi sosial, budaya, pribadi (personal), dan psikologis. Dalam penelitian
ini tentunya akan didasarkan kepada teori perilaku konsumen yang berdasarkan
model Sociological yang dimana dalam model ini adalah menghubungkan perilkau
dan lingkungan konsumen yang akan membentuk suatu perilaku dari konsumen
tersebut, untuk mengukur apakah gender dan influencer mampu memberikan
pengaruh terhadap perilaku konsumen pada produk Somethinc Skincare. Menurut
Pilcher dan Whelehan, maskulinitas merupakan bentuk seperangkat dari praktik
sosial dan representasi budaya yang terkait dengan menjadi laki - laki. Laki - laki
harus memenuhi kriteria maskulinitas untuk dapat dianggap sebagai laki - laki.
Menurut Caplan dalam Erlangga (2014) indikator dari maskulinitas meliputi :
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Perilaku : Cekatan dalam mengambil sebuah keputusan. Memiliki sifat yang
dikendalikan dengan emosi
Peran : Memiliki peran utama, peran pemimpin.

karakteristik : Memiliki karakteristik yang tegas. Baik fiisk maupun mental
yang lebih keras dan tegas

Emosional: cara menanggapi atau merespon di lingkungan sekitar. Cara
dalam melampiaskan suatu emosi kepada suatu hal.

Elli (2017) berpendapat bahwa Influencer adalah sebuah istilah yang mengacu

pada kemampuan seseorang dalam menyebarkan informasi kepada pengikut mereka
di media sosial. Komunikasi pada media sosial saat ini telah memberi kesempatan
setiap orang untuk memberi pendapat, suara, dan konten yang mereka buat, hal ini
membuat adanya influencer dengan konten unik dan berbeda. Influencer adalah orang
dengan jumlah followers signifikan di media sosial yang dapat memberi pengaruh
pada penonton atau audience dari influencer tersebut untuk memilih dan membeli
produk. Menurut Shimp (2007) indikator dari maskulinitas meliputi :

1

Credibility : Influencer memiliki pengetahuan mengenai produk yang akan
diulas. Influencer memiliki pengalaman dalam menggunakan produk yang
diulas. Influencer memiliki keahlian dalam mempengaruhi orang melalui
ulasan suatu produk.

Expertise : Influencer memiliki pengetahuan mengenai produk yang akan
diulas. Influencer memiliki pengalaman dalam menggunakan produk yang
diulas. Influencer memiliki keahlian dalam mempengaruhi orang melalui
ulasan suatu produk.

Attractiveness : Influencer memiliki fisik yang mencerminkan dirinya
menggunakan suatu produk sebelum influencer dapat mengulas produk
tersebut. Gaya hidup seorang influencer yang sesuai dengan suatu produk yang
akan diulas. Influencer yang merupakan seorang pribadi yang menarik dalam
mengulas suatu produk.

Respect : Seorang influencer memiliki pembahasan yang menyesuaikan
dengan suatu produk yang akan atau sudah diulas.

Similarity : Suatu kesamaan antara produk apa yang diulas dan apa manfaat
dari produk tersebut.
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Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2009) Keputusan pembelian adalah
proses integrasi yang digunakan untuk mengkombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya.
Keputusan konsumen merupakan pendekatan penyelesaian masalah untuk
memutuskan membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginannya. proses pengambil keputusan adalah sebuah pendekatan penyesuaian
masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan konsumen, kelima tahap tersebut
adalah pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, membuat
keputusan, dan perilaku pasca Pembelian. Indikator pada variabel keputusan
pembelian adalah :

1. Sesuai kebutuhan : melakukan suatu pembelian saat produk yang ditawarkan
mudah didapat dan sesuai kebutuhan. Melakukan pembelian berdasarkan
produk yang memang menjadi sebuah kebutuhan

2. Mempunyai manfaat : membeli produk yang dianggap berarti dan
bermanfaat. Membeli produk yang mempunyai suatu kegunaan dalam
merawat kulit.

3. Ketetapan dalam membeli produk : melakukan pembelian jika dianggap harga
produk yang ditawarkan sesuai dengan kualitas dan keinginan pelanggan

4. Evaluasi Alternatif : akan mengevaluasi produk mana yang akan dibeli sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan.

Hipotesis pada penelitian ini adalah :

H1 : Maskulinitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc Skincare.
H2 : Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc Skincare.

METODE PENELITIAN

Penelitian yang diterapkan merupakan sebuah penelitian kuantitatif yang
menggunakan metode survei, karena penelitian ini dilakukan dengan melakukan
observasi serta pengamatan dan survei. Menurut Sugiyono (2010:11) metode survei
merupakan penelitian dengan menggunakan data yang berasal dari tempat tertentu
dan pengumpulan datanya diperoleh dari kuisioner, wawancara terstruktur dan
sebagainya.

Dalam pengambilan sampel metode pengambilan sampel yang digunakan
adalah non probability sampling dengan teknik purposive sampling dengan jumlah
sampel yang akan diambil sebanyak 100 responden yang telah memenuhi kriteria.
Menurut Sekaran (2006: 160) ukuran sampel yang tepat bagi kebanyakan penelitian
adalah antara 30 dan sampai dengan 500 sampel. Alasan Sampel ditentukan menjadi
100 orang untuk mengantisipasi kuesioner yang tidak dapat digunakan dalam
penelitian atau pengolahan data. Jumlah responden sebanyak 100 orang tersebut
dianggap sudah representatif karena sudah lebih besar dari batas minimal sampel,
dengan karakteristik responden sebagai berikut :
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o Merupakan pengguna aktif sosial media
o Pengguna produk perawatan kulit
o Mengetahui Brand Somethic Skincare

Di dalam penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data berupa
kuesioner yang berisi daftar pernyataan-pernyataan yang akan disebarkan kepada
responden melalui Google form. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu
dengan menggunakan kuesioner dan skala pengukuran yang digunakan untuk
menjawab pertanyaan pertanyaan yang ada pada kuesioner penelitian ini adalah
skala likert.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh maskulinitas dan
influencer laki-laki terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Skincare. Pada
penelitian ini juga yang menjadi sampel atau respondennya adalah laki-laki yang
merupakan pengguna skincare dan memiliki sosial media dan merupakan warga
negara Indonesia. Sampel pada penelitian ini berjumlah 39 responden dengan
identifikasi sebagai berikut :

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Nomor | Jenis Kelamin | Jumlah
1 Laki-laki 39

Sumber: Kuesioner Penelitian Peneliti dari Google Form, 2022
Pengaruh Maskulinitas terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa faktor Maskulinitas
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Skincare. Hal
ini dibuktikan dengan hasil statistik uji T untuk variabel Maskulinitas (X1) dengan
nilai thiwng adalah sebesar 2,766 lebih besar dari twune Sebesar 1.688 dengan tingkat
signifikansi 0,009 < 0,05, hingga H, ditolak yang artinya faktor maskuinitas
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Skincare,
dengan demikian hipotesis dapat diterima.

Pengaruh Influencer laki-laki terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan

Pada bagian ini, hasil penelitian menunjukan bahwa faktor influenser laki-laki
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Skincare. Hal
ini dibuktikan dengan hasil statistik uji T untuk variabel Influencer laki-laki (X2)
dengan nilai thiwng adalah sebesar 7,600 lebih besar dari twpel Sebesar 1,688 dengan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, hingga H, ditolak yang artinya faktor Influencer laki-
laki berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc
Skincare, dengan demikian hipotesis dapat diterima.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat diambil sebuah
keputusan sebagai berikut :
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1. Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji T) faktor maskulinitas
dan influencer laki-laki berpengaruh secara positif terhadap keputusan
pembelian

2. Nilai R square (R2) diperoleh sebesar 0,613 atau 61,3% yang artinya bahwa
secara simultan maskulinitas dan influencer laki-laki mempunyai pengaruh
sebesar 61,3% terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Somethinc
Skincare dan 39,7% dipengaruhi oleh variabel (faktor) lain diluar dari variabel
yang diteliti.

Adapun saran yang disampaikan peneliti dalam penelitian ini :

1. Pada Somethinc Skincarre, sebaiknya memaksimalkan produk mereka yang
memang ditujukan kepada pasar laki-laki mereka karena pada aspek maskulinitas
sangat berpengaruh positif sehingga mereka mungkin dapat membuat produk
khusus untuk laki-laki dan aspek Influencer laki-laki karena mereka mungkin
dapat memaksimalkan bagian promosi melalui ifluencer terutama laki-laki yang
dimana akan membuat pasar mereka menjadi lebih luas dan membuat kaum lkai-
laki menjadi sadar dan tahu mengenai produk perawatan kulit Somethinc
Skincare.

2. Pada penelitian selanjutnya, dapat mencoba menggunakan variabel lain diluar
variabel yang telah digunakan pada penelitian ini.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kelengkapan produk dan promosi
terhadap keputusan pembelian dishopee. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling yang merupakan jenis sampel non-probabilitas. Jumlah sampel
yang digunakan adalah 39 orang yang merupakan pengguna shopee yang sudah pernah
melakukan dan memahami berbagai bentuk promosi yang diadakan setiap bulannya dari
shopee Pernah melakukan pembelian di shopee minimal 3 bulan. Metode analisis data yang
digunakan yaitu deskriptif kuantitatif. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi
linear berganda dengan SPSS 22. Hasil penelitian menunjukan bahwa Kelengkapan produk
berpengarubh signifikan terhadap keputusan pembelian dishopee sedangkan promosi tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dishopee.

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Kelengkapan Produk, Promosi

PENDAHULUAN

Dengan berkembangnya zaman menuntut manusia untuk selalu menyesuaikan
diri dengan perubahan-perubahan yang terjadi di segala aspek kehidupan termasuk
dalam hal transaksi jual beli. Melihat berkembangnya internet dan peluang bisnis
yang ada, saat ini semakin banyak bermunculan platform jual beli digital secara
online. Indonesia adalah salah satu negara dengan maraknya jual beli barang melalui
e-commerce, hal ini dapat dilihat dengan adanya berbagai macam e-commerce yang
ada di Indonesia seperti Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Blibli, Shopee, dan masih
banyak yang lainnya yang bisa ditemukan dengan mudah sesuai dengan kategori
barang yang akan di cari atau di beli. Toko offline yang beralih menjadi toko online
semenjak adanya e-commerce dan perkembangan teknologi. Pandemi covid juga
memberikan dampak sehingga banyak orang yang beralih menjual produk mereka
secara online. dengan E-commerce penjual tidak perlu lagi menyewa toko di pinggir
jalan atau di mall untuk menjual produknya serta dapat memaksimalkan jangkauan
konsumen tanpa harus membuka cabang dan cukup menggunakan aplikasi,
konsumen hanya perlu menggunakan smartphone dalam membeli suatu produk atau
menggunakan jasa, sehingga menghemat biaya transportasi dan waktu saat
melakukan transaksi pembelian. Karena adanya perubahan waktu pola hidup
masyarakat berubah dari yang dahulu menggunakan telepon atau ponsel hanya
digunakan untuk komunikasi dan sekarang setelah perkembangan teknologi telepon
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dimodifikasi menjadi smartphone yang bisa digunakan untuk video call, berbelanja,
bermain game dan banyak fitur-fitur yang modern didalamnya. Banyaknya sekali
fitur-fitur di shopee yang memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi untuk
kebutuhan yang diperlukannya. Konsumen lebih senang berbelanja secara online
karena dapat menghemat waktu tanpa harus membeli produk yang dibutuhkannya
apalagi di masa pandemi ini shopee menjadi e-commerce favorit dan top off mind atau
paling diingat oleh konsumen. Selain itu, Shopee juga menjadi platform yang bisa
digunakan oleh banyak orang yang ingin menjalankan bisnis online. Karena sekarang
sedang meningkatnya tren berbelanja online, maka dari itu para pelaku usaha
memperkuat strateginya pada digital atau online. Sebelum melakukan transaksi
pembelian biasanya konsumen memiliki beberapa hal yang harus dipertimbangan
baik dari segi harga dan yang biasanya menjadi perhatian konsumen dalam
berbelanja adalah promo yang ditawarkan. Tahap keputusan pembelian ini dilakukan
konsumen untuk membeli produk yang disukai dan dibutuhkan.

Kelengkapan produk menjadi faktor konsumen dalam melakukan pembelian
secara online. Kelengkapan produk memiliki pengaruh pada konsumen terhadap
keputusan pembelian. Konsumen bisa merasa kecewa ketika produk yang ingin dibeli
tidak tersedia di e-commerce yang dikunjunginya. Faktor kelengkapan produk ini
sangat penting untuk mempertahankan konsumen yang sudah ada dan menarik
konsumen baru. Seperti Shopee yang menawarkan produk-produk yang bervariasi
mulai dari pakaian, tas, sepatu, make up, skincare, kebutuhan pokok seperti beras,
gula, minyak dan masih banyak lagi. Bukan itu saja shopee juga menjual produk-
produk luar negeri sehingga memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian
dari luar negeri. Biasanya pembelian produk dari luar negeri harus melalui website
kini konsumen dapat membelinya hanya dengan melalui shopee.

Faktor lain yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
adalah promosi. Biaya kirim yang gratis juga merupakan salah satu alasan yang
disukai konsumen pada shopee. Hingga saat ini, shopee masih memberikan promo
gratis ongkos kirim untuk para penggunanya. Ongkos kirim diberikan dengan batas
pembelian tertentu. Meski nominal yang diberikan pada promo di shopee tidak
terlihat besar tetapi bagi calon konsumen, gratis ongkir dapat menjadi daya tarik yang
memikat bagi konsumen. Promo yang diberikan oleh shopee juga memudahkan
masyarakat dalam berbelanja tanpa harus memikirkan ongkos kirim lagi untuk
memperoleh barang yang diinginkan atau dibutuhkan. Selain tidak perlu memikirkan
biaya kirim atau ongkos kirim konsumen juga bisa mendapat cashback atau diskon
dengan menggunakan voucher yang telah disediakan di aplikasi shopee. Berdasarkan
Latar belakang diatas dan hasil survei yang telah dilakukan pada teman, kerabat dan
keluarga, kebanyakan orang memilih untuk berbelanja di shopee karena produk yang
ditawarkan lebih lengkap serta ada promo gratis ongkir dan juga cashback. oleh
karena itu maka penulis hendak menganalisis bagaimana “pengaruh kelengkapan
produk dan promosi terhadap keputusan pembelian di shopee”. mengingat
pentingnya peran peran tersebut dalam membantu bagaimana produk bisa dibeli dan
promosi yang dapat menarik minat beli pelanggan.
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KAJIAN LITERATUR

Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa Perilaku konsumen
adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Perilaku konsumen merupakan
proses yang dilalui oleh seseorang dalam melakukan kegiatan seperti mencari,
membeli, mengevaluasi untuk memenuhi syarat memenuhi kebutuhannya.
Konsumen dapat diartikan sebagai seorang individu atau organisasi yang memiliki
peran berbeda. contohnya seperti, berperan sebagai pemberi pengaruh, pembayar
atau pengguna, dan lainnya. Memahami sikap dan perilaku konsumen bukanlah hal
yang mudah, karena cukup sulit dan kompleks. Hal ini disebabkan oleh banyaknya
variabel-variabel yang mempengaruhinya dan variabel- variabel tersebut cenderung
saling berinteraksi. Meskipun demikian, jika hal tersebut dapat dilakukan maka
sebuah perusahaan penghasil barang atau jasa akan memperoleh keuntungan yang
jauh lebih besar daripada perusahaan pesaingnya karena dengan memahami perilaku
konsumen maka perusahaan tersebut memberikan kepuasan lebih baik kepada
konsumennya.

Kelengkapan produk menurut kotler adalah tersedianya berbagai macam
produk yang ditawarkan pada konsumen untuk dimiliki atau dikonsumsi oleh
konsumen yang dihasilkan oleh produsen. Produk tersebut dibeli karena bisa
memenuhi kebutuhan dan memberi manfaat bagi konsumen, karakteristik dari
produk adalah aspek fisik produk, dan aspek non fisik seperti citra dan jasa. Shopee
adalah e-commerce yang memiliki produk terlengkap dan produk yang dihadirkan
juga ada yang berasal dari luar negeri. Kelengkapan produk adalah daya tarik bagi
konsumen Kkhususnya dapat memberikan alternatif pilihan yang bervariasi. Den
gan kelengkapan produk yang diberikan shopee maka dapat memperkecil
kemungkinan konsumen beralih ke e-commerce kompetitor dan keputusan
pembelian konsumen.dengan produk yang lengkap maka konsumen merasa senang
dan terpenuhi karena tidak perlu mencari atau bolak-balik untuk mencari produk
yang diinginkan atau dibutuhkan. Shopee adalah e-commerce yang memiliki produk
yang sangat lengkap dan produk yang dihadirkan juga ada yang berasal dari luar
negeri seperti china.

Menurut kotler (2015) indikator dari kelengkapan produk meliputi :

1. Merek produk : berbagai macam jenis merek produk yang ditawarkan.

2. Kelengkapan produk : kategori barang yang berbeda yang ada di toko.
Departemen store yang memiliki banyak jenis dan tipe produk barang yang
dijual dapat dikatakan mempunyai banyak ragam kategori produk yang
ditawarkan.

3. Ukuran produk atau keberagaman : standar kualitas umum dalam kategori
toko yang keragaman produk luas dikatakan mempunyai kedalam yang baik.

4. Kualitas produk, standar kualitas umum dalam kategori barang yang
berhubungan dengan kemasan, label, ketahanan produk, jaminan, bagaimana
produk dapat memberikan manfaat.
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Tjiptono (2015) berpendapat bahwa promosi merupakan elemen dari bauran
pemasaran yang lebih fokus pada upaya memberi informasi, membujuk serta
mengingatkan kembali konsumen akan brand/merek dari suatu produk perusahaan.
Promosi merupakan upaya yang dilakukan untuk memberikan informasi,
menyebarluaskan, mempengaruhi, menawarkan serta mengajak konsumen untuk
menjadi pelanggan sebuah produk dari brand. Tujuan promosi dilakukan adalah agar
produk tersebut dapat dikenal oleh masyarakat luas sehingga dapat meningkatkan
penjualan. Promosi harus selalu dilakukan untuk mengingatkan masyarakat akan
suatu brand dari produk tersebut karena pastinya setiap brand memiliki pesaing
sehingga perusahaan harus mempertahankan brand  dengan  melakukan
promosi. Indikator-indikator promosi adalah:

1 Brand selalu mempublikasikan iklan di berbagai media sosial dan media
elektronik
Brand menawarkan berbagai macam produk
referensi dari berbagai sumber
Promosi penjualan mampu menarik perhatian masyarakat luas
Brand berhasil bekerja sama dengan beberapa perusahaan

[S2 B NGO IE \S

Philip kotler dan kelvin lane keller (2009) menyatakan keputusan pembelian
merupakan proses integrasi yang dipakai untuk menggabungkan pengetahuan untuk
mengevaluasi 2 atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu
diantaranya. Keputusan pembelian adalah sikap untuk membeli atau menggunakan
suatu produk seperti barang atau jasa yang memuaskan konsumen dan kesanggupan
menanggung resiko yang bisa jadi akan timbul.

Konsumen diklasifikasikan menjadi 2 kelompok, yaitu konsumen individu dan
konsumen organisasional. Konsumen dibagi menjadi 2 yaitu individu/perseorangan
dan juga rumah tangga dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau untuk
dikonsumsi. Sementara konsumen organisasional dibagi menjadi 4 yaitu organisasi,
pemakai industri, pedagang, dan lembaga non profit dengan tujuan pembeliannya
untuk memperoleh laba/keuntungan atau meningkatkan kesejahteraan anggotanya.
Konsumen bisa memutuskan untuk membeli berdasarkan metode pembayaran yang
beragam, dapat melalui tunai (COD), kredit, ShopeePay (uang elektronik), Shopee
PayLater (pembayaran bulan berikutnya), transfer bank, melalui Alfamart/Indomart.

Indikator pada variabel keputusan pembelian adalah :

1. Memilih produk karena kualitas yaitu pilihan konsumen pada produk yang
akan dibelinya sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan
diperolehnya.

2. Kepercayaan terhadap merek yaitu kepercayaan pada citra merek yang sudah
melekat pada produk yang dibutuhkan.

3. Kemudahan mendapatkan produk yaitu konsumen akan merasa lebih nyaman
jika lokasi pendistribusian produk mudah dijangkau dalam waktu yang singkat.

4. Waktu luang yaitu konsumen dapat memutuskan untuk membeli berdasarkan
waktu pembelian yang tidak terbatas.
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5. Kemudahan melakukan pembayaran yaitu metode pembayaran yang
disediakan atau ditawarkan dengan berbagai metode pembayaran untuk
memudahkan konsumen melakukan pembayaran.

Hipotesis pada penelitian ini adalah:

H1: kelengkapan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian di shopee.

H2: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
shopee.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan rancangan penelitian kuantitatif (pengujian
hipotesis) dan termasuk penelitian kausalitas (hubungan sebab akibat) dimana
penelitian ini bertujuan untuk mengukur hubungan dan pengaruh antara
Kelengkapan Produk dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian di shopee.
Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah masyarakat yang melakukan
kegiatan pembelian produk di Shopee. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling yang merupakan jenis sampel non-probabilitas. Penentuan
jumlah sampel yang telah dikembangkan oleh Roscoe dalam Sugiyono (2015;131)
adalah ukuran sampel yang layak atau baik dalam penelitian adalah antara 30 sampai
500 responden. Maka jumlah sampel yang akan kami gunakan sebanyak 39
responden. Jumlah responden sebanyak 39 orang tersebut dianggap sudah
representatif karena sudah diatas dari batas minimal sampel, dengan karakteristik
responden sebagai berikut :

e Berusia 15-25 tahun karena CEO Shopee Chris Feng menyatakan basis konsumen
Shopee di Indonesia didominasi kelompok usia 15-25 tahun (Nuriman
jayabuana, 2018).

e Mengharuskan para penggunanya untuk menginstal aplikasi shopee karena jika
sudah 3 bulan pemakaian maka pengguna sudah pernah melakukan dan
memahami berbagai bentuk promosi yang diadakan setiap bulannya dari shopee
Pernah melakukan pembelian di shopee min 3 bulan

e Pernah melakukan pembelian di shopee min 3 bulan

Penelitian ini memperoleh sumber data menggunakan data primer. Sumber
data primer dalam penelitian ini didapatkan secara langsung dari melalui survei yang
diperoleh menggunakan instrumen kuisioner yang disebarkan secara online melalui
platform Google Form kepada responden yang mempunyai pengalaman berbelanja
produk secara online melalui E-Commerce Shopee. Teknik pengumpulan data yang
digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan kuesioner atau angket dengan
teknik survei mengumpulkan data primer dengan memberikan sejumlah pertanyaan-
pertanyaan kepada responden individu yang terkait. Survei ini termasuk kedalam
jenis kelompok computer delivered survey dimana survei tersebut akan dilakukan
dengan menggunakan angket atau kuesioner melalui google form yang akan
disebarluaskan kepada responden.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kelengkapan produk dan
promosi terhadap keputusan pembelian dishopee. Dalam penelitian ini yang menjadi
sampel atau responden adalah pengguna shopee yang sudah pernah melakukan dan
memahami berbagai bentuk promosi yang diadakan setiap bulannya dari shopee
Pernah melakukan pembelian di shopee minimal 3 bulan Dengan sampel dalam
penelitian ini yang berjumlah 39 orang dengan identifikasi sebagai berikut:

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Nomor | Jenis Kelamin Jumlah
1 Laki-laki 9
2 Perempuan 30

Pengaruh kelengkapan produk terhadap keputusan pembelian dishopee

Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positi pada
kelengkapan produk terhadap keputusan pembelian dishopee. Hal ini dibuktikan
dengan hasil statistik uji t untuk variabel kelengkapan produk (X1) dengan nilai
signiikansi sebesar 5.510 lebih besar dari 2.026 atau 5.510>2.026.

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian dishopee

Hasil penelitian menunjukan bahwa promosi tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dishopee. Hal ini dapat dibuktikan dengan
hasil statistik uji t untuk variabel promosi (X2) dengan nilai signifikansi sebesar 1.584
lebih kecil dari 2.026 atau 1.584<2.026.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut; Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara parsial (Uji t) terhadap
variabel kelengkapan produk diperoleh t-hitung > t-tabel dengan nilai 5.510>2.026.
hal ini berarti variabel kelengkapan produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian dishopee. Artinya semakin tinggi nilai persepsi
konsumen terhadap kelengkapan produk, maka akan semakin kuat dorongan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dishopee. Dengan demikian
hipotesis ini terbukti kebenarannya. Berdasarkan perhitungan uji hipotesis secara
parsial (Uji t) terhadap variabel Promosi diperoleh t-hitung > t-tabel dengan nilai
1.584>2.026. hal ini berarti variabel promosi tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dishopee. artinya semakin rendah nilai
persepsi konsumen terhadap promosi, maka akan semakin lemah
dorongan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Dengan demikian
hipotesis kedua tidak terbukti kebenarannya. Nilai R square (R2 ) diperoleh sebesar
0,603 atau 60,3% yang artinya bahwa secara simultan kelengkapan produk dan
promosi mempunyai pengaruh sebesar 60,3% terhadap keputusan pembeian
konsumen dishopee dan 39,7% dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari variabel
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yang diteliti. Shopee harus selalu melengkapi produk- produk mereka yang telah
habis atau sold out. Karena kelengkapan produk akan mempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian secara online di shopee. Shopee juga perlu
memperhatikan promosi yang diberikan, karena promosi merupakan salah satu
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Bagi
Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan melakukan
penelitian pada faktor- faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian
seperti faktor keamanan, harga, dan kepercayaan yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Dengan demikian, peneliti selanjutnya dapat menganalisis
faktor-faktor tersebut atau yang lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian secara online di shopee.
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ABSTRAK
Credit Union (CU) merupakan lembaga pemberdayaan anggota yang bertujuan untuk
meningkatkan kualitas hidup anggotanya melalui pendidikan dan pemberdayaan serta
layanan keuangan yang berkualitas. Tujuan makalah ini untuk menguji pengaruh persepsi

harga, promosi dan layanan transaksi digital terhadap keputusan anggota untuk
melakukan pinjaman di CU Muara Kasih. CU mengandalkan pendapatan dari pinjaman
yang dilakukan anggota dalam bentuk bunga pinjaman atau Balas Jasa Pinjaman (B]JP).
Idealnya rasio piutang bersih (E1) di CU berkisar 70%-80% dari total aset yang
dimilikinya. Apabila rasio kredit beredar tidak mencapai rasio ideal yang disyaratkan,
maka akan berpengaruh terhadap kemampuan operasional CU dan pembentukan modal
lembaga bersihnya (E9). Hasil penelitian dapat memberikan informasi bagi pengurus dan
pengelola CU Muara Kasih dalam merumuskan kebijakan perkreditan, terutama terkait
dengan penetapan suku bunga pinjaman, strategi promosi kepada anggota dan penyediaan
fasilitas transaksi digital untuk mempermudah anggota bertransaksi.

Kata Kunci : Credit Union, Persepsi Harga, Promosi, Layanan Transaksi Digital, Keputusan Anggota

PENDAHULUAN

World Council of Credit Union (WOCCU) mendefinisikan Credit Union (CU)
adalah Koperasi keuangan yang dimiliki pelanggan/anggota, dikendalikan secara
demokratis oleh anggotanya, dan dioperasikan untuk tujuan memaksimalkan
keuntungan ekonomi anggotanya dengan menyediakan layanan keuangan dengan
harga yang kompetitif dan wajar. CU merupakan gerakan pemberdayaan ekonomi
masyarakat menengah ke bawah yang tersebar di 118 negara dan 6 benua. KSP
PUSKOP CREDIT UNION INDONESIA (disingkat PUSKOPCUINA) sebagai CU sekunder,
satu dari 2 federasi nasional Credit Union di Indonesia memiliki 45 anggota (CU
Primer) dengan anggota individu sebanyak 533.138 orang dengan aset
Rp7.458.345.959.563,00 yang tersebar di 18 Provinsi di Indonesia (LP] Pengurus
PUSKOPCUINA tahun buku 2021).

CU memiliki misi ganda, yakni misi sosial dan misi ekonomi. Misi ekonomi CU
menjadi Lembaga keuangan yang aman dan sehat sehingga memperoleh kepercayaan
masyarakat di semua wilayah pelayanan sedangkan misi sosial CU membantu
anggota meningkatkan kualitas hidupnya dengan menyediakan produk keuangan dan
pelayanan berkualitas dan memperkuat nilai-nilai moral mereka (Petebang, 2018:
20).
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Untuk memperoleh pendapatan yang optimal, CU dituntut mampu menjual
dananya kepada anggota dalam bentuk pinjaman dengan rasio pinjaman beredar
bersih (E1) antara 70%-80% dari total aset yang dimilikinya (WOCCU). Sumber
pendapatan utama CU dari balas jasa (bunga) pinjaman, artinya keberlanjutan CU
salah satunya ditentukan oleh kuantitas dan kualitas pinjaman yang diberikan kepada
anggotanya. Dalam rangka mengoptimalkan penjualan pinjaman kepada anggota, CU
harus memiliki strategi pemasaran yang tepat dengan memperhatikan tingkat balas
jasa pinjaman yang bersaing serta produk yang sesuai kebutuhan anggotanya.
Dengan banyaknya lembaga keuangan lain yang dapat memberikan fasilitas kredit,
tentunya anggota akan membandingkan manfaat dan biaya dalam memanfaatkan
fasilitas kredit yang disediakan oleh CU. Selain itu, di era revolusi industri 4.0, CU juga
dituntut untuk mampu menyediakan fasilitas anggota bertransaksi secara digital
sehingga cepat dan aman.

Penyebab menurunnya minat anggota untuk meminjam di CU, khususnya CU
Muara Kasih belum dapat diketahui secara pasti. Hal ini membuat pengurus dan
pengelola CU Muara Kasih menjadi kesulitan dalam membuat strategi yang tepat.
Kemampuan menabung anggota berbanding terbalik dengan kredit beredar. Persepsi
anggota terkait harga, dalam hal ini bunga pinjaman atau Balas Jasa Pinjaman (BJP)
akan mempengaruhi keputusan anggota untuk memanfaatkan pinjaman yang
disediakan oleh CU Muara Kasih. CU Muara Kasih berdiri tanggal 15 Agustus 2012
dengan nomor badan hukum 1375/BH/XVII/2013 dan nomor induk koperasi
6171050020309 yang beralamat di Jalan Anatasari No. 564, Pontianak, Kalimantan
Barat.

Mengutip dari Laporan Manajemen PUSKOPCUINA, per 31 Desember 2021 CU
Muara Kasih memiliki aset sejumlah Rp15.504.054.804,00 dengan anggota sebanyak
1.113 orang. Jumlah kredit beredar sejumlah Rp7.152.720.181,00 dengan kredit
bersihnya (E1) sejumlah Rp6.939.808.098,00 (45,35%) dari total aset. Dengan
demikian, sumber pendapatan dari usaha utama CU Muara Kasih menjadi tidak
optimal. Untuk mendukung pendapatannya, CU Muara Kasih hanya mengandalkan
pendapatan dari non usaha, terutama dari penempatan dana di bank. Namun, kondisi
suku bunga acuan Bl yang juga turun berdampak pada pendapatan yang diterima CU
Muara Kasih dari bunga bank juga menurun. Rerata bunga deposito yang diberikan
oleh perbankan dengan jumlah nominal deposito tertentu hanya maksimal 3,5% pa.
Kondisi ini tentunya membuat kurang optimalnya kegiatan pemberdayaan yang
dilakukan oleh CU Muara Kasih kepada anggotanya, seperti pendampingan usaha
kelompok. Disamping itu, CU Muara Kasih menjadi terbatas kemampuannya dalam
memupuk dana cadangannya. Oleh karena itu, permasalahan ini penting untuk diteliti
agar dapat memberikan gambaran bagi pengurus dan pengelola CU Muara Kasih
tentang penyebab rasio piutang beredar yang tidak ideal. Kondisi kredit beredar yang
tidak ideal akan berdampak besar terhadap keberlanjutan CU Muara Kasih. Jika rasio
E1 tidak membaik dapat menyebabkan CU Muara Kasih tidak memiliki kemampuan
dalam membiayai operasionalnya sehingga dapat menyebabkan terjadinya kerugian
usaha atau pelayanan non keuangan kepada anggota menjadi terbatas.
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Sejak berdiri tahun 2012, CU Muara Kasih mengalami kesulitan dalam
mencapai rasio kredit/piutang bersih (E1) yang ideal, yakni 70%-80% dari total aset.
Hal ini semakin bertambah sulit karena dampak dari pandemi COVID-19 yang sampai
saat ini masih belum berakhir. Kemampuan anggota CU meminjam menjadi rendah
sedangkan CU Muara Kasih tetap memberikan balas jasa (bunga) simpanan kepada
anggota dengan bunga rata-rata diatas suku bunga pasar.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fajar Adhity (2013) menunjukkan
bahwa keputusan nasabah dalam pengambilan kredit dipengaruhi oleh beberapa
faktor, yaitu: peran aktif dari staf marketing dan analis kredit untuk mendukung
kecepatan proses kredit, perbaikan dan pengembangan fasilitas penunjang yang
mendukung bagi kelancaran kredit yang dibutuhkan nasabah, dan menetapkan suku
bunga kredit di level 1% atau suku bunga yang sebanding dengan suku bunga pesaing.
Keterbatasan dalam penelitian ini hanya menggunakan variabel independent internal
perusahaan dan tidak membandingkan dengan perusahaan lain yang sejenis.
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan masalah yang akan
dilakukan kajian dalam penelitian makalah ini untuk menguji hubungan persepsi
harga, promosi dan layanan transaksi digital terhadap keputusan anggota untuk
melakukan pinjaman di CU Muara Kasih. Tujuan penelitian ini untuk menguji
pengaruh persepsi harga terhadap keputusan anggota untuk melakukan pinjaman,
promosi terhadap keputusan anggota untuk melakukan pinjaman, dan layanan
transaksi digital terhadap keputusan anggota untuk melakukan pinjaman di CU
Muara Kasih. Penelitian ini dapat memberikan informasi serta manfaat bagi pengurus
dan pengelola CU Muara Kasih dalam merumuskan kebijakan perkreditan, terutama
terkait dengan penetapan suku bunga pinjaman, strategi promosi pinjaman kepada
anggota dan penyediaan fasilitas transaksi digital bagi anggota.

KAJIAN LITERATUR
Credit Union

Menurut Association of Asia Confederation of Credit Union (ACCU), CU adalah
lembaga keuangan koperasi, yang dimiliki dan dikendalikan oleh anggotanya dan
dioperasikan untuk tujuan mempromosikan penghematan, memberikan kredit
dengan harga yang wajar, dan menyediakan layanan keuangan lainnya kepada
anggotanya. CU merupakan lembaga pemberdayaan anggota melalui pendidikan dan
pemberdayaan dan layanan keuangan yang berkualitas untuk meningkatkan mutu
hidup anggotanya, baik fisik, moral maupun spiritual. Di Indonesia, CU dikenal
sebagai koperasi simpan pinjam dan tunduk kepada Undang-Undang Nomor 25
Tahun 1992 tentang Perkoperasian. Koperasi adalah badan usaha yang
beranggotakan orang-seorang atau badan hukum koperasi dengan melandaskan
kegiatannya berdasarkan prinsip koperasi sekaligus sebagai gerakan ekonomi rakyat
yang berdasar atas asas kekeluargaan. Menurut Peraturan Pemerintah Nomor 9
Tahun 1995 tentang Pelaksanaan Kegiatan Usaha Simpan Pinjam oleh Koperasi,
koperasi simpan pinjam adalah adalah koperasi yang kegiatannya hanya usaha
simpan pinjam.
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Persepsi Harga

Setiap orang memiliki persepsi yang berbeda-beda terhadap suatu objek.
Dalam menentukan keputusan pembelian produk dan jasa, konsumen
mempersepsikan barang dan jasa yang mereka beli, seperti persepsi harga suatu
barang atau jasa dalam melakukan pembelian. Persepsi konsumen terhadap barang,
jasa, dan jasa memiliki sifat objektif. Pikiran dan lingkungan sekitar dapat
mempengaruhi persepsi yang dibentuk oleh konsumen. Persepsi mempunyai
pengaruh yang sangat kuat bagi konsumen. Salah satu faktor yang berpengaruh
terhadap konsumen yaitu persepsi akan harga. Kotler dan Keller (2012:439)
menyatakan bahwa harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk,
atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki
atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Dalam pemberian pinjaman kepada
anggota, CU menetapkan suku bunga pinjaman sebagai harga yang harus dibayar oleh
anggota. Harga dari produk pinjaman oleh anggota ditetapkan dalam kebijakan
perkreditan yang dituangkan dalam perjanjian pinjaman antara anggota dan CU
Muara Kasih yang disebut dengan bunga pinjaman.
Hipotesis [ (H1) : persepsi harga berpangaruh signifikan terhadap keputusan anggota
untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih.

Promosi

Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan sosial. Salah satu definisi bagus terpendek dari pemasaran adalah
"memenuhi kebutuhan secara menguntungkan. Promosi sebagai unsur utama dalam
kampanye pemasaran merupakan kumpulan alat-alat yang insentif yang sebagian
besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau
jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang
(Kotler dan Keller, 2016). Dalam arti luas, promosi adalah identik dengan "dinamika
bisnis" dan menunjuk semua penelitian yang dapat mendorong penjualan
pertumbuhan (Mihai et all, 2018). Selanjutnya Tjiptono (2008) menyatakan bahwa
promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran untuk memberikan informasi mengenai adanya suatu produk.
Hipotesis II (H2) : promosi berpangaruh signifikan terhadap keputusan anggota
untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih.

Layanan Transaksi Digital

PUSKOPCUINA sebagai federasi nasional Credit Union di Indonesia telah
menyediakan platform digitalisasi bagi CU untuk melayani anggotanya. Prinsip dan
konsep digitalisasi PUSKOPCUINA sejalan dengan arahan Koperasi Modern yang
ditetapkan oleh Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia yang memuat
jasa pelayanan bagi anggota, platform interaksi antar CU, platform market place
untuk anggota, platform interaksi dengan ekosistem lain dan tata kelola CU (Taruk,
2021).
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Pemasaran digital adalah pemasaran produk atau layanan menggunakan
teknologi digital, terutama di internet, tetapi juga termasuk telepon seluler, iklan
bergambar, dan media digital lainnya (Desai V, 2019). Menurut ACCU dalam Business
Solution Number 27 Guide to CU: Impacts & Response to COVID-19, layanan transaksi
digital akan mengurangi ketergantungan pada uang tunai. Platform Pembayaran
“Kaya” di Filipina (PUSKOPUINA di Indonesia menggunakan ESCETE) adalah sarana
bagi anggota credit union untuk bertransaksi secara digital dengan credit union.
Berdasarkan laporan pertanggungjawaban Pengurus PUSKOPCUINA tahun buku
2021, untuk memenuhi kebutuhan layanan transaksi digital dalam gerakan CU telah
dikembangkan aplikasi berbasis web dengan nama ESCETE. ESCETE terdiri dari tiga
fitur, yakni core ESCETE, mobile ESCETE dan sMartCU. Core ESCETE merupakan
suatu system aplikasi core banking untuk mencatat transaksi secara online/real time
sampai kelaporan keuangan dengan menggunakan CoA standart dari PUSKOPCUINA.
Mobile ESCETE merupakan satu aplikasi yang memudahkan anggota CU bertransaksi
baik di CU maupun diluar CU seperti fitur transfer bank, transfer antar rekeking dan
antar CU, bill payment (pembelian paket datan dan pulsa HP, pulsa listrik,
pembayaran tagihan PLN, pembayaran tagihan TV kabel, top UP OVO, Dana, Go Pay,
setor tarik di loket Sahabat Alfamart dan lainnya). Sedangkan sMartCU sebagai sarana
pemasaran produk-produk usaha anggota atau kelompok binaan dalam jaringan
PUSKOPCUINA.

Layanan transaksi digital di CU akan mendukung upaya standarisasi dalam
gerakan CU. Standarisasi bertujuan untuk menjamin keberlanjutan CU dengan
dilakukannya standarisasi produk, standarisasi operasional, dan standarisasi
akunting. Layanan transaksi digital tidak sekedar untuk peningkatan kualitas
pelayanan kepada anggota tetapi untuk menciptakan tata kelola teknologi informasi
yang baik. Tata kelola teknologi informasi yang baik akan membantu CU dalam
mengurangi potensi fraud yang terjadi dalam internal CU (Budiman, 2021).
Hipotesis III (H3) : layanan transaksi digital berpangaruh signifikan terhadap
keputusan anggota untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih

Pinjaman

Dalam Peraturan Pemerintah Nomor 9 Tahun 1995 tentang Pelaksanaan
Kegiatan Usaha Simpan Pinjam oleh Koperasi, pinjaman adalah penyediaan uang atau
tagihan yang dapat dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau
kesepakatan pinjam-meminjam antara Koperasi dengan pihak lain yang mewajibkan
pihak peminjam untuk melunasi hutangnya setelah jangka waktu tertentu disertai
dengan pembayaran sejumlah imbalan. Kredit adalah penyediaan dana berdasarkan
saling percaya dan persetujuan antara pihak PUSKOP CREDIT UNION INDONESIA
(PUSKOPCUINA) dengan anggota dengan suatu janji bahwa pembayaran angsuran
pokok dan balas jasa pinjaman akan dilunasi oleh pihak peminjam sesuai dengan
jangka waktu yang disepakati (Manual Operasional Kredit, PUSKOPCUINA, 2022).
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Keputusan Anggota untuk Melakukan Pinjaman

Secara umum keputusan anggota untuk melakukan pinjaman sama halnya
dengan keputusan pembelian karena pinjaman/kredit merupakan salah satu produk
Koperasi Credit Union. Untuk memahami bagaimana konsumen benar-benar
melakukan keputusan pembelian, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang
membuat dan memberikan masukan ke dalam keputusan pembelian; orang bisa
menjadi inisiator, pemberi pengaruh, penentu, pembeli, atau pengguna. Promosi
pemasaran yang berbeda mungkin ditargetkan untuk setiap jenis orang (Kotler dan
Keller, 2018). Menurut Kotler dan Armstrong (2016), “Consumer buyer behavior
refers to the buying behavior of final consumers - individuals and households that
buy goods and services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat
diartikan bahwa perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian
akhir dari konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang membeli barang
dan jasa untuk konsumsi pribadi.

METODE PENELITIAN

Pendekatan penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah metode kuantitatif.
Dalam penelitian ini menggunakan dua veriabel yaitu variabel dependen dan variabel
independen. Penelitian ini didesain untuk mencari pengaruh persepsi harga (X1),
promosi (X2), dan layanan transaksi digital (X3) terhadap keputusan anggota untuk
melakukan pinjaman (Y). Variabel independen dalam penelitian ini adalah persepsi
harga (X1), promosi (X2) dan layanan transaksi digital (X3). Variabel terikat dalam
penelitian ini adalah keputusan anggota untuk melakukan pinjaman (Y). Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh anggota CU Muara Kasih, data diperoleh melalui
kuesioner terntang keputusan anggota dalam melakukan pinjaman. Dalam penelitian
ini tidak ada rumus tertentu untuk menentukan jumlah sampel dikarenakan menurut
Sugiyono (2017:91) ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30
sampai dengan 500 orang. Adapun responden yang di gunakan dalam penelitian
adalah 60 responden.

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini adalah
metode survey menggunakan kuesioner yaitu cara pengumpulan data dengan
menggunakan daftar pertanyaan yang disebarkan kepada responden untuk dimintai
keterangan terhadap permasalahan yang dibahas pada penelitian ini. Kuesioner
disebarkan secara online melalui smartphone menggunakan WhatsApp berupa link
Google Form. Skala kuesioner yang digunakan adalah skala likert antara satu sampai
dengan lima. Skala likert digunakan untuk mengukur variabel persepsi harga (X1),
promosi (X2), layanan transaksi digital (X3) dan keputusan anggota untuk melakukan
pinjaman (Y). Skala likert yang diukur dengan rentang jawaban satu sampai lima,
yaitu Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral (3), Setuju (4), Sangat Setuju
(5). Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linear
berganda dengan menggunakan SPSS 26.0 (Statistical Product and Service Solution).
Analisis regresi berganda adalah studi tentang bagaimana variabel dependen Y
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terkait dengan dua atau variabel yang lebih bebas (Anderson, Sweeney, William,
2011:644).
Persamaan umumnya adalah :

Y=a+blX1+b2X2....+bnXn+e...... (D

Berdasarkan persamaan tersebut, maka pada penelitian ini persamaan yang
terbentuk adalah :
Y =a+blX1+b2X2 + b3X3 +e

Keterangan :

Y = Variabel keputusan anggota untuk melakukan pinjaman

X1 = Variabel Persepsi Harga

X2 = Variabel Promosi

X3 = Variabel Layanan Transaksi Digital

a = Harga Y bila X1, X2, X3 sama dengan 0 (harga konstan)

b = Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)

e = Error

Dalam penelitian ini juga dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas, serta pengujian hipotesis
yang terdiri dai uji t dan uji F.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Jumlah responden pada penelitian ini sebanyak 60 orang, yang diperoleh dari
penyebaran kuesioner selama dua hari secara online menggunakan media google
form. Karakteristik responden pada penelitian ini adalah anggota aktif CU Muara
Kasih. Berdasarkan data dari 60 responden yang telah mengisi kuesioner maka
didapatkan kondisi responden tentang jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendidikan.

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Nomor Jenis Kelamin Jumlah Persentase
(orang) (%)
1 Laki-laki 36 60
2 Perempuan 24 40

Sumber: Data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui jumlah responden dari segi jenis kelamin
menunjukkan bahwa responden laki-laki lebih banyak jumlahnya, yaitu sebesar 60%
dibandingkan dengan perempuan, yaitu 40%. Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui
jumlah responden berdasarkan usia menunjukkan bahwa responden 23,33% pada
usia dengan rentang 31-35 tahun. Secara umum, 93,33% responden pada rentang
usia £21-55 tahun termasuk usia produktif sehingga berpotensi untuk menggunakan
produk pinjaman yang disediakan oleh CU Muara Kasih.
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Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Persentase

(orang) (%)

1 <21 - 25 tahun 7 11,67

2 26 - 30 tahun 8 13,33

3 31 - 35 tahun 14 23,33

4 36 - 40 tahun 12 20

5 41 - 45 tahun 8 13,33

6 46 - 50 tahun 3 5

7 51 - 55 tahun 4 6,67

8 >56 tahun 4 6,67

Sumber: Data diolah, 2022

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Nomor Pendidikan Jumlah Persentase

(orang) (%)

1 Pegawai Negeri Sipil 4 6,67

2 Pegawai Swasta 33 55

3 Wiraswasta 9 15

4 Mengurus Rumah Tangga 8 13,33

5 Petani/Pekebun 1 1,67

6 Pensiunan 1 1,67

7 Lain-Lain 4 6,67

Sumber: Data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui jumlah responden berdasarkan pekerjaan
menunjukkan bahwa responden 55% dengan pekerjaan sebagai pegawai swasta.
Secara umum, 85% responden memiliki penghasilan sehingga berpotensi untuk
menggunakan produk pinjaman yang disediakan oleh CU Muara Kasih.

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

No. Pendidikan Jumlah Persentase

(orang) (%)

1 SD 2 3,33

2 SMP 1 1,67

3 SMA/SMK 12 20

4 Diploma 5 8,33

5 S1 34 56,67

6 S2 4 6,67

7 S3 2 3,33

Sumber: Data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui jumlah responden berdasarkan
pendidikan menunjukkan bahwa responden 56,67% memiliki pendidikan strata 1
(S1). Secara umum, 75% responden memiliki pendidikan jenjang Diploma sampai
dengan strata 3 (S3).
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Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner

Uji validitas digunakan untuk mengetahui layak dan tidaknya pertanyaan.
Kriteria keputusannya adalah dengan membandingkan nilai Corrected Item - Total
Correlation dibandingkan dengan nilai r tabel dengan tingkat (a) 0,05 yaitu sebesar
0,2542. Apabila nilai Corrected Item - Total Correlation lebih besar dari r tabel maka
indikator layak dan sebaliknya (Imam Ghozali, 2005). Instrumen dinyatakan reliable
apabila instrumen yang digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama,
akan menghasilkan data yang sama. Instrumen dinyatakan reliable jika memiliki nilai
Cronbach Alpha > 0,60 (Sugiyono, 2013).

Berdasarkan hasil perhitungan dengan program SPSS 26.0 dapat disajikan
pengujian validitas dan reliabilitas pada Tabel 5 yang menunjukkan bahwa semua
indikator adalah valid, hal ini ditandai dengan nilai Corrected Item - Total Correlation
> r tabel (0,2542). Pembuktian ini menunjukkan bahwa semua indikator layak
digunakan sebagai indikator dari konstruk (laten variabel). Berdasarkan hasil uji
reabilitas pada masing-masing variabel menunjukkan nilai Cronbach Alpha lebih
besar dari 0,60, yakni persepsi harga sebesar 0,865, promosi sebesar 0,879, layanan
transaksi digital sebesar 0,867 dan keputusan anggota untuk melakukan pinjaman
sebesar 0,909 yang berarti semua variabel yang digunakan reliabel atau memiliki
reliabilitas yang tinggi, sehingga mempunyai ketepatan yang tinggi untuk dijadikan
variabel (konstruk) pada suatu penelitian.

Tabel 5. Hasil Pengujian Relibialitas dan Validitas Kuesioner

No. Konstruk/Variabel Relibialitas | Indikator | Corrected Cronbach's
Laten (Cronbach Item-Total Alpha if [tem

o) Correlation Deleted

1 Persepsi Harga (X1) 0,865 X1.1 0,709 0,830
X1.2 0,802 0,792

X1.3 0,808 0,792

X1.4 0,568 0,893

2 Promosi (X2) 0,879 X2.1 0,751 0,844
X2.2 0,752 0,844

X2.3 0,590 0,881

X2.4 0,698 0,857

X2.5 0,775 0,839

3 Layanan  Transaksi 0,867 X3.1 0,747 0,825
Digital (X3) X3.2 0,523 0,886

X3.3 0,657 0,847

X3.4 0,786 0,816

X3.5 0,777 0,818

4 Keputusan Anggota 0,909 Y1 0,860 0,876
Untuk Melakukan Y2 0,816 0,882
Pinjaman (Y) Y3 0,735 0,894

Y4 0,690 0,901

Y5 0,674 0,907

Y6 0,758 0,892

Sumber : Data diolah, 2022
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Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Berganda

Variabel Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(constant) 6,757 2,665 2,535 0,014
Persepsi Harga 0,076 0,145 0,060 0,528 0,600
(X1)
Promosi (X2) 0,428 0,123 0,393 3,492 0,001
Layanan Transaksi 0,428 0,116 0,395 3,675 0,001
Digital (X3)
Adjusted R2 0,417
F Hitung 15,055
Sig F 0,000

Sumber : Data diolah, 2022

Pada Tabel 6 dapat dilihat besarnya nilai Adjusted R2 adalah 0,417. Hal ini
berarti 41,7% keputusan anggota untuk melakukan pinjaman dipengaruhi oleh
variabel persepsi harga, promosi, layanan transaksi digital sedangkan sisanya
sebanyak 58,3% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model. Apabila dilihat dari
nilai uji F maka didapat nilai 0,000 < 0,05. Hal ini berarti variabel persepsi harga,
promosi, layanan transaksi digital berpengaruh secara simultan terhadap variabel
keputusan anggota untuk melakukan pinjaman. Dengan kata lain, variabel persepsi
harga, promosi dan layanan transaksi digital secara bersama-sama mempengaruhi
variabel keputusan anggota untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih. Pada
Tabel 6 dapat dilihat nilai koefisien regresi variabel persepsi harga, promosi, layanan
transaksi digital dan konstanta yang merupakan variabel terikat yakni keputusan
anggota untuk melakukan pinjaman. Adapun perolehan dari persamaan regresi linear
berganda yang didapat adalah sebagai berikut :

Y=6,757+ 0,076 (X1) + 0,428 (X2) + 0,428 (X3) +e

Dari persamaan tersebut dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling
berpengaruh adalah variabel promosi dengan koefisien 0,428 dan variabel layanan
transaksi digital dengan koefisien 0,428. Sedangkan variabel yang berpengaruh
paling rendah yaitu variabel persepsi harga dengan nilai koefisien 0,076. Dari
persamaan tersebut dapat terlihat bahwa keseluruhan variabel bebas (persepsi
harga, promosi, dan layanan transaksi digital) berpengaruh positif terhadap
keputusan anggota untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih dengan kata lain
anggota dalam melakukan pinjaman di CU Muara Kasih sangat memperhatikan ketiga
variabel tersebut, yaitu persepsi harga, promosi, dan layanan transaksi digital.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk menguji dalam model
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas dengan variabel bebas
lainnya. Pengujian dapat dilakukan dengan melihat hasil dari nilai tolerance = 0,10
dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10 yang berarti bebas dari gejala
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multikolinearitas. Berdasarkan hasil uji yang dilakukan ditemukan bahwa variabel
persepsi harga memiliki nilai tolerance sebesar 0,769 dan nilai VIF sebesar 1,300,
variabel promosi memiliki nilai tolerance sebesar 0,779 dan nilai VIF sebesar 1,283
dan variabel layanan transaksi digital memiliki nilai tolerance sebesar 0,857 dan nilai
VIF sebesar 1,167. Dapat disimpulkan bahwa model penelitian yang dibuat tidak
terdapat gejala multikolinearitas.

Uji Normalitas

Pengujian normalitas residual dalam penelitian ini dikatakan terdistribusi
normal jika taraf signifikansinya lebih besar dari nilai 0,05. Data diolah dengan
menggunakan bantuan aplikasi SPSS (Statistical Package for Social Science) versi 26.
Berdasarkan penghitungan aplikasi SPSS 26.0, nilai signifikasi yang diperoleh sebesar
0,2 yang berarti nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
model regresi pada penelitian ini berdistribusi normal.

Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan
varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika signifikansinya
20,05 maka model regresi ini dapat dikatakan bebas dari masalah
heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil penghitungan variabel persepsi harga
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,995, variabel promosi memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,050 dan variabel layanan transaksi digital memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,138 yang dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut bebas dari
masalah heterokedastisitas.

Hasil Uji Hipotesis
Uji Signifikansi Koefesien Regresi Secara Parsial (Uji t)

Tabel 7. Hasil Uji T

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 6,757 2,665 2.535 0,014
Persepsi Harga 0,076 0,145 0,060 0,528 0,600
(X1)
Promosi (X2) 0,428 0,123 0,393 3,492 0,001
Layanan Transaksi 0,428 0,116 0,395 3,675 0,001
Digital (X3)
a. Dependent Variable: Keputusan Anggota Untuk Melakukan Pinjaman (Y)

Sumber : Data diolah, 2022
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a.

Tes hipotesis pengaruh persepsi harga (X1) terhadap keputusan anggota untuk
melakukan pinjaman (Y)

Berdasarkan Tabel 7, hasil perhitungan didapat nilai t hitung sebesar 0,528
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,600 > 0,05 sehingga hipotesis pertama
pada penelitian ini ditolak. Jadi tidak terdapat pengaruh signifikan antara
persepsi harga terhadap keputusan anggota melakukan pinjaman di CU Muara
Kasih. Hal ini dapat disebabkan karena penetapan tingkat Balas Jasa Pinjaman
(BJP) atau bunga pinjaman telah disetujui oleh anggota dalam forum Rapat
Anggota Tahunan serta anggota adalah pemilik sekaligus pengguna jasa CU
Muara Kasih. Selain itu, penentuan BJP berkesuaian dengan tingkat balas jasa
simpanan atau bunga simpanan. Penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian
Nyoni Laksana (2012), Fajar Adhitya (2013), dan Juniantara dan Sukawati
(2018).

Tes hipotesis pengaruh promosi (X2) terhadap keputusan anggota untuk
melakukan pinjaman (Y)

Berdasarkan Tabel 7, hasil perhitungan didapat nilai t hitung sebesar 3,492
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 sehingga hipotesis kedua pada
penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
promosi terhadap keputusan anggota melakukan pinjaman di CU Muara Kasih.
Dengan dilakukannya promosi terkait produk pinjaman oleh CU Muara Kasih
kepada anggota akan mendorong anggota melakukan pinjaman. Strategi promosi
yang tepat, khususnya dalam mempromosikan produk pinjaman kepada anggota
akan meningkatkan pemahaman anggota tentang manfaat produk pinjaman
yang disediakan oleh CU Muara Kasih. CU Muara Kasih dapat menggunakan
sarana media sosial yang tersedia dalam melakukan promosi produknya dengan
pengemasan konten promosi yang bervariasi. Penelitian ini mendukung hasil
penelitian Juniantara dan Sukawati (2018).

Tes hipotesis pengaruh layanan transaksi digital (X3) terhadap keputusan
anggota untuk melakukan pinjaman (Y)

Berdasarkan Tabel 7, hasil perhitungan didapat nilai t hitung sebesar 3,675
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 sehingga hipotesis ketiga pada
penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
layanan transaksi digital terhadap keputusan anggota untuk melakukan
pinjaman di CU Muara Kasih. Tersedianya layanan transaksi digital, seperti
ESCETE-CU Muara Kasih akan memudahkan anggota CU Muara Kasih
bertransaksi, baik untuk pembayaran angsuran pinjaman maupun transaksi
lainnya antara anggota dengan CU Muara Kasih maupun pihak lainnya. Diera
revolusi industri 4.0, penyediaan sarana transaksi digital tidak dapat dihindari
karena sudah menjadi kebutuhan yang harus disediakan oleh CU Muara Kasih.
Pemanfaatan teknologi informasi akan meningkatkan kualitas pelayanan kepada
anggota.
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Uji Signifikansi Koefesien Regresi Secara Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel persepsi harga (X1),
promosi (X2) dan layanan transaksi digital (X3) terhadap variabel keputusan anggota
untuk melakukan pinjaman (Y) secara simultan. HO diterima apabila FHit < FTab 2,77
atau HO diterima apabila nilai sig = 0,05. Hasil uji menunjukkan bahwa nilai FHitung
(15,055) > FTabel (2,77) dan telah didapatkan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05.
Berdasarkan nilai yang telah didapat, maka HO ditolak dan H1 diterima yang memiliki
arti bahwa variabel persepsi harga (X1), promosi (X2) dan layanan transaksi digital
(X3) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan anggota
untuk melakukan pinjaman (Y).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan hasil pembahasan yang telah dilakukan maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu tidak terdapat pengaruh signifikan antara
persepsi harga terhadap keputusan anggota melakukan pinjaman di CU Muara Kasih.
Hal ini menunjukkan bahwa tingkat balas jasa pinjaman (bunga pinjaman) tidak
signifikan dalam menentukan keputusan anggota melakukan pinjaman di CU Muara
Kasih yang dapat disebabkan balas jasa pinjaman berkesuaian dengan tingkat balas
jasa simpanan atau bunga simpanan CU Muara Kasih. Kesimpulan kedua promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan anggota untuk melakukan
pinjaman di CU Muara Kasih. Hal ini berarti apabila CU Muara Kasih mampu
memberikan promosi yang baik dan berkualitas maka akan mendorong anggota
melakukan pinjaman. Kesimpulan ketiga layanan transaksi digital berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan anggota untuk melakukan pinjaman di CU
Muara Kasih. Hal ini menunjukkan bahwa tersedianya layanan transaksi digital
dapat mendorong anggota untuk melakukan pinjaman di CU Muara Kasih karena
layanan tersebut mempermudah anggota dalam melakukan pembayaran angsuran
pinjaman, pengajuan pinjaman secara online dan pengecekan saldo pinjaman. Saran
yang dapat diberikan kepada Pengurus dan Manajemen CU Muara Kasih berdasarkan
hasil penelitian ini, pertama, melakukan promosi secara terus menerus untuk
memperkenalkan produk dan layanan yang disediakan oleh CU Muara Kasih dengan
memanfaatkan media sosial. Kedua, layanan transaksi digital yang tersedia dalam
jejaring PUSKOPCUINA dapat dimanfaatkan secara optimal oleh CU Muara Kasih agar
pelayanan kepada anggota semakin berkualitas. Ketiga, CU Muara Kasih perlu
memperhatikan suku bunga pinjaman agar tetap bersaing dengan suku bunga pasar
sehingga anggota tetap loyal dan menjadikan CU Muara Kasih sebagai pilihan utama
tempat meminjam ketika anggota membutuhkan. Keterbatasan dalam penelitian ini
hanya menggunakan tiga varibael, yakni persepsi harga, promosi dan layanan
transaksi digital sedangkan masih banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan
anggota untuk melakukan pinjaman, seperti kualitas pelayanan ini, kualitas
pelayanan dan pendapatan anggota.
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Abstrak

Dalam rangka mewujudkan pendekatan kesejahteraan masyarakat di kawasan perbatasan
maka perlu dikembangkannya perdagangan lintas batas sebagai embrio utama pemacu
peningkatan ekonomi perbatasan. Untuk melakukan optimalisasi perdagangan di wilayah
perbatasan dilakukan analisa melalui karakteristik perbatasan dengan acuan permasalahan
dan langkah strategis penyelesaian permasalahan. Tujuan dari penelitian ini untuk
menganalisa strategi dari Kkarakteristik perbatasan dalam mendukung optimalisasi
perdagangan wilayah perbatasan di Provinsi Kalimantan Barat. Penelitian ini dilakukan
dengan metode kualitatif yang mengunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan
normative yaitu dengan menganalisa permasalahan dari sudut pandang atau literature review
dan juga bahan pustaka serta ketentuan hukum atau perundang-undangan yang berlaku dan
tertulis. Design penelitian lebih mengambil penitikberatkan pada data sekunder. Penelitian
menunjukan bahwa strategi optimalisasi yang dapat dilakukan adalah dengan melibatkan
segenap pemangku kepentingan serta peran dari masyarakat sekitar perbatasan untuk
pengelolaan perbatasan yang lebih baik. Langkah-langkah strategis sudah dilakukan
pemerintah untuk mendorong pengelolaan perdagangan perbatasan guna peningkatan
kesejahteraan masyarakat perbatasan, namun setiap langkah pemerintah tidak dapat
dilakukan secara optimal tanpa adanya dukungan dari masyarakat setempat, sehingga perlu
dilakukan pembinaan dari pemerintah kepada masyarakat perbatasan tentang pentingnya
sarana dan prasarana pertahanan serta bagaimana memanfaatkan hasil alam secara bijak dan
berkelanjutan yang sesuai dengan peraturan yang ada, Penataan ruang untuk pengembangan
infrastruktur juga perlu dikaji lebih lanjut guna optimalisasi perdagangan perbatasan yang
dapat mengakses seluruh pedesaan sekitar perbatasan, Pos Lintas Batas negara juga perlu
dilakukan peningkatan pengawasan dengan pengembangan karakter pegawai perbatasan dan
menambah jumlah penjaga guna penerapan peraturan yang lebih baik dan juga sebagai akses
untuk perdagangan international.

Kata kunci: karakteristik perbatasan, perdagangan perbatasan, optimalisasi

PENDAHULUAN

Percepatan pengembangan perekonomian di wilayah perbatasan merupakan
amanat instruksi Presiden nomor 1 tahun 2021, sehingga menjadi sangat prioritas
untuk memberikan efek peningkatan kesejahteraan masyarakat perbatasan. Seiring
berjalannya waktu setiap implementasi selalu ada permasalahan-permasalahan
baru didalam program pendekatan kesejahteraan yang dilakukan pemerintah.
Permasalahan ini dapat dilihat dari adanya ketimpangan pengembangan
infrastruktur yang dilakukan pemerintah dengan hasil dari pendapat masyarakat di
wilayah perbatasan, PLBN juga perlu disertai peraturan-peraturan yang berkaitan
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dengan aktivitas lintas batas sebagai upaya penegakan hukum yang berlaku. awal
penegakan peraturan dalam melakukan penyelesaian persoalan perdagangan dan
perlintasan di daerah perbatasan, Pemerintah Indonesia dan Malaysia
melaksanakan kesepakatan, dimana Kesepakatan dikenal dengan Border Trade
Agreement (BTA) pada tahun 1970. Dengan telah adanya perjanjian BTA yang
disepakati telah menjadi regulasi yang baku perihal pemberian batasan-batasan
pembelian yang telah ditetapkan pemerintah. Selain itu perjanjian ini juga menjadi
suatu permasalahan tersendiri bagi masyarakat perbatasan dikarenakan umumnya
untuk mereka yang berusaha meningkatkan modal dagangnya adalah dengan cara
membeli produk Malaysia untuk selanjutnya dijual lagi di wilayah Indonesia,
sehingga batasan-batasan ini menjadi permasalahan tersendiri bagi masyarakat
perbatasan.

Perbatasan juga merupakan tempat jalur lintas perdagangan internasional
yang rentan dengan suatu kasus yang berhubungan dengan penyelundupan dan
barang-barang illegal. Hal ini juga terjadi karena adanya kesejahteraan dan
kesenjangan yang timpang terlebih di wilayah perbatasan. Kesenjangan di wilayah
perbatasan juga disebabkan beberapa faktor yang paling dominan dan paling
signifikan urgensinya adalah kurangnya infrastruktur yang memadai seperti
transportasi, teknologi informasi dan pengelolaan sumber daya lokal yang minim,
sehingga perlu dilakukan penataan yang tepat sasaran. Selanjutnya untuk
pengembangan wilayah perbatasan keberlanjutan juga perlu dikaji untuk
kemudahan melakukan investasi diwilayah perbatasan. yang kesemuaan perlu
dilakukan dengan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengawasan
yang merupakan bagian dari prinsip manajemen yang diterapkan di wilayah
perbatasan. Merujuk teori Stephen B. Jones membagi ruang lingkup pengelolaan
perbatasan dalam empat bagian, yaitu allocation, delimitation, demarcation dan
administration/management. Proses perencanaan pengembangan wilayah
perbatasan dapat menggunakan tiga pendekatan, yaitu dengan mendahulukan
pembangunan infrastruktur, mendahulukan investasi di sektor swasta, dan
mendahulukan program-program dan kebijakan. Sehingga untuk mengukur
keberlanjutan dari masing-masing persoalan di wilayah perbatasan perlu dikelola
Kembali administrasi atau manajemen perdagangan perbatasan dengan
menentukan potensi, masalah serta arahan strategi pengembangan kawasan
perbatasan Kalimantan Barat dengan menggunakan studi literatur yang telah ada,
selanjutnya diberikan saran dan simpulan penelitian lebih lanjut berdasarkan data-
data serta metode yang lebih spesifik. Penelitian merujuk pada penelitian yang
dilakukan (Mayona et al., 2011) mengungkapkan penyusunan strategi peningkatan
sarana dasar khususnya jaringan komunikasi untuk menunjang pengembangan
perbatasan Kalimantan Barat, mengupayakan percepatan pembangunan pos lintas
batas untuk mendukung pengembangan wilayah dan mempermudah kegiatan
ekspor hasil perkebunan dan kayu ke Malaysia, perbaikan prasarana jalan di
sepanjang perbatasan RI-Malaysia untuk peningkatan pengembangan perbatasan,
peningkatan kualitas akses komunikasi untuk mempermudah penyampaian
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informasi mengenai kegiatan illegal logging dan penyelundupan tenaga kerja
indonesia (TKI), Mempercepat pembangunan pos lintas batas untuk mendukung
kawasan perbatasan sebagai beranda depan. Sehubungan dengan permasalahan
yang diuraikan dan teori yang dikemukan maka penulis mencoba mengangkat
penelitian dengan tema Strategi Berdasarkan Karakteristik Perbatasan untuk
mendukung Optimalisasi Perdagangan Wilayah Perbatasan di Kalimantan Barat.
Tujuan dari penelitian ini untuk memberikan gambaran penyusunan arahan strategi
dalam pengembangan perdagangan perbatasan melalui karakteristik perbatasan
yang dipetakan. Perbedaan dari penelitian sebelumnya adalah dengan mengambil
pembaharuan informasi data dalam serangkaian langkah-langkah optimalisasi
perdagangan perbatasan melalui literatur review jurnal, berita, media dan
pemberian saran dan simpulan solusi berdasarkan kajian teori yang relevan.

KAJIAN LITERATUR

Strategi adalah suatu tindakan yang memiliki sifat incremental (senantiasa
meningkat) dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang
apa yang diharapkan di masa yang akan datang. Strategi juga memiliki sifat yang
menyatu, menyeluruh, dan integral. Tahapan penyusunan perencanaan strategis
menurut Rangkuti (2014:21) yaitu: 1) Tahap Pengumpulan Data 2) Tahap Analisa.
Strategi manajemen yang jadi fokus Analisa yaitu bagaimana mendapatkan suatu
strategi yang tepat dalam melakukan optimalisasi manajemen perdagangan di
wilayah perbatasan terkhusus Kalimantan Barat. Secara umum persoalan Kawasan
perbatasan dapat dikelompokkan pada tiga aspek. Aspek pertama sosial ekonomi
wilayah perbatasan dimana terdapat daerah perbatasan yang dalam kondisi kurang
berkembang dan kurang menjadi perhatian dikarenakan lokasi terpencil dan relatif
terisolasi dengan tingkat aksesibilitas yang rendah. Aspek kedua adalah aspek
pertahanan keamanan kawasan perbatasan, dimana kawasan perbatasan
merupakan lokasi yang cukup luas dengan pola penyebaran penduduk tidak merata.
Hal itu menyebabkan pengendalian oleh pemerintah sulit dilakukan. Ketiga,
pengaruh negara tetangga pada aspek sosial ekonomi di kawasan perbatasan dapat
mengundang kerawanan baik di bidang ekonomi maupun politik (Djaka Marwasta,
2016). Setiawan (2014) dari aspek kawasan perbatasan ada tujuh jenis
karakteristik kawasan perbatasan yaitu 1) Karakteristik fisik garis batas di darat
dan laut, secara letak geografis daerah kawasan perbatasan merupakan daerah yang
cukup luas dimana Kalimantan Barat memiliki panjang garis perbatasan 966 km,
sehingga dalam penanganannya cukup menyulitkan, Kondisi ini semakin sulit
dengan kondisi infrastruktur jalan yang masih sangat terbatas baik dari segi kualitas
maupun dari segi kuantitasnya. 2) Karakteristik infrastruktur pelayanan
masyarakat, seperti penyediaan jalan dan jembatan, Penyediaan infrastruktur air
bersih, Penyediaan infrastruktur irigasi (air bersih dan pertanian), Penyediaan
infrastruktur perumahan. 3) Sarana dan prasarana pertahanan seperti pendidikan,
kesehatan, perhubungan, komunikasi dan informasi serta permukiman masih
sangat terbatas, jumlah Pos Pemeriksa Lintas Batas (PPLB) masih terbatas. 4)
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Karakteristik penduduk, penyebaran penduduk di wilayah perbatasan umumnya
jarang dan tidak merata bahkan di pulau-pulau terluar ada yang tidak berpenghuni
dan terpencil. Rendahnya kualitas sumberdaya manusia, arus mobilitas tenaga
kerja, secara etnis, penduduk yang berada di perbatasan memiliki hubungan
keluarga dengan negara tetangga. 5) Karakteristik ekonomi, tingginya perbedaan
harga jual produk-produk lokal jika dibanding dengan negara tetangga, keberadaan
produk-produk yang berasal dari sumber daya alam belum memiliki nilai tambah
karena merupakan produk mentah. 6) Karakteristik sumber daya alam, potensi
sumberdaya alam di wilayah perbatasan meliputi potensi pertambangan,
kehutanan, perkebunan / pertanian, perikanan, dan sumber daya air (daerah
tangkapan air). 7) Karakteristik fungsi dan pemanfaatan ruang, pemanfaatan
kawasan lindung yang rawan terhadap eksploitasi, tempat perlindungan satwa,
flora endemic, kawasan budidaya kelapa sawit, karet serta perikanan tangkap di
Kawasan perbatasan laut.

Pada penjelasan dibawah telah disusun Langkah-langkah analisis terhadap
strategi karakteristik perbatasan untuk mendukung optimalisasi perdagangan
wilayah perbatasan di Kalimantan Barat.

Tabel 1. Tahapan Analisis

Sasaran Tahapan Analisis Metode dan Alat Output
Analisis

Melakukan Tinjauan Kondisi Metode yang | Mengetahui
Indetifikasi Eksiting kawasan | digunakan adalah | Identifikasi
strategi  strategi dan permasalahan | deskriptif Kualitatif | strategi-strategi
dan optimalisasi wilayah dengan pendekatan | dan optimalisasi
manajemen perbatasan normative manajemen
perdagangan Kalimantan Barat | berdasarkan perdagangan
Kawasan berdasarkan data | literatur review, | Kawasan
perbatasan dari literatur | laporan, kajian | perbatasan
Kalimantan Barat review  tentang | ilmiah dan | Kalimantan Barat
dengan meninjau perbatasan peraturan
kondisi  Eksiting perundang-
kawasan dan Kondisi Eksiting | undangan.
permasalahan atau karakteristik
wilayah Kawasan
perbatasan perbatasan yang
Kalimantan Barat dikhususkan pada

tujuh karakteristik

Kawasan

perbatasan

Sumber : Dikembangkan penulis untuk kebutuhan penelitian (2022)

Model hipotesis yang dilakukan dengan cara merumuskan karakteristik
wilayah perbatasan yang dikembangkan perihal permasalahan yang terjadi
berdasarkan studi dan informasi, selanjutnya dilakukan kajian strategi-strategi atau
solusi penyelesaian masalah berdasarkan dari literature review, maka dapat
disampaikan gambar konseptual penelitian sebagai berikut:
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[Karakteristik Wilayah \

Perbatasan:

1. Fisik Garis Batas di
Darat dan Laut

2. Infrastruktur

Pelayanan

Masyarakat

Penduduk

Ekonomi

Optimalisasi
Permasalahan Strategi Perdagangan
Perbatasan Optimalisasi Perbatasan

Sumber Daya Alam
Sarana dan
Prasarana

o 1k W

Pertahanan
7. Fungsi dan

\ Pemanfaatan Ruang/

Gambar 1. Model Hipotesis Penelitian
Sumber: Dikembangkan penulis untuk kebutuhan penelitian, 2022

METODE PENELITIAN

Pendekatan analisis data adalah dengan penelitian kualitatif yang
mengunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan normative yaitu dengan
menganalisa permasalahan dari sudut pandang atau literature review dan juga
bahan pustaka serta ketentuan hukum atau perundang-undangan yang berlaku dan
tertulis. Design penelitian lebih mengambil penitikberatkan pada data sekunder.
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari bahan kepustakaan guna
mendapatkan landasan teoritis, dan juga data dari instansi terkait dengan
pengembangan perbatasan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Rencana Penyusunan pengembangan suatu kawasan perbatasan dapat
dilakukan dengan suatu analisis yang bertujuan untuk mengetahui potensi dan
kendala. Analisa ini meliputi tinjauan terhadap pengembangan perbatasan
Kalimantan Barat dari kondisi internal dan eksternal. perlu dilakukan
pengelompokan variabel penentu pengembangan perbatasan Kalimantan Barat.
Adapun variabel dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Pengelompokan Faktor Berdasarkan Variabel Penentu
Pengembangan Perbatasan Kalimantan Barat

Variabel Dimensi Indikator Pengelompokan
Faktor
aspek sosial | 1. Pengembangan 1. Potensi Sektor basisdi | 1. Karakteristik
ekonomi Sektor-sektor Kawasan perbatasan infrastruktur
unggulan
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Harga jual kebutuhan
pokok yang lebih murah
dari negara tetangga

wilayah diwilayah Jumlah Angkatan kerija, pelayanan
perbatasan perbatasan LPE, pengembangan masyarakat.
. Perekonomian infrastruktur pelayanan
Daerah publik Penduduk
perbatasan Pendapat asli daerah,
. Pendapatan pajak daerah, retribusi
Daerah daerah, PDRB perkapita Ekonomi
perbatasan Lokasinya terpencil /
. Struktur terisolasi dengan tingkat
penduduk aksesibilitas rendah,
sehingga tingkat
mobilitas kehidupan dan
gerak Langkah
masyarakat pun menjadi
rendah.
aspek Sarana dan Ketersediaan sarana
pertahanan Prasarana dan prasarana umum di Sarana dan
keamanan keamanan Kawasan perbatasan ( Prasarana
kawasan memadai kantor bea dan cukai, Pertahanan
perbatasan Pengelolaan kantor imigrasi, serta Sumber  Daya
penegakan pos keamanan ). Alam
supremasi Pengaturan patroli jaga Fungsi dan
hukum wilayah wilayah kedaulatan Pemanfaatan
perbatasan dengan peningkatan Ruang
didarat dan tenaga penegak hukum
dilaut
pengaruh Akses informasi Derasnya informasi dan Fisik Garis
negara teknologi komunikasi yang lebih Batas di darat
tetangga Akses fasilitas baik dari negara dan laut
pada aspek Kesehatan tetangga
sosial Ketergantungan Kemudahan untuk
ekonomi social dalam menikmati fasilitas
perdagangan Kesehatan dari negara
perbatasan tetangga.

Sumber : Dikembangkan penulis untuk kebutuhan penelitian, 2022

Tabel 3. Indikator dari faktor-faktor karakteristik Wilayah perbatasan

Faktor Indikator Sasaran
fisik garis | 1.Seringnya terjadi persoalan illegal loging Penyelesaian dan
batas di darat | 2. Peyelundupan gula penetapan batas
dan laut 3. Penyelundupan narkotika wilayah negara

4. Pendistribusian TKI illegal guna mendukung

5. Illegal fishing perdagangan

6. Pergeseran patok perbatasan perbatasan
Karakteristik | Indeks kepuasan layanan infrastruktur (IKLI) Peningkatan
infrastruktur | 1. Penyediaan jalan dan jembatan yang berkualitas; | pembangunan
pelayanan 2. Penyediaan transportasi sarana dan
masyarakat (Darat dan ASDP, Laut, dan Udara); prasarana
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3. Penyediaan infrastruktur air bersih; pendukung
4. Penyediaan infrastruktur Irigasi perdagangan untuk
(pertanian dan air baku); masyarakat
5. Penyediaan infrastruktur perumahan diperbatasan
Penduduk 1. Tingkat kemajuan material (material wellbeing), | Peningkatan
2. Kesehatan (health) pelayanan sosial
3. Stabilitas politik dan keamanan dasar guna
(political stability and security) mendukung
4. Jaminan kerja (job security) kependudukan
5. Kehidupan keluarga (family life) yang mampu
6. Iklim dan geografi (climate and geography) berdaya saing
7. Kehidupan sosial (community life) dalam
8. Kebebasan politik (political freedom) perdagangan
9. Kesetaraan jender (gender equality) perbatasan
Ekonomi elemen penting pengembangan wilayah perbatasan | Peningkatan
darat antarnegara dengan basis pada pertumbuhan | pertumbuhan
ekonomi. ekonomi
Sumber Daya | 1. Pengelolaan Potensi sumber daya alam yang | Pengoptimalisasian

Alam

berada di kawasan perbatasan seperti bahan
tambang (emas dan batu bara), potensi hutan dan
perkebunan sawit, lada, karet,

pemanfaatan lahan
dan Sumber Daya
Alam untuk

2. pemanfaatan sumber daya alam agar tidak | mendukung bahan
dilakukan secara ilegal dan tak terkendali dan | baku perdagangan
dikelola sesuai peraturan yang berlaku perbatasan

Sarana dan Regulasi dan pengawasan pengelolaan sarana dan | Peningkatan upaya

Prasarana prasarana pertahanan seperti sarana dan prasarana | pertahanan,

Pertahanan pendidikan, kesehatan, perhubungan, penerangan | keamanan dan

dan komunikasi penegakan hukum

untuk
meningkatkan
regulasi
perdagangan
perbatasan

Fungsi dan Pemetaan terhadap geografis dan topografi wilayah | Penguatan

Pemanfaatan | perbatasan, pengaturan tata ruang pengembangan | kapasitas

Ruang potensi-potensi wilayah kelembagaan
secara terintegrasi

Sumber : Dikembangkan penulis untuk kebutuhan penelitian, 2022

Tabel 4. Permasalahan di Perbatasan Kalimantan Barat

Faktor

Permasalahan

fisik garis batas
di darat dan
laut

Adanya praktek illegal logging dimana telah diamankan puluhan
batang kayu saat melaksanakan kegiatan patroli di kawasan jalur
illegal, Kabupaten Bengkayang, Kalbar (jpnn.com, 2021).

Maraknya penyelundupan gula illegal di Kawasan perbatasan
Entikong Kalimantan Barat dengan Serawak (Widodo, 2016).

Tim gabungan mengamankan penyelundupan 7,3 kilogram sabu di

Kecamatan Tayan Hilir (kalbar.inews.id, 2020).

Kantor Imigrasi Putussibau pulangkan 41 orang tenaga kerja
Indonesia (TKI) ilegal di Kabupaten Kapuas Hulu, Kalimantan Barat

(imigrasi.go.id, 2021).
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5. Sebanyak 18 (delapan belas) Kapal Perikanan Asing (KIA) ilegal
yang terdiri dari 16 kapal berbendera Vietnam dan 2 kapal
berbendera Malaysia dimusnahkan dengan cara ditenggelamkan di
Pontianak, Kalimantan Barat (kkp.go.id, 2019).

6. upaya penyelundupan atau ekspor 100 ton rotan illegal yang
diangkut di perairan Tanjung Datu, Kalimantan Barat
(cendananews.com, 2021).

Karakteristik 1. Penyalahgunaan fasilitas perjanjian perdagangan oleh penduduk
infrastruktur yang berkolaborasi dengan pelaku usaha (Widodo,2016).

pelayanan 2. Permasalahan yang kerap terjadi adalah keterbatasan akses layanan
masyarakat transportasi (bisnisnews.id, 2019).

3. Minimnya jumlah operator layanan Komunikasi Serta Kondisi Sinyal
Telepon Seluler (BPS, Kecamatan Entikong dalam angka 2020).

4. Kesulitan air bersih, akibat sumber air mengalami kekeringan.
Jaringan air bersih ada namun tidak berfungsi (bisnisnews.id, 2019).

Penduduk Masyarakat kawasan perbatasan dalam kategori terbatas secara sosial
ekonomi dan identik dengan kemiskinan (Listyawati & ayal, 2018).
Ekonomi 1. Peran kebijakan dan infrastruktur yang belum mendukung

pengembangan ( Irsan, Muta’ali, & Sudrajat, 2017).

2. Keterisolasian,keterbelakangan, kemiskinan, mahalnya harga
barang dan jasa, keterbatasan prasarana dan sarana pelayanan
publik (infrastruktur), rendahnya kualitas SDM, dan penyebaran
penduduk yang tidak merata (Hermanto, 2011).

Sumber Daya Perbedaan kepentingan pemerintah, masyarakat, dan korporasi

Alam menjadi konflik pengelolaan sumber daya alam (Herdiansyah, 2019).
Sarana dan | 1. Sarana dan prasarana pendidikan di kawasan perbatasan Entikong
Prasarana tidak dibangun dengan pondasi yang kuat sehingga sudah banyak
Pertahanan yang rusak dan tidak layak pakai. (Yosada, 2016).

2. Keterjangkauan pelayanan kesehatan dan jaringannya masih rendah
(suharmiati, Handayani, & Kristiana, 2012).

3. Permasalahan yang kerap terjadi adalah keterbatasan akses layanan
transportasi (www.bisnisnews.id, 2019).

4. konflik dimaknai beragam oleh masyarakat (Djuhardi, 2019).

5. warga di perbatasan Kalimantan Barat memilih berpindah berganti
kewarganegaraan Malaysia (www.dpd.go.id, 2010).

Fungsi dan | PLBN Entikong belum dapat mengakomodir ekspor impor
Pemanfaatan dikarenakan ketiadaan sarana maupun prasarana (Niko,2019).
Ruang

Sumber : Jurnal, surat kabar online, artikel prosiding untuk kepentingan penelitian, 2022.

Strategi Optimalisasi Perdagangan perbatasan
Fisik Garis Batas di darat dan laut

Merujuk pada karakteristik fisik garis batas di darat dan laut startegi
optimalisasi yang dapat dilakukan adalah, 1) Pemerintah Indonesia memerlukan
keterlibatan semua pihak untuk menuntaskan seluruh aspek yang terkait dengan
permasalahan pembalakan liar, baik masyarakat, maupun pengusaha. Untuk
melakukan demarkasi di lapangan dengan melibatkan masyarakat setempat dengan
cara melakukan sosialisasi (Irawan et al., 2020). 2) Solusi yang dilakukan oleh Badan
Narkotika Nasional (BNN) dalam menanggulangi peredaran narkotika di wilayah
perbatasan Kalimantan Barat (Indonesia) * Sarawak (Malaysia) dengan cara
sesegera mungkin membentuk Satuan Tugas (Satgas) Interdiksi di kawasan
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perbatasan Kalimantan Barat guna mencegah peredaran narkotika jaringan
internasional yang masuk ke wilayah Kalimantan Barat, menyediakan alat canggih
yang bekerja secara otomatis untuk mendeteksi narkotika masuk yang
memanfaatkan pintu lintas batas perbatasan Kalimantan Barat, melakukan
kerjasama dengan warga masyarakat yang berada di sekitar wilayah perbatasan
untuk memberikan laporan (Gafar, 2012). 3) Upaya Polda Kalimantan Barat dalam
menangulangi kecenderungan meningkatnya perdagangan lintas batas illegal di
kawasan perbatasan Kalimantan Barat dengan Sarawak adalah dengan melakukan
Revitalisasi Kemampuan Penyidik, Pemuliaan Profesi, Implementasi Komitmen
Profesi, dan Peningkatan Kinerja Penyidik Dit Reskrimsus Polda Kalimantan Barat.
Selanjutnya direkomendasikan : Mengingat perdagangan bebas antara ASEAN dan
China sudah berlaku sejak tahun 2010, maka ke depan diprediksikan akan semakin
berkembang aktivitas perdagangan lintas batas antara Indonesia dengan Malaysia
di Kawasan Perbatasan Kalimantan Barat dengan Sarawak. Karena itu diperlukan
peningkatan pelaksanaan sistem peradilan pidana terpadu antara pihak Kepolisian,
Kejaksaan, Pengadilan, Pengacara, dan Lembaga Pemasyarakatan, dan reformasi
hukum terhadap KUHAP, UU No. 2 Tahun 2002 Tentang Kepolisian RI, UU No. 16
Tahun Tentang Kejaksaan RI, dan peraturan perundang-undangan terkait lainnya
untuk mewujudkan sistem penegakan hukum tindak pidana yang profesional dan
bebas KKN dalam Negara Hukum Indonesia (Sunandar, 2012). 4) Pengamanan
wilayah perbatasan Indonesia-Malaysia telah dilakukan oleh Pemerintah Indonesia
dengan menempatkan berbagai pos lintas batas dan pos pengamanan. Pemanfaatan
Pesawat Terbang Tanpa Awak (PTTA) telah terbukti sangat membantu di dalam
pengintaian dan pengumpulan data (Anwar, 2021). 5) Strategi utama dalam
pengembangan lintas batas adalah Melakukan kerjasama pengawasan dan
keamanan yang lebih intensif di kawasan perbatasan (Sutandi dan Ardiansyah,
2015).

Karakteristik Infrastruktur Pelayanan Masyarakat

Merujuk pada karakteristik infrastruktur pelayanan masyarakat maka
dirumuskan strategi pengembangan kawasan perbatasan lintas batas dengan
strategi utama pembangunan kawasan perbatasan Kalimantan Barat berdasarkan
referensi sebagai berikut, 1) membangun jaringan pemasaran dan perdagangan
untuk produk pertanian dan perkebunan dan peningkatan kualitas pelayanan dasar
dan jaringan transportasi. Strategi utama dalam pengembangan lintas batas adalah
Pembangunan Infrastruktur untuk meningkatkan interaksi dan konektifitas antar
negara untuk mendukung pergerakan orang dan barang serta meningkatkan
kualitas pelayanan PLBN, antara lain; Custom, Immigration, Quarantine, Security
(Sutandi dan Ardiansyah, 2015). 2) Saran dalam pengembangan kawasan
perbatasan kabupaten Kapuas hulu adalah meningkatkan perekonomian dengan
mengoptimalkan potensi lahan dan nilai tambah produksi komoditas unggulan
pertanian dan perkebunan untuk pasar lokal, regional dan ekspor, meningkatkan
pemenuhan pelayanan sarana dan prasarana dasar serta optimalisasi hubungan
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kedua negara dalam rangka memanfaatkan peluang pembangunan kawasan
perbatasan dan lintas batas antar negara (Sutandi dan Ardiansyah, 2015). 3)
Keberhasilan pertanian sangat ditentukan oleh kondisi sumber air, Infrastruktur
irigasi, pengelola irigasi, dan input lain diluar Irigasi. Dalam pengembangan
kawasan pertanian di kawasan perbatasan, selain perlu didukung oleh infrastruktur
irigasi juga perlu didukung oleh adanya teknologi pertanian yang meliputi : teknik
budidaya, jaminan pemasaran, sarana produksi dan Infrastruktur pendukung
lainnya, yang dapat mendorong perkembangan pertanian di kawasan perbatasan
menjadi lebih berkembang, tidak terkecuali dorongan pembentukan P3A dan
peningkatan partisipasi petani. Upaya untuk mendorong keberhasilan tersebut
tidak bisa terlepas dari dukungan nyata dan intervensl positif berbagal instansi
terkait, (PUSLITBANG Sumber Daya Air, 2014).

Karakteristik Penduduk

Melalui karakteristik penduduk berdasarkan literatur review adalah 1)
Strategi utama dalam pengembangan lintas batas adalah Meningkatkan kualitas
SDM dan daya saing masyarakat lokal perbatasan (Sutandi dan Ardiansyah, 2015).
2) Direkomendasikan kepada Kementerian Sosial dan instansi terkait lain agar
berkolaborasi dalam rangka mendukung peningkatan kesejahteraan masyarakat
kawasan perbatasan melalui program pendampingan. Hal ini untuk mengantisipasi
agar program layanan sosial yang masuk dapat dinikmati dan bermanfaat bagi
peningkatan kesejahteraan sosial masyarakat kawasan perbatasan (Listyawati &
ayal, 2018).

Karakteristik Ekonomi

Berdasarkan hasil analisa maka dibutuhkan strategi pengembangan kawasan
perbatasan antara lain mendorong regulasi bidang ekonomi, dan meningkatkan
peran sektor unggulan dan mendorong sektor lainnya dalam pertumbuhan
perekonomian wilayah perbatasan ( Irsan, Muta’ali, & Sudrajat, 2017). Selanjutnya
dengan membina hubungan kerjasama dengan Negara tetangga melintasi batas-
batas antar Negara yaitu kerjasama Sosek Malindo yang merupakan strategi untuk
mempercepat pertumbuhan pembangunan daerah dalam konteks globalisasi.
Melalui kerjasama Sosek Malindo secara signifikan memberikan sumbangan positif
untuk pembangunan daerah wilayah Kalimantan, khususnya di kawasan perbatasan
(Hariyate, 2015).

Karakteristik Sumber Daya Alam

Karakteristik sumber daya alam dalam optimalisasi perdagangan perbatasan
telah dibuat strategi sebagai berikut, 1 ) dirumuskan strategi pengembangan
kawasan perbatasan lintas batas dengan strategi utama pembangunan kawasan
perbatasan yaitu Peningkatan Kuantitas dan Kualitas Produksi Komoditas
Unggulan. 2) Meningkatkan pengelolaan dan nilai tambah produksi komoditas
unggulan yang berdaya saing dan berpeluang ekspor (Sutandi dan Ardiansyah,
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2015). 3) Pendekatan ekologi politik dapat membantu menggambarkan fenomena
dengan mengaitkan kondisi lingkungan dan proses ekonomi politik. Ekologi politik
menjadi operasional karena dapat menjadi politik kebijakan lingkungan, yaitu
ketika pemerintah mampu bekerja sama secara integratif dengan swasta dan
masyarakat. Manajemen sumber daya alam di masa depan harus secara jelas
melibatkan hak pembagian sumber daya alam dan tanggung jawab pengelolaan di
dalamnya. Untuk mencegah konflik pengelolaan sumber daya alam di perbatasan
tidak berkembang pada skala lebih besar, maka pendekatan hukum keamanan perlu
didukung dengan pendekatan kesejahteraan (Herdiansyah, 2019).

Karakteristik Sarana dan Prasarana pertahanan

Berdasarkan sarana dan prasarana Pendidikan maka strategi optimalisasi
perdagangan perbatasan dapat dilakukan dengan 1) Berdasarkan hasil penelitian
menunjukan bahwa pembangunan pada bidang pendidikan di daerah perbatasan
Kecamatan Kayan Hulu mengalami kekurangan tenaga guru dibeberapa sekolah
dalam penempatan guru-guru disetiap sekolah masih belum merata. dalam
pembangunan sarana dan prasarana pendidikan masih banyak sekolah yang belum
memiliki sarana pendidikan seperti perpustakaan, rumah dinas guru dan gedung
sekolah yang layak, untuk bantuan operasional sekolah dalam pemberian bantuan
ini sangat tidak diimbangi dengan pembimbingan dan pembekalan manajemen
pengelolaan yang baik dan tepat guna dan jumlah bantuan yang diberikan belum
cukup untuk memenuhi semua kebutuhan sekolah yang ada didaerah perbatasan
karena di pengaruhi oleh kondisi daerah yang jauh (A’ing, 2015). 2) dibidang
pendidikan, bahwa wilayah perbatasan sebagaimana halnya di daerah-daerah lain
tingkat pendidikan masyarakat relatif lebih rendah. Persebaran saran dan
prasarana yang tidak dapat menjangkau desa-desa yang letaknya tersebar dengan
jarak yang berjauhan, mengakibatkan pelayanan pendidikan diwilayah perbatasan
selalu tertinggal dibanding daerah lainnya (Tri Poetranto, 2003). Untuk itu,
pembentukan wawasan kejuangan melalui pendidikan kebangsaan sangat
diperlukan, sebagai modal partisipasi masyarakat dalam mengisi pembangunan,
terutama masyarakat perbatasan karena mereka memiliki aktivitas kesehariannya
selalu bersama dengan penduduk negara tetangga (Suciati dan Ariningsih, 2016).
Selanjutnya berdasarkan sarana dan prasarna Kesehatan strategi yang dapat
dilakukan adalah 1) Dimasa pandemic perbatasan yang ada di kalimantan barat
dilakukan penjaga yang ketat untuk menghindari masuknya penyebaran covid 19
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi dan kebijakan yang diambil dalam
menanggulangi bencana non alam pandemi Covid-19 merupakan kebijakan dan
strategi yang berjenjang. Permasalahan yang terjadi dalam melaksanakan strategi
dan kebijakan tersebut yang berasal dari: aspek substansi hukum yaitu kelemahan
dari perangkat regulasi yang ada; aspek struktur hukum yaitu ketidaksiapan
pemerintah dalam menghadapi pandemi Covid-19 dan kelemahan dalam sistem
kesehatan nasional; serta aspek budaya hukum yaitu sulitnya mengatur dan
mengubah perilaku masyarakat dalam menghadapi pandemi Covid-19 (Bangun,
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2022). Dalam lingkup sarana dan prasarana perhubungan optimalisasi perdagangan
perbatasan dapat dilihat dengan, 1) Strategi-strategi pembangunan yang dilakukan
oleh kabupaten bengkayang dalam mempercepat pembangunan yang baik dan
menurunkan angka kemiskinan, yakni peningkatan kualitas Pendidikan,
peningkatan kualitas Kesehatan, peningkatan kualitas kehidupan beragama,
peningkatan kualitas tata Kelola pemerintahan, peningkatan kualitas dan kuantitas
infrastruktur, peningkatan produktivitas sektor unggulan daerah, peningkatan
pembangunan desa, peningkatan pembangunan Kawasan perbatasan, dan
peningkatan kelestarian lingkungan hidup (Ilmi et al., 2022). Dalam sarana dan
prasarana komunikasi dan informasi strategi peningkatan komunikasi dapat
dilakukan dengan membuat suatu pengembangan teknologi komunikasi dan juga
pemberian informasi publik serta penerapan-penarapn sosialisasi untuk
membangun serta memberi pemahaman yang luas kepada masyarakat perbatasan.
Sehingga setiap program yang bertujuan memberikan kesejahteran masyarakat
tidak menjadi kendala bagi masyarakat itu sendiri. Pendidikan politik untuk
membangkitkan kesadaran melalui kajian pendidikan politik berbangsa dan
bernegara yang menekankan kewajiban warga negara untuk menjalin
komunikasi yang intensif dengan humas perbatasan pemerintah dengan
menanamkan rasa fanatisme terhadap bangsa dan negara. Masyarakat
perbatasan perlu menyeimbangkan kebutuhan taraf hidup melalui infrastruktur
ekonomi, dan kebutuhan peningkatan kesejahteraan dengan menyediakan fasilitas
yang dapat memicu kegiatan ekonomi yang lebih dinamis, dalam rangka
partisipasi untuk menjaga keutuhan wilayah melalui pendekatan kesatuan politik,
ekonomi, sosial dan budaya (Mujiono, 2022).

Karakteristik Fungsi dan Pemanfaatan Ruang

Karakteristik fungsi dan pemanfaatan ruang dapat dirumuskan strategi
pengembangan kawasan perbatasan lintas batas dengan strategi utama
pembangunan kawasan perbatasan adalah Pengembangan potensi pariwisata alam
berwawasan lingkungan (Sutandi dan Ardiansyah, 2015). Serta pembangunan
Terminal Barang Internasional (TBI) ini urgen untuk di bangun, agar ekspor impor
tidak lagi harus ke Jakarta atau ke Pontianak. Jadi, kegiatan ekspor impor sudah bisa
langsung dari TBI Entikong. TBI Entikong ini sepenuhnya untuk transaksi ekspor
impor dan mempermudah pertukaran barang dari Indonesia ke Malaysia dan
sebaliknya (Niko, 2019).

SIMPULAN

Permasalahan praktek illegal logging, illegal fishing, penyelundupan di darat
maupun di lautan hampir sering terjadi di wilayah perbatasan Kalimantan Barat, hal
ini menjadi suatu permasalahan yang perlu diselesaikan dikarenakan permasalahan
sangat merugikan penghasilan negara sebab adanya eksploitasi sumber daya alam
yang tidak sesuai peraturan yang berlaku akan mengurangi pendapatan daerah dan
berpotensi kerusakan alam serta peningkatan kesenjangan dimasa yang akan
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datang, oleh karenanya perlu dilakukan tindakan dari segenap pemangku
kepentingan untuk pengelolaan perbatasan yang lebih baik yang semua tidak lepas
juga dari peran dari masyarakat sekitar wilayah perbatasan. Langkah-langkah
strategis sudah dilakukan pemerintah untuk mendorong pengelolaan perdagangan
perbatasan guna peningkatan kesejahteraan masyarakat perbatasan, namun setiap
Langkah pemerintah tidak dapat dilakukan secara optimal tanpa adanya dukungan
dari masyarakat setempat, sehingga perlu dilakukan pembinaan dari pemerintah
kepada masyarakat perbatasan tentang pentingnya sarana dan prasarana
pertahanan serta bagaimana memanfaatkan hasil alam secara bijak dan
berkelanjutan yang sesuai dengan peraturan yang ada, penataan ruang untuk
pengembangan infrastruktur juga perlu dikaji lebih lanjut guna optimalisasi
perdagangan perbatasan yang dapat mengakses seluruh pedesaan sekitar
perbatasan, PLBN juga perlu dilakukan peningkatan sarana dan prasarana serta
pengawasannya, dengan pengembangan karakter pegawai perbatasan dan
menambah jumlah penjaga guna penerapan peraturan yang lebih baik dan juga
sebagai akses untuk perdagangan international. dari literatur review data sekunder
seperti jurnal dan media yang didapatkan perihal optimalisasi berdasarkan
karakteristik wilayah perbatasan maka penulis menyimpulkan beberapa startegi
yang dapat dilakukan sebagai berikut :

1. Berdasarkan karakteristik fisik garis batas di darat dan laut diwilayah batas
negara Kalimantan Barat - Serawak, Pemerintah perlu melakukan sosialisasi
lebih lanjut kepada masyarakat perbatasan terkait permasalahan illegal
logging, lllegal fishing, dan penyelundupan. Pengusaha juga tidak terlepas
dalam informasi pentingnya menjaga wilayah perbatasan dari kegiatan-
kegiatan illegal guna menjadi bagian dari pengawasan Bersama Pemerintah
dan pengetahuan terkait resiko dari pelanggaran aturan yang telah ditetapkan
pemerintah. Karena biasanya praktek illegal ini tidak terlepas dari para
pengusaha yang memiliki modal usaha namun menginginkan keuntungan yang
besar dengan melakukan praktek-praktek upaya pelanggaran hukum yang
berlaku, alhasil pengusaha dan masyarakat perbatasan yang memahami
peraturan yang berlaku dapat melakukan perdagangan sesuai ketentuan
perdagangan wilayah perbatasan dan secara langsung mempengaruhi
peningkatan pendapatan negara di wilayah kedaulatan.

2. Berdasarkan karakteristik infrastruktur pelayanan masyarakat diwilayah
perbatasan Kalimantan Barat -Serawak, untuk optimalisasi perdagangan
perbatasan dapat dilakukan dengan mempercepat pembangunan infrastruktur
pelayanan masyarakat dengan membangun jaringan pemasaran dan
perdagangan untuk produk pertanian dan perkebunan, meningkatkan jaringan
transportasi, dalam peningkatan potensi perdagangan perbatasan perlu juga
dilakukan peningkatan pelayanan PLBN seperti Custom, Immigration,
Quarantine, dan Security sehingga akan memberikan kemudahan pergerakan
orang dan barang yang berdampak pada kepuasan masyarakat dalam
aksebilitas di wilayah perbatasan. Hal ini sejalan dengan semakin baik
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pelayanan infrastruktur yang diberikan maka semakin tinggi tingkat kepuasan
masyarakat.

Berdasarkan karakteristik penduduk diwilayah perbatasan, langkah
optimalisasi perdagangan perbatasan adalah dengan mengutamakan
peningkatan kesejahteraan masyarakat Kawasan perbatasan dengan program
pendampingan. semakin sejahtera masyarakat disuatu daerah maka akan
semakin meningkat transaksi ekonomi diwilayah tersebut, namun peningkatan
kesejahteraan perlu dilakukan pendampingan secara komprehensif dimana
perlu juga dikaji beberapa permasalahan seperti keterbatasan sumber daya
manusia dan sumber daya alam setempat serta tingkat kesenjangan penduduk
di wilayah perbatasan dikarenakan penyebaran penduduk yang tidak merata.
Berdasarkan karakteristik ekonomi, Langkah optimalisasi perdagangan
perbatasan yang dapat dilakukan adalah dengan mendorong regulasi bidang
ekonomi perihal aturan yang dapat mendukung peningkatan penghasilan
daerah perbatasan dan meningkatkan peran sektor sumber daya unggulan.
Selain itu permasalahan utama ekonomi masyarakat perbatasan adalah
permasalah mikro yang sangat subtansial dimasyarakat perbatasan dalam
mendukung kesejahteraannya, namun pada kenyataannya masih minimnya
perhatian dari pemerintah. Minimnya perhatian ini dikarenakan kegiatan
pemerintah yang masih mengarah dan berfokus kepada pengembangan di
sektor makro ekonomi.

Berdasarkan Kkarakteristik sumber daya alam, optimalisasi yang dapat
dilakukan dalam mendukung perdagangan perbatasan adalah dengan
menerapkan pendekatan ekologi politik dimana politik kebijakan lingkungan
ini mampu bekerja sama secara integratif dengan swasta dan masyarakat.
Selanjutnya perlu dilakukan pengelolaan untuk menghasilkan nilai tambah
produksi komoditas unggulan untuk pasar lokal, regional yang berdaya saing
dan berpeluang ekspor yang keseluruhan pengelolaan melibatkan pemerintah,
pengusaha dan masyarakat perbatasan.

Berdasarkan karakteristik sarana dan prasarana pertahanan, perlu dilakukan
peningkatan kualitas pendidikan, peningkatan kualitas kesehatan, peningkatan
kualitas kehidupan beragama, peningkatan kualitas tata kelola pemerintahan
an tata ruang, peningkatan kualitas dan kuantitas infrastruktur, peningkatan
transportasi dan teknologi informasi. dimana peningkatan dari sarana dan
prasarana ini yang disertai dengan optimalisasi hubungan kedua negara dalam
rangka pembangunan Kawasan perbatasan akan memberikan dampak positif
terhadap pengelolaan perdagangan di lintas batas negara.

Berdasarkan karakteristik pemanfaatan ruang, dimana suatu Negara yang
memiliki perbatasan yang baik dan maju adalah dikarenakan negara tersebut
mampu membaca peluang demografis, geografis dan topografi di wilayah
perbatasannya, dengan kemampuan pemerintah dan sumber daya lokal serta
aparatur desa yang mampu mendata dan merencanakan tata ruang yang baik
akan mendukung peningkatan potensi perdagangan perbatasan. Terhadap
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potensi-potensi yang ada diperbatasan perlu dorongan lebih lanjut dari
pemerintah yang mempunyai kekuatan didalam regulasi untuk mengarahkan
swasta atau perusahaan agar menguatkan minatnya berinvestasi di wilayah
perbatasan. dimana perdagangan perbatasan tidak hanya perdagangan barang
dan jasa saja, namun juga dapat dilakukan dengan pemanfaatan lokasi
perbatasan yang mempunyai potensi wisata dengan melakukan pengembangan
pariwisata alam, sehingga dengan melakukan pemetaan fungsi tata ruang dan
aksebilitas yang tepat akan memberikan pengembangan potensi pariwisata
yang bertaraf international.

Bagi Peneliti selanjutnya, peneliti menyarankan untuk memperluas cakupan
wilayah penelitian, mengkaji lebih dalam perihal strategi-strategi yang sudah
dikembangkan dengan melakukan pengukuran yang lebih spesifik dengan
menggunakan metode anlisis SWOT. Selanjutnya juga perlu dikembangkan variabel-
variabel lainnya yang mendukung pengembangan perdagangan diwilayah
perbatasan sesuai keunggulan masing-masing wilayah perbatasan dan kemudian
adanya pengkajian kembali dengan mengukur prioritas strategi yang telah
dikembangkan berdasarkan variabel yang ada dengan metode Analytic Network
Process (ANP) untuk mengetahui strategi apa yang dapat lebih diprioritaskan
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Abstrak

Adanya pembangunan Pasar Baru PLBN Entikong merupakan salah satu komitmen kerja
pemerintah dalam melakukan penataan daerah jalur perbatasan darat antara Indonesia
dan Malaysia tepatnya Sarawak, sebagai beranda depan negara dan pusat pertumbuhan
ekonomi kawasan perbatasan. Pembangunan infrastruktur dan fasilitas penunjang
digagaskan dalam bentuk pasar modern, diperuntukkan bagi masyarakat sekitar
terutama pelaku UMKM yang selama ini membangun kios-kios di pinggir jalan utama
Kecamatan Entikong. Namun, pemanfaatan Pasar Baru PLBN Entikong yang belum
maksimal tampak pada sebagian besar gerai yang tidak beroperasi. Penelitian ini
bertujuan mendeskripsikan strategi pemasaran yang dapat diterapkan pelaku UMKM di
Pasar Baru PLBN Entikong dengan metode literature review. Berbagai pendekatan dan
strategi telah dikemukakan pada penelitian - penelitian sebelumnya, seperti pendekatan
one village one product (OVOP), strategi pemasaran digital dengan bauran pemasaran
(marketing mix) serta memanfaatkan SEO (search engine optimization). Pada paper ini
dipaparkan hasil review terhadap beberapa literatur yang berkaitan dengan strategi
pemasaran UMKM. Hasil dari literature review diperoleh kesimpulan bahwa strategi
pemasaran yang cocok diterapkan oleh pelaku UMKM di Pasar Baru PLBN Entikong
adalah pendekatan OVOP (one village one product).

Kata kunci: strategi pemasaran, UMKM, PLBN, Entikong, literature review

PENDAHULUAN
Perbatasan adalah wajah sebuah negara, sebagai pintu yang menghubungkan

dua negara tentu penataan daerah perbatasan menjadi penting untuk dilakukan.
Pos lintas batas negara Indonesia-Malaysia, kerap disebut sebagai pos lintas batas
pertama di Indonesia, yang mulai beroperasi pada 1 Oktober 1989. Keberadaan
border Indonesia-Malaysia menciptakan potensi ekonomi dan pariwisata bagi
wilayah perbatasan. Dalam upaya mewujudkan Nawa Cita Presiden RI, Rencana
Tata Ruang Perbatasan, dan pelaksanaan Instruksi Presiden Republik Indonesia
Nomor 6 Tahun 2015 tentang Percepatan Pembangunan 7 (Tujuh) Pos Lintas
Batas Negara Terpadu dan Sarana dan Prasarana Penunjang di Kawasan
Perbatasan, Kementerian Pekerjaan Umum dan Permukiman Rakyat (PUPR)
melaksanakan pembangunan sarana dan prasarana penunjang Pos Lintas Batas
Negara (PLBN) Terpadu Entikong, Kabupaten Sanggau. Salah satunya dengan
melengkapi PLBN dengan pasar modern yang telah beroperasi sejak November
2020.

Pembangunan pasar modern yang berajarak sekitar 3 kilometer dari terminal
penumpang ini bertujuan untuk memfasilitasi perdagangan bagi pelaku UMKM,
difungsikan sebagai rest area atau tempat transit sementara serta dapat menjadi
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ikon kota, dimana tersedia gerai-gerai bagi UMKM untuk mendagangkan
makanan, pakaian, serta souvenir khas yang diharapkan dapat menjadi daya tarik
dan representasi kemajuan Indonesia. Target pasar yang dituju dari dibangunnya
fasilitas ini adalah turis yang berkunjung ke Indonesia maupun masyarakat
Indonesia yang akan berkunjung ke Malaysia melalui PLBN Entikong. Adanya
pembangunan fasilitas pasar modern ini membuka peluang usaha dan lapangan
pekerjaan bagi pelaku UMKM terutama masyarakat Entikong. Namun, sebagian
besar gerai tidak beroperasi padahal gerai-gerai tersebut sudah ada penyewanya.
Pemanfaatan fasilitas pasar modern yang belum maksimal mungkin saja
disebabkan oleh adanya ketidaksesuaian potensi ekonomi masyarakat sekitar,
kurangnya inovasi dan terobosan dari pelaku UMKM untuk pembaruan
keunggulan dan penciptaan pasar yang kompetitif, ataupun kurangnya campur
tangan pengelola dalam hal ini pemerintah, untuk mengedukasi dan
mempersiapkan pelaku UMKM dalam memanfaatkan peluang tersebut.

Penelitian ini merupakan sebuah literature review terhadap beberapa jurnal
penelitian terdahulu mengenai strategi pemasaran UMKM, sumber-sumber berita
terpercaya dan peraturan-peraturan terkait pembangunan Pasar Baru PLBN
Entikong, serta buku-buku terkait pengembangan daerah perbatasan. Penulisan
jurnal ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang tepat untuk
diterapkan oleh pelaku UMKM di daerah perbatasan tepatnya di Pasar Baru PLBN
Entikong sehingga kedepannya dapat berkonstribusi dalam pertimbangan solusi
bagi pengelola terhadap permasalahan-permasalahan diatas.

KAJIAN LITERATUR
Strategi

Chandler (1962 :13) menyebutkan bahwa strategi adalah tujuan jangka
panjang dari suatu perusahaan, serta pendayagunaan dan alokasi semua sumber
daya yang penting untuk mencapai tujuan tersebut. Manajemen strategi
merupakan sistem sebagai satu kesatuan, memiliki berbagai komponen yang
saling berhubungan, saling mempengaruhi dan bergerak serentak (bersama-
sama) ke arah yang sama. Menurut Ketchen (2009) manajemen strategi berperan
penting dalam analisis, keputusan, dan aksi yang dilakukan perusahaan untuk
menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Inti dari strategi
adalah kegiatan perencanaan yaitu menyusun program Kerja yang jelas dan dapat
diimplementasikan  sehingga dapat menjamin keberlangsungan dan
perkembangan hidup organisasi dalam lingkungan yang senantiasa berubah.

Menurut Sedarmayanti (2014 : 12) tiga aktivitas penilaian strategi yang
mendasar : (1) peninjauan ulang faktor eksternal dan internal yang menjadi
landasan bagi strategi saat ini, (2) pengukuran kinerja, (3) pengambilan langkah
kolektif. Penilaian strategi diperlukan karena sifat strategi yang terbuka untuk
dimodifikasi dimasa mendatang akibat adanya perubahan, keberhasilan akan
menciptakan persoalan baru dan berbeda, sehingga organisasi yang mudah
berpuas diri akan mengalami kegagalan.
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Pemasaran

Menurut Kotler (2005) pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses
ity, individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan penawaran dan secara bebas bertukar produk dan jasa yang
bernilai dengan pihak lain. Konsep pemasaran yang didefinisikan oleh Stanton
(1978) sebagai pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan
sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Konsep pemasaran masyarakat
kemudian dicetuskan oleh Kotler (2005) yaitu para pemasar perlu
mempertimbangkan hal-hal terkait sosial dan etis pada praktik pemasaran
mereka, karena penting untuk menyeimbangkan antara kepuasan konsumen,
kepentingan publik, dan laba perusahaan.

Strategi Pemasaran
Upaya untuk mendapatkan perhatian dan mempertahankan pelanggan
merupakan salah satu hal yang sangat penting untuk dilakukan ditengah dunia
bisnis yang semakin kompetitif. Semua pelaku bisnis selalu berbisnis untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pemenuhan atas harapan dan
kebutuhan demi mendapatkan penambahan profitabilitas bisnis (Nayebzadeh,
Jalaly, & Shamsi, 2013).
Secara rinci Cravens dan Piercy (2003 : 31) mengemukakan bahwa strategi
pemasaran terdiri atas analisis, pengembangan strategi dan implementasi
kegiatan dalam pengembangan visi tentang pasar yang menguntungkan
organisasi, memilih strategi pasar sasaran, penentuan tujuan dan pengembangan,
implementasi serta pengelolaan strategi penempatan program pemasaran yang
dirancang untuk memenubhi tuntutan nilai konsumen dalam setiap pasar sasaran.
Fokus utama dalam strategi pemasaran berkaitan dengan seperangkat
penentuan keputusan pemasaran seperti pilihan pasar produk, segmentasi pasar,
penetapan harga, promosi, periklanan, desain produk, distribusi, dan keputusan
untuk bersaing dalam hal proporsi nilai pelanggan, aset, kompetensi, serta
penyebaran sumber daya.

UMKM

Menurut Didin Abdurohim (2020 : 15) UMKM diartikan sebagai unit usaha
produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan
usaha di semua sektor ekonomi, termasuk sektor perdagangan, pengolahan,
pertanian, perkebunan, peternakan, perikanan, dan jasa. Sehingga aktivitas atau
kegiatan ekonomi tersebut yang akan menjadi penggerak pembangunan
Indonesia baik dalam bidang industri, manufaktur, agribisnis, agraris, dan juga
sumber daya manusia seperti yang dikemukakan oleh Ina Primiana (2009).

Perbatasan

Kuncoro M. (2012) berpendapat bahwa salah satu penyebab utama
ketertinggalan suatu daerah adalah akibat dari adanya kebijakan pembangunan
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yang terlalu bertumpu pada dimensi sektoral yang terlihat dari dominannya
dekonsentrasi serta kecenderungan orientasi sektoral. Pembangunan yang tidak
konsisten dengan mengabaikan aspek tata ruang menyebabkan permasalahan
mekanisme pasar yang berlaku, modal dan orang akan memilih kawasan yang
menarik dari sisi investasi tetapi tidak sesuai dengan peruntukan yang
ditetapkan. Dampaknya adalah terjadi ketimpangan perekonomian daerah,
daerah yang maju akan semakin maju dan daerah yang tertinggal akan tetap
tertinggal.

Menurut Maisondra (2019) dalam artikelnya, menyatakan bahwa telah
dibangun berbagai fasilitas publik diperbatasan Indonesia-Serawak, tepatnya
Kecamatan Entikong baik oleh Pemerintah Kabupaten Sanggau, Pemerintah
Provinsi Kalimantan Barat, dan Pemerintah Pusat yang berskala besar,
diantaranya:

Tabel 1. Fasilitas Publik di Kecamatan Entikong

No | Keterangan No | Keterangan

1 | Perumahan Taman Perbatasan 11 | Stasiun RRI Perbatasan
Indah Entikong

2 | Rumah Susun Sederhana Sewa | 12 | SMPN 4 Satu Atap Serangkang
(Rusunawa)

3 | Pos Pemeriksaan Lintas Batas | 13 | Mess Terpadu di  Suruh
(PPLB) Entikong Tembawang

4 | Sekolah Menengah Kejuruan | 14 | Mess Terpadu Kecamatan
Negeri Entikong Entikong

Lanjutan Tabel 2. Fasilitas Publik di Kecamatan Entikong
5 | Sekolah Menengah Pertama | 15 | Gedung Pertemuan Umum

Negeri 3 Entikong Kecamatan Entikong

6 | Jalan Lintas Batas Kabupaten 16 | Jaringan Seluler Telkomsel di
Entikong-Suruh Tembawang Suruh Tembawang dan Badat

7 | Pasar Tradisional Entikong 17 | Jembatan Gantung di Suruh

Tembawang dan Pala Pasang
8 | Balai Latihan Kerja (BLK) | 18 | Kampus STKIP Melawi Cabang

Entikong Entikong

9 | Perkantoran Stasiun Karantina | 19 | SPBU BBM di Kecamatan
Ikan, Tumbuhan dan Kesehatan. Entikong

10 | Sarana dan Prasarana Bea dan 20 | Rencana Pembangunan Dryport
Cukai Entikong (perbatasan) Entikong.

Sumber : Jurnal Ilmu Pemerintahan Suara Khatulistiwa, 2019

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah literature review pada
paper-paper yang berhubungan dengan strategi pemasaran UMKM. Langkah-
langkah dari literature review meliputi 4 tahapan, yaitu: perumusan
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permasalahan, pencarian literatur, evaluasi data, serta analisis dan interpretasi.
Perumusan permasalahan dilakukan dengan memilih topik. Pada penelitian ini
topik yang dipilih adalah strategi pemasaran UMKM di PLBN Entikong.
Dilanjutkan dengan pencarian literatur yang relevan dengan topik penelitian.
Langkah selanjutnya adalah evaluasi data, yaitu dengan menyaring, memilih dan
memilah artikel jurnal yang benar- benar relevan dan baru. Keterbaruan dibatasi
dengan memilih artikel jurnal yang terbit dalam kurun waktu 5 tahun terakhir,
yaitu antara tahun 2018 sampai dengan tahun 2022. Sedangkan relevansi dilihat
dari kesesuaian judul paper dengan topik penelitian, yaitu mengenai strategi
pemasaran UMKM. Berdasarkan hasil evaluasi data, kemudian dipilih sebanyak 4
jurnal untuk di-review. Setelah keempat tahapan tersebut dilakukan, proses
selanjutnya adalah pelaksanaan literature review. Adapun cara melakukan
literature review yaitu: mencari kesamaan (compare), mencari ketidaksamaan
(contrast), memberikan pandangan (criticize), dan meringkas (summarize) dari
beberapa penelitian terkait.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 3. Literatur-Literatur yang dikaji
. Tahun
No Judul Paper Nama Penulis Terbit
1 Model Sinergisitas Kelembagaan dalam e M.Irfani Hendri 2018
Pengembangan Kewirausahaan UMKM e Vitriyan Espa
Wilayah Perbatasan dengan e Hasanudin
Pendekatan One Village One Product
(OVOP)

2 Strategi Pemasaran Produk Low dan | Sahat Aditua Fandhitya | 2018
High Involvement pada Usaha Kecil dan | Silalahi
Menengah
3 Peran Perkembangan Teknologi Digital | Devi Krisnawati 2018
pada Strategi Pemasaran dan Jalur
Distribusi UMKM di Indonesia (Studi

Kasus : UMKM Kuliner Tanpa
Restaurant ‘Kepiting Nyinyir’)
4 Konsep Digital Marketing Berbasis SEO ¢ Bustanol Arifin 2019
(Search Engine Optimization) dalam ¢ Abdurohman
Strategi Pemasaran Muzakki
¢ Moh Wahyu
Kurniawan

Sumber : jurnal.untan.ac.id; jurnal.dpr.go.id; ojs.ekonomi-unkris.ac.id; researchgate.net,
2022

Hasil penelitian dengan metode literature review terhadap paper-paper
terkait dijabarkan dibawah ini :

Paper (1) membahas mengenai bagaimana pendekatan One Village One
Product (OVOP) dalam merancang model pengelolaan potensi ekonomi dan
pengembangan kewirausahaan UMKM di wilayah perbatasan, khususnya
Serawak-Sajingan Besar. Dimana berdasarkan perspektif bahwa wilayah Serawak
mempengaruhi orientasi kehidupan sosial ekonomi penduduk di kawasan
Sajingan Besar, maka pengembangan yang tepat adalah melalui model
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pengembangan secara terbuka dengan mengedepankan pembangunan kawasan
cepat tumbuh dan kawasan agropolitan, lantaran Sajingan Besar merupakan
kawasan dengan potensi ekonomi bidang pertanian dan perkebunan. Dalam
pengembangan kewirausahaan UMKM di wilayah perbatasan, Lembaga
Pengembangan Bisnis (LPB), Inkubator Bisnis Produk Unggulan Desa (IBPUD),
serta Badan Usaha Milik Desa (BUMDes) dapat saling bersinergis untuk
memberdayakan masyarakat berbasis OVOP. LPB dapat dikelola secara
keseluruhan oleh Pemerintah Kabupaten ataupun bekerjasama dengan pihak
swasta. Kelembagaan IBPUD dapat menciptakan inovasi desa, sehingga
diharapkan komoditi yang dihasilkan masyarakat memiliki nilai tambah dan
secara bertahap meningkatkan nilai jual (hilirisasi di desa). Diharapkan dengan
adanya IBPUD disetiap desa akan merangsang para genereasi muda untuk menjadi
seorang wirausaha dan meningkatkan klasifikasi UMKM dari usaha mikro menjadi
usaha kecil (UMKM Naik Kelas). Selanjutnya berdasarkan peraturan Pemerintah
No. 72 Pasal 78 Tahun 2005 tentang Desa dinyatakan bahwa : 1) Dalam
meingkatkan pendapatan masyarakat dan desa, Pemerintah Desa dapat
mendirikan Badan Usaha Milik Desa sesuai dengan kebutuhan dan potensi desa,
2) Pembentukan Badan Usaha Milik Desa sebagaimana dimaksud pada ayat (1)
ditetapkan dengan Peraturan Desa berpedoman pada peraturan perundang-
undangan, 3) Bentuk Badan Usaha Milik Desa sebagaimana dimaksud pada ayat
(1) harus berbadan hukum. Untuk pemasaran produk hasil inovasi desa dapat
merambah pasar lokal antar kecamatan di Kabupaten Sambas, berorientasi pada
pasar ekspor melalui border Aruk, ataupun menarget pasar antar kabupaten di
Provinsi Kalimantan Barat, model sinergisitas kelembagaan tersaji pada gambar 1
dibawah.

Gambar 1. Model Sinergisitas Kelembagaan Dalam Pengembangan

Kewirausahaan UMKM Wilayah Perbatasan
Sumber : Paper (1), 2018
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Berdasarkan pembahasan paper (1) diatas, maka peran pemerintah sangat
signifikan dalam mensosialisasikan secara menyeluruh mengenai pentingnya satu
desa untuk menghasilkan paling sedikit satu produk unggulan desa, terutama di
wilayah perbatasan yang perlu dioptimalkan pemanfaatan potensi sumber
dayanya untuk mendukung pertumbuhan ekonomi wilayah, peningkatan
kesejahteraan masyarakat, dan berkontribusi dalam keberhasilan pembangunan
nasional. Adanya sinergisitas kelembagaan desa akan menyokong kegiatan
kewirausahaan UMKM baik ditingkat lokal, kabupaten hingga ekspor ke negara
tetangga. Dalam kelembagaan yang bersinergis ini setidaknya memuat bentuk
organisasi, kepengurusan yang mengelolanya, hak dan kewajiban organisasi,
mekanisme permodalan, mekanisme bagi hasil usaha, target pencapaian tujuan
maupun keuntungan, jaringan kerjasama yang dikembangkan, mekanisme
pertanggungjawaban serta monitoring dan pengawasan organisasi (Abdul W. H. &
Aris Subagiyo, 2017).

Paper (2) membahas mengenai perbedaan implementasi strategi bauran
pemasaran low involvement pada produk asinan dan roti kering serta strategi
bauran pemasaran high involvement pada produk tas kulit dan sepatu. Low
involvement product merupakan produk yang dipandang memiliki resiko
pengorbanan rendah bagi konsumen, yang dapat disebabkan oleh harga yang
relatif terjangkau ataupun jangka waktu pemakaiannya yang tidak lama. High
involvement product merupakan produk sebaliknya, dengan harga yang relatif
tinggi dan jangka waktu pemakaian yang lama maka dianggap sebagai produk
dengan resiko pengorbanan yang tinggi bagi konsumen. Secara umum, produk
makanan dikategorikan sebagai produk low involvement relatif terhadap produk
tas dan sepatu. Persepsi konsumen terhadap resiko pengorbanan yang berbeda
akan menghasilkan penerapan strategi pemasaran produk yang berbeda pula.
UKM dengan produk low involvement mengimplementasikan strategi produk
dengan berfokus pada kualitas produk dan kemasan, penerapan strategi harga
dengan formula sederhana dengan mempertimbangkan total biaya produksi
ditambah margin keuntungan. Dalam penerapan strategi tempat penjualan, UKM
low involvement mengutamakan lokasi keramaian dan mendekati konsumen
potensial, kemudian menggunakan media cetak dan selebaran serta dalam rentang
waktu tertentu melakukan product bundling sebagai strategi promosinya.
Sedangkan UKM dengan produk high involvement menekankan pada kualitas
tanpa memperhatikan kemasan, strategi harga yang diterapkan yaitu dengan
memaksimalkan margin keuntungan. Tidak ada strategi khusus dalam penentuan
tempat penjualan produk high involvement karena strategi pemasaran mengarah
pada pendekatan komunitas. Permasalahan utama yang dihadapi oleh UKM
dengan produk low involvement adalah intensitas persaingan yang berdampak
pada pengurangan margin harga, yang didalam prosesnya berusaha menjual
produk dengan harga lebih terjangkau dibandingkan produk sejenis dipasar yang
sama. Permasalahan yang dihadapi produk high involvement terletak pada
kesulitan dalam mengekspansi produknya ke luar negeri.
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Berdasarkan pembahasan paper (2) penilaian konsumen mengenai tingkat
kepentingan suatu produk menjadi dasar dari kategorisasi produk low
involvement dan produk high involvement. Penilaian konsumen terhadap produk
menunjukkan perilaku konsumen. Adanya persaingan yang semakin ketat, selera
konsumen yang berubah, dan perkembangan teknologi merupakan alasan
mengapa pelaku UKM perlu mengevaluasi sejauh mana produk yang ditawarkan
kepada konsumen mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Mengetahui
perilaku konsumen dapat mengurangi sifat ketidakpastian dalam upaya
pemasaran dan mengantisiapasi pengaruh keputusan pemasarannya.

Saran yang dikemukakan pada paper (2) yaitu hendaknya ada kebijakan
pemerintah bagi UKM terhadap produk low involvement dengan membatasi
jumlah produk sejenis di pasar yang sama dalam rangka mengurangi intensitas
kompetisi. Sementara kebijakan untuk produk high involvement yaitu dengan
mendukung ekspansi produk ke luar negeri. Beranjak dari saran tersebut,
informasi lain yang mungkin perlu diterapkan untuk produk UKM high
involvement yaitu penanaman edukasi bagi pelaku UKM untuk melakukan riset
pasar luar negeri yang akan dituju, memahami pengetahuan mendasar seperti
nuansa bahasa lokal, persyaratan dan preferensi pelanggan, perbedaan budaya
dan peraturan yang berlaku di negara yang tuju, kemudian melakukan pendekatan
pasar dengan menentukan ukuran pasar, memetakan potensi pertumbuhan
produk, serta menganalisis kompetitor. Selanjutnya, sebagai langkah awal pelaku
UKM perlu mencari aliansi atau kemitraan lokal, dengan tujuan pengembangan
akses dan relasi lokal seperti jaringan bisnis, produsen hingga badan hukum.

Paper (3) membahas mengenai peranan dan konsep pemasaran 4.0 UMKM
pada usaha kuliner Kepiting Nyinyir dengan memanfaatkan teknologi digital
sebagai alat utama bisnisnya. Secara singkat, dalam bukunya Philip Kotler (2017 :
43) memperkenalkan pemasaran 4.0 sebagai pendekatan pemasaran yang
menghubungkan interaksi online dan offline antara perusahaan dan pelanggan
yang menuntut konektivitas mesin-ke-mesin dan kecerdasan buatan untuk
meningkatkan produktivitas pemasaran serta manusia-ke-manusia untuk
memperkuat Kketerlibatan pelanggan. Dalam pemasaran 4.0, terjadi
pengembangan konsep pemasaran, dimana sebelumnya penyusunan strategi
bauran pemasaran (marketing mix) dikenal dengan 4P yakni Product, Place, Price,
dan Promotion, kini didefinisikan kembali menjadi 4C yakni Co-creation, Currency,
Communal Activation, dan Conversation. Dalam penerapannya, Co-creation adalah
strategi pengembangan produk baru yang dilakukan dengan cara melibatkan
konsumen mulai dari proses penggagasan ide hingga eksekusi produksi. Produk
utama Kepiting Nyinyir yaitu hidangan seafood lousiana, dengan bahan olahan
kepiting, udang, cumi-cumi, dan kerang dengan berbagai pilihan saos, tingkat
kepedasan, serta porsi yang dapat disesuaikan dengan pesanan. Co-creation yang
diterapkan oleh Kepiting Nyinyir yaitu melibatkan konsumennya dalam proses
penentuan menu hidangan ketika akan meluncurkan produk Bekal Nyinyir melalui
Instagram dengan tagar #nyinyirsambilnanya. Selanjutnya, penerapan Communal
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Activation berperan dalam membangun kemudahan akses dan jalur distribusi
(touch point) yang bisa disediakan oleh pihak lain (pihak ketiga). Hal ini
diimplementasikan oleh Kepiting Nyinyir dengan bekerjasama dengan layanan
pesan-antar online Go-Food serta pembayaran online Go-Pay. Ketika menerapkan
strategi pemasaran Conversation maka promosi yang dilakukan bersifat interaksi
dua arah, hal ini diimplementasikan oleh Kepiting Nyinyir melalui program rutin
tanya jawab di akun Instagram @kepitingnyinyir dengan tagar #NyinyirQandaA.

Dalam pemasaran 4.0 pemasaran digital tidaklah menggantikan pemasaran
tradisional, melainkan hadir bersama (co-exist) khususnya dalam perjalanan
pelanggan (costumer path). Awalnya dikenal konsep AIDA (Awarness, Interest,
Desire, dan Action). Pada pemasaran 4.0 kini dikenal konsep 5A yakni Aware,
Appeal, Ask, Act, dan Advocate yang diterapkan dengan mengkombinasikan
program online dan offline. Sebagai bentuk manifestasi dari strategi pemasaran 4.0
restoran Kepiting Nyinyir mengintegrasikan antara style dan substance, bukan
hanya untuk menunjang branding tetapi juga dalam pembuatan konten-konten
yang relevan dengan konsumen. Kepiting Nyinyir mengimplementasikannya
dengan memanfaatkan teknologi digital sebagai medianya, melalui program
#nyinyirsharing yang disiarkan langsung di Instagram tim Kepiting Nyinyir
sharing mengenai cerita dan ilmu seputar bisnis kuliner sesuai dengan tema yang
sudah ditentukan bersama konsumen sebelumnya.

Berdasarkan pembahasan paper (3), UMKM dapat mengkombinasikan
strategi pemasaran 4.0 yang berorientasi pada keterlibatan konsumen yang
memungkinkan konsumen mempersonalisasikan produk dan jasa sehingga
tercipta proposisi nilai unggulan. Dengan meningkatnya partisipasi konsumen,
pemasar melibatkan konsumen dalam komersialisasi transparan. Akan tetapi
perlu diingat bahwa tingkat keterlibatan konsumen dengan pembelian produk
atau jasa tertentu amat tergantung pada kebutuhan yang ingin dipuaskan dan
sumber daya yang tersedia.

Penerapan konsep Currency dalam paper (3) tidak dibahas secara mendalam.
Namun, pada dasarnya dalam ekonomi digital, harga mirip dengan mata uang yang
berfluktuasi sesuai permintaan pasar. Konsep Currency ini menggambarkan
bahwa konsep penetapan harga juga berkembang dalam era digital, dari
penetapan harga standar menjadi harga dinamis. Artinya setelah melalui analisis
data base pelanggan, para pemasar dapat menawarkan penetapan harga yang unik
dan bersifat personal untuk setiap pelanggannya. Penerapan konsep currency ini
memang cukup sulit untuk diterapkan terutama pada pasar offline, menilik pada
produk yang mungkin dikembangkan di daerah perbatasan serta perilaku pelaku
UMKM saat ini yang belum dapat mengakomodir penjualan secara online secara
maksimal.

Dalam pembahasan paper (4) mendeskripsikan konsep digital marketing
mengenai bagaimana teknik (Search Engine Optimization) SEO dapat
meningkatkan pertumbuhan pelanggan. Penggunaan SEO sebagai strategi
pemasaran dilakukan untuk mengoptimasi posisi website sehingga berdampak
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pada traffic kunjungan dan penjualan produk/jasa, baik diaplikasikan secara on
page optimization ataupun off page optimization. Alur bagan optimasi SEO
disajikan pada gambar dibawah ini.

Masukkan keyword
di mesin pencari

Tidak Ada

Hasilnya di
halaman 1

Tidak

e

Tidak
Optimasi

Gambar 2. Flowchart Optimasi SEO
Sumber : Paper (4), 2019

Optimasi On Page
dan Off Page

Berdasarkan flowchart optimasi SEO yang dilampirkan oleh paper (4),
keputusan untuk melakukan optimasi SEO berkaitan erat dengan hasil
penggunaan keyword oleh suatu perusahaan pada mesin pencari. Untuk on page
optimization, yang dilakukan menyangkut rekayasa website, penempatan
keyword pada struktur halaman website yang terdiri dari title, description, dan tag.

O@Jle  assenona Q

Semua Gambar Berita Video Maps Lainnya Setelan Alat

36 deti

ABSENSI GNA - Judul Situs
hnps /iceritakudismp2kras. wordpress.com/2018/01/26/absensi-gna/ v

menit yang lalu - No. Absen No. Induk Nama Jenis Kelamin Nama Ayah Nama Ibu Alamat Nomor
Hp 14519 Andﬂs P 2 4525 Arinanda Risma Adelia Putri P Ds. Butuh - Kec. Kras - Kab. Kediri 3 4527
Bagus Dwi Prastya L Ds. Butuh - Kec. Kras - Kab. Kediri 4 4534 Bayu Eko Prastyo L 5 4535

Gambar untuk ABSEN GNA

é : l I
o o= = (=)
-> Gambar lainnya untuk ABSEN GNA Laporkan gambar

Aplikasi Absensi Siswa Terbaru 2016/2017 - RPP Guru
downloadrppguru.blogspot.com > lengkap

Gambar 3. Penelusuran Google dengan keyword ABSEN GNA

Sumber : wordpress.com, 2022
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Disajikan pada gambar 3 diatas hasil penelusuran google, menunjukkan
bahwa pada mesin pencarian akan muncul banyak rekomendasi website terkait
informasi yang ingin dicari, title/page title ditampilkan berwarna biru, link
domain/link url ditampilkan berwarna hijau, dan description akan ditampilkan
berwarna hitam pada mesin pencari. Semakin mudahnya penggunaan teknologi
dan internet masa kini, pengumpulan informasi terkait title, url, dan description
suatu website dapat diakses menggunakan salah satu tool analisis SEO yaitu
http://checkmetatags.com/. Sedangkan untuk off page optimization dilakukan
diluar halaman (eksternal) website tersebut, metode yang dilakukan yaitu
mendapatkan sebanyak mungkin rekomendasi link dari website lain ke website
yang dimaksud atau dikenal sebagai backlink. Semakin banyak yang
merekomendasikan sebuah website, maka semakin besar pula kesempatan
website tersebut dalam mendapatkan perhatian dari mesin pencari. Backlink
memberi pengaruh yang sangat besar bagi peningkatan rating posisi website,
namun perlu diketahui bahwa faktor kriteria yang ditetapkan untuk mengevaluasi
indikator SEO diantaranya faktor relevancy (terdiri dari penggunaan keyword,
topik konten, struktur url, dan meta tag), authority (terdiri dari domain factor,
keamanan website, backlink, web spam), value (search intent), dan user experience
(terdiri dari desain dan struktur website, kecepatan website, optimasi gambar).

Berdasarkan paper (4) kegiatan pemasaran didasarkan pada pengoptimalan
website pada situs pencarian, konten yang akan dicantumkan pada website
menjadi penting, dapat berupa iklan (advertising), promosi penjualan (sales
promotion), hubungan masyarakat (public relation), atau Kkegiatan dan
pengalaman (event dan experience). Strategi pemasaran melalui website
menunjukkan ‘siapa’ target pasar potensial yang akan menjadi pelanggan, hal ini
akan berpengaruh pada keyword yang akan digunakan pada pengembangan
website. Persoalan ini mungkin cukup rumit karena faktanya ada dua tipe
pelanggan yakni ‘user local pengguna internet yang paling setia mengikuti
perkembangan website dan ‘user guess’ yakni pengguna internet yang mengakses
mesin pencarian hanya sesekali tergantung kepentingan mereka. Strategi
pemasaran melalui pengoptimalan website dengan memanfaatkan SEO (Search
Engine Optimization) bukanlah hal yang tidak mungkin untuk diterapkan pelaku
UMKM di perbatasan, namun diperlukan forum kerjasama ekonomi yang dapat
memberikan manfaat optimal terutama pada jaringan telekomunikasi di wilayah
perbatasan serta mempersiapkan sumber daya yang memiliki skill dalam
mengelola jaringan yang ada, sehingga menarik keterlibatan di sektor swasta dan
investor dari berbagai industri yang berorientasi pada kegiatan ekspor.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil review beberapa paper diatas serta mempertimbangkan
dukungan infrastruktur yang sudah ada, aspek kemudahan administrasi yang
dipandang dari persepsi pemerintah sebagai pengelola lokasi pasar, serta potensi
perekonomian daerah berupa pertanian dan perkebunan, maka penulis
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menyimpulkan bahwa strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh pelaku
UMKM di Pasar Baru PLBN Entikong yaitu OVOP (One Village One Product).
Terdapat empat kecamatan yang sudah ditetapkan oleh Pemerintah Daerah
Kabupaten Sanggau sebagai kecamatan perbatasan diantaranya Kecamatan
Kembayan, Beduai, Sekayam, dan Entikong, pendekatan OVOP dapat menjadi
rujukan pemerintah dalam rangka merangsang pemberdayaan ekonomi
masyarakat. Empat kecamatan perbatasan tersebut terdiri tiga puluh desa, jika
masing-masing desa minimal memiliki satu produk unggulan maka ada tiga puluh
macam produk khas yang dapat dipasarkan di Pasar Baru PLBN Entikong.
Pendekatan ini mampu merangkum dan mengoptimalkan potensi ekonomi desa,
terutama ketika ada sinergisitas antar aktivitas perekonomian, kebijakan, serta
didukung dengan kualifikasi standar industri yang modern berbasis akurasi
teknik. Keterkaitan antara masing-masing sistem produk unggulan sangat penting
dilakukan bagi pengembangan kawasan perbatasan agar kawasan tersebut
mampu mengolah hasil sumber daya alam ataupun komoditas unggulan yang
memberi nilai tambah lebih dari sekedar penjualan berupa bahan mentah.
Integrasi ekonomi ini menunjukkan pengaruh dari pengembangan atau
kemunduran suatu produk unggulan terhadap sektor-sektor lain yang berkaitan.
Kawasan perbatasan yang secara geografi terletak di kawasan strategis harus
sanggup mengoptimalkan posisi daerahnya untuk mem-buffer perekonomian di
wilayah perbatasan, dalam artian mampu mengendalikan kegiatan ekonomi baik
di wilayahnya sendiri atau di wilayah negara lain. Semakin terbukanya sistem
perdagangan, seharusnya wilayah perbatasan dapat menjadi pelopor keberhasilan
perekonomian karena letaknya dan potensi unggulan yang dimiliki.
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Abstrak

Perkembangan teknologi informasi yang semakin maju dan tingginya pengguna internet
membuat para pelaku usaha mengembangkan strategi pemasaran dengan memanfaatkan
media online sebagai media untuk memasarkan produk atau jasa. Salah satunya pelaku usaha
yang memanfaatkan hal ini adalah wedding organizer VIP Project yang menggunakan
instagram dan google bisnisku sebagai media pemasaran untuk memasarkan jasa mereka.
Penulis melalui penelitian ini ingin mengetahui bagaimana marketing online yang dilakukan
oleh wedding organizer VIP Project dan mengetahui apakah marketing online yang dilakukan
oleh VIP Project dapat meningkatkan penjualan dan pendapatannya. Metode yang digunakan
dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif, dimana dalam pengumpulan data peneliti
melakukan wawancara secara langsung kepada pemilik VIP Project dan melakukan
dokumentasi dengan menelusuri instagram serta melakukan pencarian di google tentang VIP
Project. Hasil pada penelitian ini menunjukkan penggunaan instagram dan google bisnisku
dapat meningkatkan jumlah customer dan pendapatan secara signifikan. Tahun 2020 jumlah
customer wedding organizer VIP Project sebanyak 11 pasangan dengan pendapatan sebesar
Rp. 19.000.000, di tahun 2021 meningkat dengan jumlah customer 16 pasangan dengan
pendapatan sebesar Rp. 59.500.000 sedangkan per maret 2022 customer berjumlah 17
pasangan dengan pendapatan sebesar Rp. 97.300.000. Ini memuktikan pemanfaatan
marketing online yang tepat dapat memaksimalkan penjualan usaha dan memberikan laba
yang maksimal kepada pelaku usaha.

Kata kunci: Wedding Organizer, Marketing online, VIP Project

PENDAHULUAN

Setiap perusahaan yang menghasilkan suatu barang atau jasa perlu melakukan
kegiatan pemasarn, karena pemasaran merupakan Kkegiatan pokok yang harus
dilakukan oleh setiap perusahaan untuk mengenalkan produk atau jasa dan mencapai
tujuan perusahaan tersebut. Pemasaran merupakan fungsi dari keberhasilan dan
tercapainya tujuan yang diharapkan sehingga dapat memperoleh kelangsungan
hidup perusahaan. Tujuan yang ingin dicapai dengan kegiatan pemasaran dapat
dengan sasaran jangka pendek ataupun jangka panjang. Dalam jangka pendek
pemasaran dilakukan untuk merebut hati konsumen. Sedangkan dalam jangka
panjang kegiatan pemasaran dilakukan untuk mempertahankan usaha yang sudah
ada agar tetap eksis.
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Pada konsep pemasaran, dikenalkan suatu pemahaman mengenai konsep
strategi pemasaran. Strategi adalah kunci penting dalam keberhasilan sebuah
perusahaan untuk mendapatkan customer. Suatu perusahaan seharusnya dapat
menyadari bahwa tidak mudah tanpa adanya sebuah tindakan nyata seperti kerja
keras dengan menggunakan strategi yang tepat untuk meningkatkan jumlah
customer. Apalagi jika customer dihadapkan dengan beragam pilihan, customer
cenderung mempertimbangkan penawaran yang memberikan keuntungan yang lebih
banyak secara kualitas dan harga yang ditawarkan. Selain itu, saat ini masyarakat
sebagai customer juga memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan oleh pelaku
usaha.

Setiap perusahaan harus bisa memahami apa yang diharapkan oleh customer
dan apa yang terjadi di pasar. Hal ini akan berdampak pada kemampuan perusahaan
untuk bertahan dan bersaing dengan pesaingnya. Khususnya pada perusahaan jasa,
hal yang perlu diperhatikan yaitu harga, promosi, dan pendekatan terhadap customer
Perusahaan jasa sangat rentan terhadap persepsi customer dan kepuasan atas jasa
yang diberikan. Dengan persepsi yang baik dan rasa puas, akan membuat customer
membeli kembali jasa tersebut. Namun hal ini tidak mudah bagi perusahaan yang
bergerak pada bidang wedding organizer.

Wedding organizer atau WO adalah perusahaan jasa yang bergerak dalam
bidang jasa pernikahan, dimana WO membantu customernya yaitu calon pengantin
dalam merencanakan dan melaksanakan acara pernikahan mereka. Di kota
Pontianak, WO semakin dikenal dan naik daun di mata masyarakat sejak covid 19
muncul. Meskipun sebelum covid 19 WO sudah ada, namun masyarakat masih belum
terlalu familiar terhadap jasa tersebut. Akan tetapi, tantangan pada bidang usaha ini
terletak pada customer yang hanya menggunakan jasa mereka sekali saja, artinya
customer tidak akan mereplay dalam menggunakan jasa mereka. Pada dasarnya
dalam pernikahan tidak ada yang ingin menikah lebih dari satu kali. Hal inilah yang
menjadikan WO dinilai berdasarkan kualitas pelayanan dan rekomendasi dari
customer yang telah menggunakan jasa tersebut kepada orang lain. Tak hanya itu,
tantangan WO di kota Pontianak juga adanya persaingan yang ketat. Saat ini karena
banyaknya minat masyarakat untuk menggunakan jasa WO, membuat persaing
muncul dan tingkat persaingan pun semakin tinggi. Sehingga diperlukan strategi
pemasaran yang tepat untuk menarik customer agar tertarik terhadap jasa yang
ditawarkan. Salah satu strategi yang dapat digunakan di dalam masyarakat modern
saat ini adalah dengan pemasaran digital. Hal ini juga merupakan penunjang dengan
memafaatkan kemajuan teknologi, para pebisnis atau perusahaan harus mampu
memanfaatnya secara maksimal untuk pemasaran.

Pemasaran secara digital menjadi sarana yang penting bagi pelaku bisnis dalam
mengenalkan atau memasarkan produk atau jasa kepada konsumen apalagi di masa
pandemi, dimana adanya pembatasan kegiatan masyarakat. Hal ini membuat
masyakat dominan menggunakan internet dalam berbelanja. Berdasarkan laporan
We Are Social dalam katadata.com jumlah pengguna internet di Indonesia tahun
2018-2022 sebagai berikut :
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Grafik 1
Jumlah Pengguna Internet di Indonesia (2018 - 2022) :
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Sumber : databoks.katadata.co.id

Di masa pandemi yaitu tahun 2020 sampai dengan tahun 2022 menunjukkan
peningkatan penggunaan internet yang jauh lebih tinggi dibandingkan tahun 2019 ke
bawah, dengan jumlah pengguna internet tertinggi pada tahun 2022 sebesar 204,7
juta jiwa. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran secara online dapat dijadikan
sebagai strategi pemasaran yang efektif, karena pengguna internet dari tahun ke
tahun selalu meningkat. Berdasarakan latar belakang diatas maka penulis tertarik
untuk meneliti sejauh mana keberhasilan strategi marketing dengan menggunakan
pemasaran digital (online) dalam meningkatkan penjualan khusus pada jasa wedding
organizer di Pontianak (studi kasus pada wedding organizer VIP Project).

KAJIAN LITERATUR
Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler (dikutip dari Rusdi, 2019) “pemasaran adalah sebuah proses
kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain”. Menurut
Musnaini, dkk (2020) mengatakan tiga unsur pokok konsep pemasaran yaitu:

a. Orientasi pada Konsumen;
b. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral;
c. Kepuasan Konsumen.

Menurut Yulianti, dkk (2019) Pemasaran adalah suatu sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi
dan mendistribusikan barang- barang yang dapat memuaskan keinginan dan
mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan. Dari definisi tersebut dapat
disimpulkan pemasaran adalah suatu proses dari kegiatan dalam merencanakan,
menentukan harga, promosi dan distribusi produk atau jasa dalam rangka memenuhi
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kebutuhan atau keinginan masyarakat dalam mencapai tujuan dan sasaran suatu
perusahaan.

Pemasaran sangat diperlukan untuk mengenal produk. Dengan adanya
pemasaran masyarakat dapat mengetahui informasi produk yang dapat mereka pilih,
dan bagi penjual, pemasaran juga berfungsi untuk dapat mengetahui minat pasar
sehingga mempermudah penentuan harga. Penentuan harga inilah yang akan
menentukan besaran pendapatan yang dapat dicapai oleh penjual. Semakin besar
pendapatan yang dihasilkan maka akan meningkatkan laba usaha. Maka sangat
penting bagi penjual untuk mengetahui konsep pemasaran agar dapat
memaksimalkan besarnya pendapatan. Adapun konsep pemasaran yaitu kebutuhan,
keinginan, permintaan, produksi, utilitas, nilai dan kepuasan; pertukaran, transaksi
dan hubungan pasar, pemasaran dan pasar (Yulianti, dkk, 2019). Dengan mengetahui
konsep tersebut maka akan mudah menentukan penggunaan strategi pemasaran
yang tepat untuk memasarkan produk atau jasa yang dijual.

Strategi Marketing Online

Strategi pemasaran menurut Assauri (dikutip di Rachmawaty, 2021), adalah
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada
usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing
tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam
menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Sedangkan
strategi pemasaran menurut Dewi dan Dewi (2018) merupakan rangkaian suatu
kegiatan yang terarah untuk mencapai sasaran dan dengan pola berpikir yang inovatif
dan kreatif, untuk menghadapi kecenderungan yang terjadi di dalam perusahaan
maupun di luar perusahaan, yang akan berpengaruh terhadap kepentingan maupun
masa depan perusahaan sendiri. Jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
adalah suatu rangkaian kebijakan dan aturan yang terarah dalam mencapai sasaran
yang mempengaruhi masa depan perusahaan tersebut.

Strategi pemasaran menurut Yulianti, dkk (2019) terdiri dari 2 yaitu : strategi
kebutuhan primer dan strategi kebutuhan selektif. Namun dengan semakin
berkembangnya teknologi, pada masa kini pemasaran dapat dilakukan dengan
menggunakan strategi online atau digital. Musnaini, dkk (2020) mendefinisikan
pemasaran digital atau marketing online adalah suatu usaha atau metode untuk
memasarkan sebuah merek atau produk dengan menggunakan media pendukung
dalam bentuk digital. Strategi pemasaran online memiliki banyak kelebihan
diantaranya memiliki jangkauan pasar yang luas dengan biaya yang lebih murah. Hal
ini membuat masyarakat untuk mengenal produk atau jasa melalui beberapa media
sosial tanpa harus keluar rumah. Penjual juga diuntungkan karna akan dapat
meminimalisir biaya pemasaran. Secara tradisional pemasaran biasanya dilakukan
dengan penyebaran pamflet ataupun iklan di koran dan pemasaran dengan metode
ini pun memakan biaya yang cukup besar dengan jangkauan terbatas, namun dengan
adanya pemasaran secara online, penjual hanya perlu membayar iklan secara online
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dan mendapatkan keuntungan meminimalisir biaya pemasaran serta dapat menyasar
masyarakat secara luas.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif. Anggito & Setiawan
(dikutip di Rachmawaty, 2021) mendefinisikan penelitian deskriptif kualitatif adalah
pengumpulan data suatu latar alamiah dengan maksud menafsirkan fenomena yang
terjadi dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, hasil penelitian lebih
menekankan makna dari pada generalisasi. Lokasi penelitian ini bertempat di kota
Pontianak yaitu wedding organizer VIP Project yang beralamat di jalan Ampera
komplek Bali Asri 1 No A4. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan wawancara mendalam berdasarkan pedoman wawancara yang telah dibuat
oleh penulis dan berdasarkan dokumentasi dengan menelusuri instagram serta
melakukan pencarian di google tentang VIP Project. Jenis data penelitian ini adalah
data primer dan data sekunder. Menurut Narimawati (dikutip di Pratiwi, 2017) Data
primer adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama. Data dikumpulkan
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian
dilakukan. Setelah data dikumpulkan penulis melakukan analisis data dengan cara
mengolah atau menerjemahkan hasil wawancara dengan bahasa ilmiah serta
membandingkan dengan teori yang ada. Sedangkan data sekunder menurut Sugiyono
(dikutip di Pratiwi, 2017) adalah data sekunder adalah data yang tidak langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder yang digunakan dalam
penelitian ini berupa dokumentasi dari penelusuran instagram dan google yang
berkaitan dengan VIP Project.

PEMBAHASAN

VIP Project merupakan salah satu bidang usaha jasa yang bergerak dalam
memberikan pelayanan perencanaan dan pelaksanaan pernikahan. VIP Project
terbentuk pada bulan Juli tahun 2020. Terbentuknya VIP Project bermula dari
kebutuhan masyarakat yang mengalami kendala dalam mempersiapkan
pernikahannya dimasa pandemi. Namun masyarakat masih belum familiar terkait
jasa wedding organizer sehingga diperlukan strategi yang tepat untuk mengenalkan
dan memasarkan usaha jasa wedding organizer. Pada awal terbentuk VIP Project
menggunakan media online instagram sebagai media untuk mengenalkan jasa
mereka kepada masyarakat. Pemilihan media sosial tersebut dianggap penting dan
memudahkan jangkauan pada masyarakat untuk mengetahui tentang eksistensi VIP
Project mayoritas masyarakat khususnya kota Pontianak menggunakan media
instagram untuk mencari informasi tentang vendor-vendor pernikahan. Hingga saat
ini media instgram menjadi pilihan utama dalam memasarkan jasa mereka. Selain itu
VIP Project pada tahun 2021 menggunakan google bisnisku untuk memudah
pelanggan untuk mencari informasi tentang VIP Project melalui google. Dengan
menggunakan google bisnisku calon customer dapat mengetahui online costumer
review dalam menggunakan jasa wedding organizer VIP Project. Hal ini sangat
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diperlukan untuk mendapatkan kepercayaan calon customer dalam memilih dan
menggunakan jasa VIP Project. Pada jasa bidang ini tidak ada pembelian kembali oleh
customer yang sama sehingga tantangannya adalah menarik customer yang baru
setiap saat. Dalam menarik customer tersebut perlu dikenalkan terlebih dahulu
kenapa diperlukan jasa wedding organizer sebelum mendapatkan kepercayaan calon
customer, karena mayoritas masyarakat masih tabu dan hanya kalangan tertentu saja
yang menganggap pentingnya peran wedding organizer di acara pernikahan mereka.
Pada tahun 2020 VIP Project hanya menggunakan promosi dengan media
instagram, customer yang menggunakan dan mengenal jasa tersebut sedikit. Ditahun
2021 hingga sekarang VIP Project menggunakan instagram dan google bisnisku
sebagai strategi pemasaran. Dan hal tersebut memberikan dampak yang besar
terhadap penjualan jasa tersebut, dimana masyarakat sudah mulai mengenal VIP
Project sebagai jasa pernikahan. Berdasarkan pencarian di internet ketika kita
melakukan pencarian digoogle dengan keyword wo terbaik di Pontianak atau jasa
wedding organizer maka yang muncul adalah VIP Project, ini akan membangun
kepercayaan calon customer atas kualitas pelayanan yang diberikan oleh wedding
organizer VIP Project, karena pada bidang jasa kepuasan customer sangat diperlukan
agar mereka dapat memberikan kesan positif dan akan meninggalkan online customer
review yang positif. Berikut adalah media instagram yang digunakan oleh VIP Project,
jumlah pengikut hingga saat ini berjumlah 1.686 jumlah pengikut meningkat
dibandingkan tahun sebelumnya, dimana pada tahun 2020 jumlah pengikutnya
berjumlah kurang lebih 800 pengikut sedangkan di tahun 2021 jumlah pengikutnya
1.200 pengikut. Instagram tersebut berisi tentang dokumentasi saat VIP Project
menjalankan tugasnya, selain itu di instagram juga memuat tentang paketan
pernikahan yang ditawarkan dan testimoni dari customer yang sudah menggunakan
jasa VIP Project. Peningkatan pengikut ini selaras dengan penggunaan google
bisnisku sebagai media pemasaran. Dalam google bisnisku customer yang berminat
pada VIP Project akan diarahkan untuk mengunjungi profil VIP Project dihalaman
instagram. Selain itu customer juga dapat berkonsultasi lanjut dengan menggunakan
kontak yang tertera pada google bisnisku atau datang langsung ke kantor VIP Project.
Hal ini dikarenakan pada media google bisnisku memiliki fitur google map yang
memudah customer untuk menuju alamat kantor VIP Project.Penggunaan instagram
maupun google bisnisku memudahkan calon customer yang tidak berada di kota
Pontianak untuk dapat mengenal VIP Project. Pada dasarnya, berdasarkan hasil
wawancara, mayoritas customer yang menggunakan jasa VIP Project merupakan
customer yang tidak berada di Pontianak, namun menyelenggarakan pernikahan di
Pontianak. Inilah yang menjadi peluang sekaligus alasan kenapa VIP Project memilih
instagram dan google bisnisku sebagai strategi dalam memasarkan jasa mereka.
Berikut ini adalah profile akun instagram dan google bisnisku pada VIP Project:
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Gambar 1 Instagram VIP Project & Google Bisnisku VIP Projecy
Sumber: https://instagram.com/vipproject.official

Berdasarkan hasil wawancara penulis dengan pemilik VIP Project penggunaan
media online instagram dan google bisnisku dapat meningkatkan minat customer dan
berdampak pada peningkatan penjulan. Berikut adalah data penjualan jasa VIP
Project dari Juli 2020 sampai Maret 2022:

Tabel 1
Data Jumlah Costumer dan Pendapatan Kotor
Tahun Jumlah Costumer Pendapatan Kotor
2020 (Juli s/d Desember) 11 Pasangan Rp. 19.000.000
2021 16 Pasangan Rp. 59.500.000
2022 (per maret) 17 Pasangan Rp. 97.300.000

Sumber: data olahan tahun 2022

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa adanya peningkatan jumlah customer
setiap tahunnya. Peningkatan jumlah customer ini sebanding lurus dengan
peningkatan pendapatan kotor. Pada tahun 2021 peningkatan jumlah customer
sebesar 45% dari tahun 2020. Sedangkan pada tahun 2022 hingga saat ini yang telah
menggunakan jasa VIP Project serta melakukan pembookingan terhadap VIP Project
hingga akhir tahun meningkat sebesar 6,25% dan jumlah customer ini dapat terus
meningkat hingga akhir tahun nanti, mengingat waktu penelitian ini berdasarkan
penarikan data hingga akhir bulan Maret tahun 2022. Pada pendapatan kotor
peningkatan dari tahun 2020 ke 2021 adalah sebesar 213%, sedangkan persentase
kenaikan pendapatan kotor dari tahun 2021 hingga maret 2022 adalah sebesar
63,5%. Peningkatan yang sangat siginfikan ini dikarenakan pada awal terbentuknya
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VIP Project memberikan penawaran harga yang relatif rendah dibanding pesaingnya
dan membuat paket promo dengan harga murah untuk menarik minat sekaligus
memperkenalkan VIP Project. Pada tahun berikutnya VIP Project mulai dikenal
masyarakat sehingga harga yang ditawarkan mengalami kenaikan dan berlanjut
hingga tahun berikutnya. Hal inilah yang menyebabkan pendapatan kotor yang
dihasilkan meningkat sangat signifikan dikarenakan adanya perubahan harga setiap
tahunnya.

Strategi ini berhasil menarik perhatian customer dan membangun citra yang
positif di mata masyarakat, sehingga membuat masyarakat lebih mengenal VIP
Project dan mulai mempercayai kualitas kinerja yang diberikan oleh VIP Project.
Dengan membangun citra yang baik dan adanya rasa percaya akan membantu
memaksimalkan penjualan. Ini penting dilakukan mengingat usaha bergerak di
bidang jasa sangat membutuhkan citra yang baik dan kepercayaan dari hasil online
customer review. Penggunaan strategi marketing online sangat membantu dalam
meningkatkan penjualan jika digunakan secara tepat. Mengingat di selama masa
pandemi masyarakat khususnya kota Pontianak lebih menyukai mencari informasi
dan berbelanja melalui internet. Ini menjadi peluang bagi pelaku usaha lainnya untuk
memanfaatkan internet sebagai strategi dalam memasarkan produk atau jasanya.
Pelaku usaha juga harus mengikuti perkembangan teknologi yang semakin maju agar
dapat bersaing dengan pelaku usaha lainnya.

SIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini adalah marketing online khususnya dengan
menggunakan media instagram dan google bisnisku dapat meningkatkan jumlah
penjualan pada usaha jasa wedding organizer VIP Project di kota Pontianak.
Peningkatan tersebut terlihat dari meningkatnya jumlah customer dan pendapatan
kotor dari Juli 2020 hingga Maret 2022. Dengan memaksimalkan penggunaan
strategi marketing online akan membantu meningkatkan penjualan secara tepat.
Pelaku usaha harus mengikuti perkembangan teknologi yang semakin maju agar
dapat bersaing dengan pelaku usaha lainnya. Selain menggunakan strategi marketing
online hal yang dilakukan oleh VIP Project adalah memberikan promo harga yang
lebih murah dibandingkan dengan pesaingnya pada awal memulai usaha jasa.
Langkah ini dilakukan untuk menarik perhatian customer dan membangun citra yang
positif di mata masyarakat. Dengan citra yang baik akan memudahkan pelaku usaha
dalam memaksimalkan penjualan karena telah memperoleh kepercayaan khususnya
bagi usaha yang bergerak di bidang jasa.

Saran bagi pelaku usaha yang bergerak di bidang jasa khususnya wedding
organizer sangat penting memperoleh dan mempertahankan kepercayaan customer
karena pada bidang jasa ini customer tidak akan membeli kembali jasa tersebut.
Sehingga online customer review menjadi pertimbangan calon customer untuk
menggunakan jasa yang ditawarkan. Penggunaan media online lainnya sangat
disarankan seperti tiktok, facebook, youtube dan lain lain. Ini dapat memperluas
jangkauan pemasaran bagi pelaku usaha dalam mengenalkan usahanya. Sedangkan
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saran bagi penelitan selanjutnya diharapkan dapat melakukan studi kasus di bidang
usaha lainnya dengan penggunaan media online yang berbeda mengikuti
perkembangan zaman, karena pada penelitian ini terbatas pada penggunaan media
instagram dan google bisnisku sesuai pada studi kasus yang diambil.
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Abstrak

Ketika pemerintah hadir memfasilitasi kebutuhan akan pasar di Perbatasan Entikong timbul
permasalahan baru yakni masalah Sumber daya Manusia (SDM) yang harus di tata kelola
terutama mengenai strategi yang dibutuhkan agar pemasaran yang diterapkan akan
melahirkan kepuasan konsumen terhadap kualitas produk dan layanan yang di tawarkan,
Pendekatan Penelitian ini meggunakan penelitian kualitatif dengan teknik analisis SWOT dan
SPACE, populasi dan sampel digunakan untuk kebutuhan wawancara secara mendalam
yaitu masyarakat pengguna jasa pasar tradisional dan pedagang yang sudah sangat mengenal
karateristik pasar di daerah perbatasan Entikong. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Ada beberapa strategi pemasaran yang sebaiknya dilakukan oleh Pedagang, Strategi
pemasaran yang dapat dilakukan oleh Pedagang yakni melaui penetapan Strategi
Pertumbuhan Intensif. Pada strategi ini meliputi strategi pengembangan produk, strategi
diverisifikasi, strategi penetrasi pasar dan strategi pengembangan pasar. Studi ini memiliki
berberapa keterbatasan yang meliputi jumlah sampel dan daerah penelitian diperbatasan
yang cukup luas dan mempunyai permasalahan yang kompleks, sehingga dalam penelitian
selanjutnya diharapkan melengkapi keterbatasan pada penelitian ini.

Kata kunci: kepuasan pelanggan, pelayanan, kepuasan kosumen, pemasaran, SWOT, SPACE

PENDAHULUAN

Pos Lintas Batas Negara (PLBN) di Entikong, Kalimantan Barat, menjadi
kebanggaan tersendiri bagi warga Indonesia, terutama yang tinggal dekat dengan
perbatasan Indonesia-Malaysia. PLBN yang dibangun oleh Kementerian Pekerjaan
Umum dan Perumahan Rakyat (PUPR) itu tidak hanya sebagai penanda batas wilayah
dengan negeri jiran, tetapi juga diharapkan bisa meningkatkan perekonomian warga
di sekitarnya (Kompas.com, 2018). Kawasan perbatasan negara adalah wilayah
kabupaten/kota yang secara geografis dan demografis berbatasan langsung dengan
negara tetangga dan/atau laut lepas. Kawasan perbatasan terdiri dari kawasan
perbatasan darat dan laut, yang tersebar secara luas dengan tipologi yang beragam,
mulai dari pedalaman hingga pulau-pulau kecil terdepan/terluar (BAPENAS, 2010, p.
63). Dalam hal batas wilayah negara di darat, kawasan perbatasan berada di
kecamatan yang berhadapan langsung dengan negara tetangga. Pembangunan
kawasan perbatasan merupakan salah satu isu krusial dalam beberapa tahun
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terakhir, baik pada tataran daerah, nasional maupun internasional. Hal ini disebabkan
dalam kehidupan suatu negara, keberadaan kawasan perbatasan memiliki
kedudukan yang sangat penting, menyangkut kepentingan negara yang bersifat ke
dalam maupun keluar negeri. Kepentingan ke dalam adalah posisi strategis kawasan
perbatasan sebagai perisai negara terhadap ancaman yang berasal dari luar.
Sedangkan kepentingan ke luar, adalah posisi kawasan perbatasan sebagai simbol
kedaulatan dan kehormatan negara terhadap negara lain. Pemahaman seperti ini
muncul karena secara geografis, kawasan perbatasan merupakan batas wilayah suatu
negara dengan negara lain. Pada umumnya wilayah perbatasan secara umum
memiliki prospek yang sangat besar dalam pengembangan potensi sosial ekonomi
rakyat, sebab melalui wilayah perbatasan akan terjadi interaksi diantara masyarakat
dalam melakukan hubungan timbal balik guna memenuhi kebutuhan ekonomi
mereka, serta kerjasama dalam lingkung sosial.

Dalam beberapa tahun terakhir ini telah muncul kesadaran di antara negara-
negara di dunia tentang pentingnya perdagangan lintas batas untuk mencapai
pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan. Semua negara tentunya sepakat bahwa
fasilitasi perdagangan akan memberikan keuntungan untuk semua pihak. Seperti
Malaysia yang telah membangun pusat-pusat pertumbuhan dan koridor
perbatasannya melalui berbagai kegiatan ekonomi dan perdagangan yang
memberikan keuntungan bagi pemerintah maupun masyarakatnya. Sehingga jika
tidak diantisipasi, Provinsi Kalimantan Barat yang berada di perbatasan dengan
negara tersebut, secara regional akan kalah bersaing.

Untuk mengatasi kondisi yang tidak menguntungkan seperti itu, salah satu cara
yang dapat dilakukan oleh kabupaten/kota yang berada di perbatasan adalah dengan
memanfaatkan potensi ekonomi yang dimilikinya melalui pola-pola perdagangan
yang dilakukan secara legal. Dengan demikian, dapat dihindari keluhan Bupati
Sanggau Kalimantan Barat Setiman H. Sudin, bahwa “peredaran produk makanan dan
minuman ilegal hasil penyelundupan di wilayah kerjanya sudah sangat meluas
(Kontan.co.id, 2012).

Pemerintah Indonesia kini tampak memberikan perhatian yang lebih serius
bagi kawasan perbatasan. Hal itu tecermin dari dimasukkannya kawasan perbatasan
sebagai salah satu Prioritas Nasional dalam Rencana Pembangunan Jangka Menengah
Nasional (RPJMN) 2004-2009 dan 2010-2014, dengan beberapa kecamatan di
kawasan perbatasan darat Indonesia-Malaysia menjadi lokasi Pusat Kegiatan
Strategis Nasional (Raharjo, 2013, p. 78). Berbicara tentang perbatasan Indonesina
Malaysia tak akan pernah lepas dari perbatasan Entikong. Entikong memang ikonik,
terlebih usai Presiden Joko Widodo (Jokowi) meresmikan Pos Lintas Batas Negara
(PLBN) Terpadu pada 2016 di kecamatan terdepan Indonesia yang berhadapan
dengan Malaysia ini Jalan paralel perbatasan dan jalan inspeksi perbatasan dibangun
negara (Kompas.com, 2016).
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Meski pembangunan infrastruktur sedang dilakukan untuk mempermudah
mobilitas orang dan barang, namun nyatanya sejumlah barang kebutuhan pokok dari
Indonesia masih mahal. Maka para pedagang lebih memilih memasok sebagian
barangnya dari Malaysia, negara di seberang tapal batas sana. Pasar Entikong yang
sekarang terletak di pinggir jalan, jaraknya kurang lebih 1 km sebelah selatan PLBN
Entikong. Pedagang-pedagang nyaris membludak ke aspal jalan. berjualan persis di
tepi jalan. Mereka menjual sayur-mayur, menunggu pembeli dari Malaysia terkadang
datang ke lapaknya, Umumnya warga Malaysia Sabtu atau Minggu biasanya turun
berbelanja. Aktivitas ekonomi masyarakat perbatasan perbatasan memang masih
erat kaitannya dengan Malaysia. Mahalnya harga barang-barang dari Indonesia
dibandingkan Malaysia menurut masyarakat di perbatasan menjadi masalah yang
harus diselesaikan oleh pemerintah Indonesia, Sekarang pembangunan infrastruktur
jalan sedang digencarkan oleh pemerintah pusat supaya lalu-lintas komoditas bisa
lebih mudah terhubung antara satu daerah ke daerah perbatasan di sini. Agar
permasalahan tidak menyimpang dari konsep semula dan terarah, maka penulis
membatasi masalah hanya pada Strategi mengembangkan kawasan Pasar
Tradisional perbatasan perbatasan Entikong, Sanggau, Kalimantan Barat.

KAJIAN LITERATUR

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode deskriptif pada obyek
penelitian di perbatasan. Metode deskriptif adalah suatu metode yang bertujuan
untuk menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada saat riset
dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu (Umar, 2001, p. 81).
Menurut Sugiyono (2014, p. 80) populasi adalah wilayah generalisasi,
obyek/subyek yang mempunyai Kkualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pedagang, masyarakat dan aparat yang
terlibat dan mengetahui seluk beluk wilayah perbatasan entikong.

Menurut Sugiono (2014, p. 116), sampel adalah sebagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel yang diambil dalam penelitian ini
yaitu pedagang dan aparat, hal ini didasarkan pada keterlibatan pedagang,
masyarakat dan aparat setempat yang memang mengenal masalah di wilayah
perbatasan, dengan demikian pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode Purposive Sampling. Adapun teknik-teknik yang digunakan
untuk pengumpulan data adalah :

a. Observasi yaitu pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
mendatangi objek penelitian, yang kemudian melakukan pengamatan
langsung terhadap kegiatan-kegiatan Pasar Tradisional.

b. Wawancara (Deep Interview) yaitu pengumpulan data dengan melakukan
interview, artinya dengan melakukan tanya jawab langsung kepada
pemimpin Pasar Tradisional dan pihak yang berhubungan dengan penelitian
untuk dimintai keterangan mengenai data yang diperlukan dalam penelitian
ini.
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c. Study Dokumenter yaitu penelitian berdasarkan dokumen-dokumen atau
catatan-catatan sebagai bahan yang diperoleh dari literatur mengenai hal-hal
yang bersangkutan dengan penelitian tentang strategi pemasaran.

Berkaca pada pasar perbatasan bantuan dari Kementerian Perdagangan
Republik Indonesia di Kabupaten Nunukan, Kalimantan Utara, masih sulitnya untuk
meyakinkan pedagang untuk berpindah ke pasar tradisional yang baru dan kondisi
masih sepi pedagang dan pembeli, adapun yang menjadi salah satu kendala sepinya
pembeli, karena pemerintah daerah tidak tegas terhadap pedagang yang enggan
menempati los pasar dan ini menjadi tugas pemerintah untuk bisa lebih meyakinkan
masyarakat untuk memanfaatkan pasar tradisional yang di sediakan

METODOLOGI PENELITIAN

Pasar Tradisional di
perbatasan Entikong

l l

Identifikasi Faktor Eksternal Identifikasi Faktor Internal
(Peluang dan Ancaman) (Kekuatan dan Kelemahan)
Evaluasi Faktor Eksternal Evaluasi Faktor Internal
Matrik EFE Matrik IFE

Alternatif Strategi

(Matrik SWOT, Matrik
SPACE)

Formulasi Strategi Pemasaran

- Produk - Sumber Daya Manusia
- Promosi - Proses

- Harga - Kemasan

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif. Anggito & Setiawan
(dikutip di Rachmawaty, 2021) mendefinisikan penelitian deskriptif kualitatif adalah
pengumpulan data suatu latar alamiah dengan maksud menafsirkan fenomena yang
terjadi dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, hasil penelitian lebih
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menekankan makna dari pada generalisasi. Lokasi penelitian ini bertempat di kota
Pontianak yaitu wedding organizer VIP Project yang beralamat di jalan Ampera
komplek Bali Asri 1 No A4. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan wawancara mendalam berdasarkan pedoman wawancara yang telah dibuat
oleh penulis dan berdasarkan dokumentasi dengan menelusuri instagram serta
melakukan pencarian di google tentang VIP Project. Jenis data penelitian ini adalah
data primer dan data sekunder. Menurut Narimawati (dikutip di Pratiwi, 2017) Data
primer adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama. Data dikumpulkan
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian
dilakukan. Setelah data dikumpulkan penulis melakukan analisis data dengan cara
mengolah atau menerjemahkan hasil wawancara dengan bahasa ilmiah serta
membandingkan dengan teori yang ada. Sedangkan data sekunder menurut Sugiyono
(dikutip di Pratiwi, 2017) adalah data sekunder adalah data yang tidak langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder yang digunakan dalam
penelitian ini berupa dokumentasi dari penelusuran instagram dan google yang
berkaitan dengan VIP Project.

PEMBAHASAN
Gambaran Umum Pasar Tradisional perbatasan Entikong

Pasar tradisional merupakan tempat bertemunya pembeli dan penjual serta
ditandai dengan adanya transaksi penjual dan pembeli secara langsung dan biasanya
ada proses tawar-menawar. Pasar tradisional secara unum memiliki bangunan yang
terdiri dari kios-kios, atau gerai yang di buka oleh penjual yang umumnya menjual
kebutuhan sehari-hari konsumen. Pasar tradisional adalah suatu wadah yang
menampung orang-orang yang memiliki latar belakang yang berbeda, etnis dan
agama namun dapat saling berinteraksi tanpa hambatan dan perbedaan tersebut.
Melalui pasar tradisional, para petani kita masih bisa hidup dengan menjualkan hasil
panennya dengan harga yang memuaskan. Pasar tradisional saat ini merupakan
komunitas rentan. Pengkategorian pedagang pasar tradisional sebagai komunitas
rentan karena jumlahnya yang besar, tempat usaha bukan milik sendiri, pengelolaan
pasar tidak dilakukan oleh pedagang sendiri, latar belakang pendidikan yang rendah
dan akses terhadap sumber-sumber sangat rendah (Manik, 2010).

Peluang pertumbuhan ekonomi di wilayah perbatasan dimiliki oleh Entikong.
Kawasan ini merupakan kawasan perbatasan yang paling tinggi aktivitas ekonominya
di sepanjang Kalimantan Barat-Sarawak (Kompas, 2003). Aktivitas ekonomi tersebut
sebagian besar adalah sektor perdagangan yang tumbuh akibat terbukanya pintu
lintas batas formal Entikong-Tebedu (Sarawak) sejak tahun 1991. Sebagai pintu
lintas batas, kawasan ini menjadi pintu masuk dan pintu keluar bagi arus
perdagangan yang terjadi antar wilayah, serta menjadi lokasi yang strategis bagi
kegiatan perekonomian. Posisi Entikong yang strategis dan adanya akses formal
perbatasan menyebabkan pergerakan komoditas barang dan manusia mengalami
peningkatan. Peningkatan tersebut terjadi pada arus masuk maupun yang keluar.
Dari sisi pergerakan manusia, cenderung menunjukan peningkatan dari tahun ke
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tahun dengan rata-rata arus masuk lebih tinggi dari arus keluar. Peningkatan
pergerakan disebabkan oleh berubahnya fungsi pos pelintas batas yang tidak hanya
dilalui oleh pelintas tradisional tetapi disebabkan pula oleh pelintas non tradisional

(Gambar 2).
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Sumber: (Direktorat Jenderal Cipta Karya, 2007)
Gambar 2. Perkembangan lintas batas orang melalui PPLB Entikong tahun 1991-2001

Gambaran mengenai aktivitas perekonomian di perbatasan Entikong tersebut
menunjukkan adanya dinamika dalam hubungan yang terjadi di kawasan perbatasan.
Dampak terbukanya akses perbatasan menunjukkan berkembangnya aktivitas
ekonomi yang berpotensi dalam pengembangan kawasan perbatasan lebih lanjut.
Kondisi demikian dialami pula oleh beberapa negara yang melihat potensi
perekonomian sebagai motor dalam pengembangan perbatasan.

Analisis SWOT
Inventarisasi Faktor Internal dan Eksternal
Faktor-faktor internal diperoleh dari wawancara dan hasil pengisian kuesioner
tahap pertama yang merupakan identifikasi terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi keberhasilan pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong.
a. Kekuatan. Faktor-faktor kekuatan yang dimiliki Pasar Tradisional di
perbatasan Entikong adalah sebagai berikut :
a) Pasar Tradisional perbatasan Entikong merupakan Pasar Tradisional
yang begerak dibidang kebutuhan pokok cukup lama di Perbatasan
Entikong.
b) Pasar Tradisional perbatasan Entikong telah menjalin hubungan yang
baik dengan para pelanggannya dan dari hubungan yang baik ini
Pedagang selalu mendapatkan pembeli.
c) Personal Selling dari pedagang pasar tradisional cukup baik.
d) Lokasi Pasar Tradisional mudah dijangkau.
e) Peralatan yang digunakan sangat memadai dan modern.
f) Adanya hubungan yang baik dengan para pemasok bahan baku.
b. Kelemahan. Faktor-faktor kelemahan yang dimiliki Pasar Tradisional di
perbatasan Entikong adalah sebagai berikut :
a) Kurangnya permodalan untuk pengembangan usaha.

181 | Proceeding Seminar Nasional Bisnis Seri VI 2022



b)

c)
d)

Kurangnya keahlian dan keterampilan yang dimilik oleh pedagang
tradisional

Kualitas barang masih kurang baik.

Promosi yang dilakukan belum optimal dan belum menjangkau
daerah yang lebih luas.

Kurangnya tenaga pemasar yang dapat berhubungan secara langsung
dengan konsumen.

Ketergantungan pada segelintir pelanggan, yang mengakibatkan
ketergantungan yang tinggi terhadap sekelompok orang, sehingga
agak susah di dalam penetrasi pasar baru.

Berdasarkan hasil wawancara dan pengisian kuesioner faktor-faktor eksternal
yang terdiri dari peluang dan ancaman yaitu sebagai berikut :
a. Peluang. Dalam pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong, faktor-
faktor peluang yang dimiliki adalah sebagai berikut :

a)

b)

c)

Banyak pasar sasaran baik itu di Perbatasan Entikong maupun yang
ada di Kabupaten-Kabupaten.

Besarnya pasar yang menjadi sasaran akan menjamin kelangsungan
proses pertumbuhan bagi pengembangan produk.

Adanya hubungan dengan negara tetangga seperti Malaysia
diharapkan dapat menjadi terget pasar yang baru.

c. Ancaman. Faktor-faktor ancaman yang dimiliki industri rumah tangga Pasar
Tradisional di perbatasan Entikong adalah sebagai berikut :

a)

b)

c)

d)

Adanya persaingan yang semakin ketat dari para pesaing lama
maupun pesaing baru yang muncul.

Kondisi perekonomian, politik dan keamanan daerah yang terkadang
masih kurang stabil.

Banyaknya produk sejenis yang ada di pasar sehingga dapat
mempengaruhi harga jual, diantarnya hasil kebutuhan pokok yang
datang dari pulau Jawa.

Perdagangan bebas yang akan segera diberlakukan yang menandakan
bahwa akan masuknya produk sejenis dengan kualitas yang relatif
lebih baik dari kualitas yang dimiliki oleh pesaing.

Krisis ekonomi yang semakin panjang dan dampak kenaikan harga
BBM dan listrik yang sering padam.

Biaya produksi yang semakin meningkat dan sulit untuk diperkirakan
sebagai akibat dari meningkatnya harga bahan baku produksi yang
merupakan sarana utama dalam kegiatan usaha.

Hasil Evaluasi Faktor-Faktor Internal
Total nilai terbobot yang diperoleh dari matriks IFE menjadi dasar untuk
mengetahui respon Pasar Tradisional di perbatasan Entikong dalam memanfaatkan
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kekuatan dan mengantisipasi kelemahan. Hasil evaluasi matriks IFE dalam
pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong dapat dilihat pada Tabel 1.
Berdasarkan matriks IFE (Internal Factor Evaluation) tersebut, diperoleh jumlah skor
untuk kekuatan = 1,166 dan jumlah skor untuk kelemahan = 0,940 dan diperoleh total

skor terbobot sebesar: 1,166 + 0,940 = 2,106.

Tabel 1. Tabel Hasil Analisis Matriks Internal Factor Evaluation (IFE)

Faktor Internal Bobot Rating Skor
Terbobot

Kekuatan (Strengths)
1. Produk Pasar Tradisional perbatasan Entikong merupakan 0,089 4 0,356
Pasar Tradisional yang begerak dibidang kebutuhan pokok
cukup lama di Perbatasan Entikong.
2. Pasar Tradisional perbatasan Entikong telah menjalin 0,126 3 0,378
hubungan yang baik dengan para pelanggannya dan dari
hubungan yang baik ini Pedagang selalu mendapatkan
pembeli.
3. Personal Selling dari pedagang pasar tradisional cukup 0,058 3 0,174
baik.
4. Lokasi Pasar Tradisional mudah dijangkau. 0,152 3 0,456
5. Peralatan yang digunakan sangat memadai dan modern. 0,071 2 0,142
6. Adanya hubungan yang baik dengan para pemasok bahan 0,063 2 0,126
baku.
Total Skor Terbobot 1,632
Kelemahan (Weaknesess)
1. Kurangnya permodalan untuk pengembangan usaha. 0,114 2 0,228
2. Kurangnya keahlian dan keterampilan yang dimilik oleh 0,160 2 0,32
pedagang tradisional
3. Kualitas barang masih kurang baik. 0,120 2 0,24
4. Promosi yang dilakukan belum optimal dan belum 0,112 1 0,112
menjangkau daerah yang lebih luas.
5. Kurangnya tenaga pemasar yang dapat berhubungan secara 0,098 2 0,196
langsung dengan konsumen.
6. Ketergantungan pada segelintir pelanggan, yang 0,112 1 0,112
mengakibatkan ketergantungan yang tinggi terhadap
sekelompok orang, sehingga susah di dalam penetrasi pasar
baru.
Total Skor Terbobot 1,208
TOTAL 2,84

Sumber: (Data olahan, 2019)

Hasil evaluasi matriks EFE dalam pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan
Entikong dapat dilihat di Tabel 2. Dari hasil evaluasi faktor-faktor eksternal dengan
menggunakan matriks EFE (Eksternal Factor Evaluation ) tersebut, diperoleh jumlah
skor untuk peluang = 1,777 dan jumlah skor untuk ancaman = 0,789 dan diperoleh

total skor terbobot sebesar: 1,777 + 0,789 = 2,566.
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Tabel 2. Tabel Hasil Analisis Matriks External Factor Evaluation (EFE)

Faktor Eksternal Bobot Peringkat Skor Terbobot
Peluang (Opportunities)

1. Perkembangan Teknologi 0,142 3 0,426
2. Terbukanya pasar ekspor 0,198 3 0,594
3. Kerjasama kemitraan dengan perusahaan makanan 0,096 2 0,192
4. Perubahan jumlah penduduk 0,170 3 0,51
Total Skor Terbobot 1,722
Ancaman (Threats)

1. Perubahan selera konsumen 0,158 2 0,316
2. Munculnya produk sejenis dari daerah lain 0,129 2 0,258
Total Skor Terbobot 0,574
Total 2,296

Sumber: (Data olahan, 2019)

Berdasarkan evaluasi faktor internal dan faktor eksternal dengan nilai total IFE
(Internal Factor Evaluation) = 2,84 dan nilai total EFE (Internal Factor Evaluation) =
2,296 dapat dilihat posisi pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong dalam
gambar 4.

Internal Kuat Rata-rata Lemah
Eksternal (3,0-4.,0)
20 - I I I 2.9)
(1,0—1,9) (Grow and Build) (Grow and Build) (Hold and Maintain)
Tinggi v v VI
(3,0-4,0) (Grow and Build) (Hold and Maintain) (Harvest and
Divestiture)
Sedang VII VIII X
(2,0-29) (Hold and Maintain) (Harvest and (Harvest and
Divestiture) Divestiture)
Rendah

(1,0-1,9)

Berdasarkan gambar diatas, tampak bahwa kondisi pemasaran Pasar
Tradisional di perbatasan Entikong ini berada pada sel V (Hold and Maintain).
Strategi yang dipakai dalam sel ini adalah Strategi Market Penetration dan Product
Development.

Matriks SPACE (Stategic Position and Action Evaluation)

Berdasarkan hasil evaluasi faktor internal (tabel 9) menunjukkan nilai skor
untuk kekuatan (Strenght) = 1,632 dan nilai skor kelemahan (weaknesses) = 1,208
maka nilai skor untuk sumbu horizontal (sumbu X): 1,632 - 1,208 = 0,424. Sedangkan
faktor eksternal (tabel 10) jumlah skor untuk peluang (opportunies) = 1,722 dan
jumlah skor untuk ancaman (threats) = 0,574 dan diperoleh total skor untuk sumbu
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vertikal (sumbu Y) : 1,722 - 0,574 = 1,148. Posisi pemasaran Pasar Tradisional di
perbatasan Entikong dapat dilihat pada gambar berikut ini :

Y A
1,148 4 (0.424 | 1.148)
1,138 —+
Kuadran III 1.128 —+ Kuadran I
1.118 —+ | ) X
t t
-0.118 —+0.404 0414 0424
-0,128 |
-0,138 —+

A

\ J

Kuadran IV Kuadran I1

v

Hasil analisis pada diagram diatas, menunjukkan bahwa posisi pemasaran
Pasar Tradisional di perbatasan Entikong berada pada kuadran I. Strategi yang
diterapkan dalam pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong ini memiliki
peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang
sesuai dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif
(Growth Oriented Strategy).

Matriks SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, strengths)

Berdasarkan hasil wawancara dengan pengusaha Pasar Tradisional di
perbatasan Entikong, pengamatan dan kajian literatur, maka dapatlah dirumuskan
beberapa alternatif strategi pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong
melalui strategi S-O, strategi W-0, strategi S-T dan strategi W-T seperti yang
ditampilkan pada tabel 3 dibawah ini.

Tabel 3. Analisis SWOT

Matrix TOWS Pasar Tradisional | STRENGHTS - S (KEKUATAN) WEAKNESSES - W

perbatasan Entikong (KELEMAHAN)
Pasar Tradisional Kurangnya permodalan
perbatasan Entikong untuk pengembangan
merupakan Pasar usaha.

Tradisional yang begerak
dibidang kebutuhan pokok
cukup lama di Perbatasan
Entikong.

Pasar Tradisional
perbatasan Entikong telah
menjalin hubungan yang

Kurangnya keahlian dan
keterampilan yang dimilik
oleh pedagang tradisional
Kualitas barang masih
kurang baik.

Promosi yang dilakukan
belum optimal dan belum
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baik dengan para
pelanggannya dan dari
hubungan yang baik ini
Pedagang selalu
mendapatkan pembeli.

3. Personal Selling dari
pedagang pasar tradisional
cukup baik.

4. Lokasi Pasar Tradisional
mudah dijangkau.

5. Peralatan yang digunakan
sangat memadai dan
modern.

6. Adanya hubungan yang

baik dengan para pemasok
bahan baku.

menjangkau daerah yang
lebih luas.

5. Kurangnya tenaga pemasar

yang dapat berhubungan
secara langsung dengan

6. konsumen.

7. Ketergantungan pada
segelintir pelanggan, yang
mengakibatkan
ketergantungan yang
tinggi terhadap
sekelompok orang,

sehingga agak susah di
dalam penetrasi pasar
baru.

OPPORTUNITIES - 0
(PELUANG)

1. Banyak pasar sasaran baik
itu di Perbatasan Entikong
maupun yang ada di

SO - STRATEGIES

WO - STRATEGIES

Kabupaten-Kabupaten. Memelihara hubungan baik | Berusaha melakukan

2. Besarnya pasar yang dengan pelanggan . lama dan hl..lbungan baik dengan pihak-

menjadi sasaran akan menjamin berusaha me.ncarl pangsa | pihak lembaga . keuangan,

kelangsungan proses pasar baru, b.alk pangsa pasar | melakukan promosi yang tepat

pertumbuhan bagi ¥okal, . nasional maupun sasal.‘ar.l serta berusaha

pengembangan produk. internasional. menjalin  hubungan dengan

calon konsumen baru.

3. Adanya hubungan dengan

negara tetangga seperti

Malaysia diharapkan dapat

menjadi terget pasar yang baru.

THREATS - T (ANCAMAN)

1. Adanya persaingan yang ST - STRATEGIES WT - STRATEGIES

semakin ketat dari para pesaing

lama maupun pesaing baru

yang muncul. Membangun kepercayaan | Meningkatkan keahlian dan

2. Kondisi perekonomian, terhadap semua pemasok kete.rampilan karyayvan agar

politik dan keamanan daerah bahan baku yar%g'berhubungan kl.lé'llltas produksi dapat

yang terkadang masih kurang deng.arll aktivitas l.i’asar d1t1n_gk.atkan, . dan berusaha

stabil. Tradisional agar produksi dan| menjalin kerjasama dengan
volume produksi berjalan| para pesaing baik lokal

3. Banyaknya produk sejenis dengan lancar guna | maupun pesaing dari luar.

yang ada di pasar sehingga
dapat mempengaruhi harga
jual, diantarnya hasil kebutuhan

menghadapi persaingan yang
semakin ketat.
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pokok yang datang dari pulau

Jawa.

4. Perdagangan bebas yang
akan segera diberlakukan yang
menandakan bahwa akan
masuknya produk sejenis
dengan kualitas yang relatif
lebih baik dari kualitas yang
dimiliki oleh pesaing.

5. Krisis ekonomi yang semakin
panjang dan dampak kenaikan
harga BBM dan listrik yang
sering padam.

6. Biaya produksi yang semakin
meningkat dan sulit untuk
diperkirakan sebagai akibat
dari meningkatnya harga bahan
baku produksi yang merupakan
sarana utama dalam kegiatan

usaha.

Ada beberapa strategi pemasaran yang sebaiknya dilakukan oleh Pedagang,
Strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh Pedagang yakni melaui penetapan
Strategi Pertumbuhan Intensif. Pada strategi ini meliputi strategi pengembangan
produk, strategi diverisifikasi, strategi penetrasi pasar dan strategi pengembangan
pasar. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat melalui tabel 4 berikut ini.

Tabel 4. Strategi Pertumbuhan Intensif

Produk Telah eksis Baru
Strategi Strategi Pengembangan Produk
Penetrasi Pasar

Strategi diversifikasi/ Perbanyakan

Strategi Pengembangan Pasar Produk

Sumber: (Matrix perkembangan produk dan pasar Ansoff, 1984)

Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran, dalam hal ini adalah strategi pemasaran yang dijabarkan
dalam bauran pemasaran (4P), yaitu (1) produk (product), (2) harga (price), (3)
promosi (promotion), (4) saluran distribusi (place), (5) Sumber daya manusia (people,
(6) Proses (process), (7) Kemasan (packaging). Secara ringkas alternatif strategi
pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan Entikong dapat dilihat pada tabel 5.
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Tabel 5. Alternatif Strategi Pemasaran Pasar Tradisional di perbatasan
Entikong yang dijabarkan dalam Bauran Pemasaran

Strategi Pemasaran Strategi yang dijalankan
Produk 1. Melakukan peningkatan ragam dan kualitas
produk yang dijual

2.Pemisahan barang yang berkualitas buruk,
standar dan baik

Harga 3. Memberikan potongan harga tunai dan rabat

Promosi 4. Menggunakan personal selling dalam menjual
produknya

Saluran distribusi 5. Menjual hasil produknya menggunakan saluran

distribusi nol tingkat

6. Membangun dan meningkatkan kerjasama
kemitraan usaha

Sumber daya manusia 7. Menempatkan karyawan sesuai dengan bidang
dan keahliannya masing-masing.

Proses 8. Manajemen pasar dapat menerapkan Standard
Operational Procedures (SOP) berbasis Total
Quality Management (TQM)

Kemasan 9. Memberi kemasan produk yang higienes dan
praktis

Produk

Terus melakukan peningkatan ragam dan kualitas produk yang dijual. Dengan adanya
globalisasi pasar membuat konsumen untuk memilih diantara beragamnya produk.
Saat ini produk beredar di pasar yang banyak diminati masyarakat perbatasan adalah
kebanyakan. Produk dari malaysia seperti gula dan beras dikarenakan harganya yang
murah. Namun terdapat konsumen yang menuntut kualitas yang baik sehingga
sebaiknya pedagang Pasar Tradisional tetap harus menjual produk dari Indonesia
karena walaupun sedikit mahal, tapi memiliki kualitas yang lebih bagus. Misalnya
gula Indonesia yang lebih manis dan beras yang lebih pulen sehingga dapat
memuaskan keinginan setiap konsumen. Barang yang dijual beragam kualitasnya,
ada barang yang berkualitas buruk, standar dan juga barang berkualitas baik. Maka
pedagang dapat melakukan pemisahan barang sesuai dengan kualitas yang ada
sehingga memudahkan dan membuat nyaman konsumen membeli barang sesuai
kemampuan dan keinginannya.
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Harga
Pedagang dapat memberikan promosi harga berupa potongan tunai dan juga
potongan kuantitas (rabat) bagi konsumen yang membeli dalam jumlah banyak.

Promosi

Penjual di pasar menggunakan personal selling dalam menjual produknya dimana
terjadi komunikasi interaktif dua arah untuk memperoleh tanggapan umpan balik
mengenai keinginan dan pendapat konsumen mengenai produk yang ingin dibelinya
sehingga menghasilkan kepuasan konsumen dalam berbelanja.

Saluran Distribusi

Penjual menggunakan saluran distribusi nol tingkat, yang berarti menjual secara
langsung produknya kepada konsumen tidak menggunakan pengecer lagi sehingga
dapat memberikan harga yang murah dan tidak membuat konsumen beralih ke
membeli barang di pasar lain. Membangun dan meningkatkan kerjasama kemitraan
usaha. Ada beberapa peluang keuntungan yang dapat diperoleh melalui kerjasama
kemitraan usaha dibandingkan dengan berusaha sendiri yaitu: Kerjasama
pemasaran/ penampungan produk di pasar tradisional Entikong dapat lebih jelas,
pasti dan periodik. Dalam pemasaran perlu dibangun kerjasama kemitraan dengan
perusahaan makanan atau minuman yang bahan bakunya menggunakan bahan baku
dari pasar tradisional Entikong misalnya menjual kedelai ke pabrik kecap serta
melakukan kerjasama kemitraan dengan toko-toko, supermarket atau rumah makan.
Hal ini penting untuk menjaga perputaran penjualan produk di pasar tradisional
Entikong.

Harga

Perlunya para pedagang di pasar tradisional terus menjaga konsistensi keramahan
dan kecepatan dalam melayani konsumen dengan menempatkan karyawan yang
dimilikinya sesuai dengan bidang dan keahlian masing-masing. Karyawan yang teliti
dan tangkas berada di belakang untuk mengemas barang belanja dan menghitung
barang yang dibeli konsumen sedangkan Karyawan yang ramah harus berada diposisi
terdepan dalam melayani konsumen. Pelayanan yang berkualitas akan menjadi
instrumen transaksional dan promosional terbaik sekaligus termurah.

Proses

Proses adalah aktivitas yang dijalankan oleh pasar tradisional dalam menciptakan
nilai kepada pelanggan. Proses mencerminkan kualitas, biaya dan delivery produk
dan layanan yang ditawarkan oleh pasar kepada pelanggan. Pasar tradisional Parit
Tradisional Entikong dikatakan memiliki proses yang bagus bila ditandai oleh
kualitas produk dan layanan yang tinggi, biaya yang efisien, sumbangan terhadap PAD
meningkat, kebersihan-ketertiban-keamanan terjaga, dan penyampaian (delivery)
yang tepat waktu. Guna mewujudkan proses yang optimal dalam pengelolaan pasar
tradisional maka manajemen pasar dapat menerapkan Standard Operational
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Procedures (SOP) berbasis Total Quality Management (TQM). Untuk itu perlu
ditetapkan standar dan indikator kualitas pada berbagai kegiatan dan unit seperti:

a.

Manajemen yang transparan, Pengelolaan manajemen pasar yang transparan
dan profesional. Konsekuen dengan peraturan yang ditegakkannya dan tegas
dalam menegakkan sanksi jika terjadi pelanggaran.

Keamanan, Satuan pengamanan pasar bekerja dengan penuh tanggung jawab
dan bisa melakukan koordinasi dan kerjasama dengan para
penyewa/pedagang. Para penghuni memiliki kesadaran yang tinggi untuk
terlibat dalam menjaga keamanan bersama.

Sampah, sampah tidak bertebaran di mana-mana. Para pedagang membuang
sampah pada tempatnya. Tong sampah tersedia di banyak tempat, sehingga
memudahkan bagi pengunjung untuk membung sampahnya. Pembuangan
sampah sementara selalu tidak menumpuk dan tidak membusuk karena selalu
diangkut oleh armada pengangkutan sampah ke tempat pembuangan akhir
secara berkala.

Ketertiban, tercipta ketertiban di dalam pasar. Ini terjadi karena para pedagang
telah mematuhi semua aturan main yang ada dan dapat menegakkan disiplin
serta bertanggung jawab atas kenyamanan para pengunjung atau pembeli.
Pemeliharaan, pemeliharaan bangunan pasar dapat dilakukan baik oleh
pedagang maupun pengelola. Dalam hal ini telah timbul kesadaran yang tinggi
dari pedagang untuk membantu manajemen pasar memelihara sarana dan
prasarana pasar seperti saluran air, ventilasi udara, lantai pasar, kondisi kios
dan lain sebagainya

Pasar sebagai sarana/fungsi interaksi sosial, pasar yang merupakan tempat
berkumpulnya orang-orang dari berbagai suku di tanah air menjadi sarana
yang penting untuk berinteraksi dan berekreasi. Tercipta suasana damai dan
harmonis di dalam pasar.

Pemeliharaan pelanggan, para penjual memiliki kesadaran tinggi akan
pentingnya menjaga agar para pelanggan merasa betah berbelanja dan merasa
terpanggil untuk selalu berbelanja di pasar. Tidak terjadi penipuan dalam hal
penggunaan timbangan serta alat ukur lainnya. Harga kompetitif sesuai
dengan kualitas dan jenis barang yang dijual, serta selalu tersedia sesuai
kebutuhan para pelanggan.

Produktifitas pasar cukup tinggi, pemanfaatan pasar untuk berbagai kegiatan
transaksi menjadi optimal. Terjadi pembagian waktu yang cukup rapi dan
tertib:

Pukul 05.30 s/d 09.00 aktifitas pasar diperuntukkan bagi para pedagang kaki
lima khusus makanan sarapan/jajanan pasar;

Pukul 04.00 s/d 17.00 aktifitas pasar diperuntukkan bagi para pedagang kios &
lapak dan penjualan makanan khas;

Pukul 06.00 s/d 24.00 aktifitas pasar diperuntukkan bagi para pedagang Ruko;
Pukul 16.00 s/d 01.00 aktifitas pasar diperuntukkan bagi para pedagang Cafe
Tenda;
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i. Penyelenggaraan kegiatan (event), Sering diselenggarakan kegiatan
peluncuran produk-produk baru dangan membagikan berbagai hadiah
menarik kepada pengunjung. Ini dilakukan bekerja sama dengan pihak
produsen.

j. Promosi dan “Hari Pelanggan”, Daya tarik pasar tercipta dengan adanya
karakteristik dan keunikan bagi pelanggan. Daya tarik ini harus dikemas
dalam berbagai hal, mulai dari jenis barang dan makanan yang dijual hingga
pada berbagai program promosi. Manajemen pasar bekerjasama dengan para
pedagangnya menentukan hari-hari tertentu sebagai “Hari Pelanggan”, dimana
dalam satu waktu tertentu para pedagang melakukan kegiatan yang unik
seperti berpakaian seragam daerah atau menyelenggarakan peragaan pakaian
atau makanan daerah tertentu dan lain sebagainya

Kemasan

Memberi kemasan produk yang higienes dan praktis dari produk sejenis lainnya.
Konsumen kini lebih ba