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dapat kami jadikan pedoman dalam melakukan perbaikan. 
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ingin mengetahui aplikasi dari konsep maupun teori Pemasaran. Diharapkan melalui pendekatan 
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KEKUATAN KELOMPOK ACUAN DALAM MEMPERKUAT NIAT PEMBELIAN 

KEMBALI SECARA ONLINE PADA GENERASI X 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja  

Ni Made Dwi Puspitawati   

 

 

A. Niat Pembelian Ulang secara online 

Penelitian ini mengungkapkan mengenai niat pembelian ulang secara online 

sehingga teori yang mendasari penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior 

(TPB). TPB adalah Teori yang mengungkapkan mengenai niat individu untuk 

melakukan perilaku (George, 2004). Teori ini sudah dipergunakan di beberapa studi 

empiris dalam keragaman perilaku sosial (Jain et al. 2017). Niat pembelian ulang 

dapat diartikan sebagai minat seseorang untuk melakukan pembelian yang lain pada 

satu perusahaan tertentu yang didasarkan pada pengalaman sebelumnya (Hellier et 

al.,2003). Niat pembelian ulang merupakan perilaku yang sangat penting dalam 

melakukan pembelian yang nyata di masa yang akan datang. Niat pembelian ulang 

secara online merupakan kemungkinan yang dimilki oleh pelanggan untuk 

berperilaku dalam pembelian selanjutnya (Seiders et al., 2005). Hal tersebut 

menyebabkan konsumen yang berbelanja secara online akan melakukan pembelian 

ulang di situs online melalui pengalaman pembelian sebelumnya. Ada beberapa 

indikator dalam mengukur niat pembelian kembali secara online menurut Yaras et al. 

(2017 ) dan Wani et al. (2016 ) yaitu likely to purchase products online again, likely 

to recommend online shopping to my friends, likely to make another online purchase,  

Plan to Buy product online again. 

B. Kualitas Layanan e-Commerce 

Pelayanan menjadi semakin penting dan berpotensi lebih mudah untuk 

menyediakan produk secara online daripada produk yang nyata, sangat berguna 

untuk memiliki alat pengukuran yang mampu menilai kualitas layanan secara tangible 

dan intangible. E-Commerce mengacu pada melakukan transaksi bisnis 

menggunakan layanan intenet (Mihanty et al. 2007), dan website bertindak sebagai 

media transaksi bisnis tersebut (Ghost, 2008). Model E-servqual adalah sebuah 

model konseptual kualitas pelayanan untuk lingkungan electronic commerce. Phoung 

and Trang, (2018) menyusun beberapa indikator dalam kualitas layanan E-

commerce yaitu responsiveness (employees’ willingness to deal with customers’ 

complaints and requests), customization (the degree of individualization of 

communication and awareness of service providers of consumer needs), Content 

adequacy, Conten Usefulness, Easy of use, Navigation, Interactivity, acessibitlity.  
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C. Kepuasan Konsumen 

Kotler (2000: 36) menyebutkan bahwa  “satisfaction is a person's feelings 

of pleasure or disappointment resulting from comparing a product's perceived 

performance (or outcome) in relation to his or her expectations”. Bila kinerja 

produk jauh lebih rendah dibandingkan harapan konsumen, maka pembeli akan 

merasa tidak puas. Kepuasan konsumen menurut Barutcu (2010), Lovelock and 

Wright (2005: 96) diukur dengan  Kinerja atau performa produk yang sesuai 

dengan harapan E-customer,  produk online memberikan pengalaman yang 

menyenangkan bagi E-customer, Ketepatan informasi produk sesuai dengan 

manfaat yang diterima oleh E-customer, Secara keseluruhan produk online 

memuaskan E-customer 

. 

D. Kelompok Acuan 

 

 

Sebagian besar seseorang mempunai kelompok dalam kehidupannya. 

Seringkali kelompok tersebut mempengaruhi setiap keputusannya dalam membeli 

suatu produk. Ketika berbicara mengenai dampak kelompok acuan pada proses 

konsumsi, maka sangatlah penting untuk menyesuaikan proses konsumsi dengan 

kelompok acuan (Turčínková dan Moisidis, 2011).  Kelompok referensi 

(keluarga/teman/ kerabat) dapat memperkuat keinginan konsumen untuk membeli 

kembali produk secara online. Seseorang biasanya meniru perilaku kelompok 

referensi dalam membeli kembali  produk secara online (Bearden dan Michael, 

2011; Sumarwan, 2003:250) 

Hasil Penelitian 

Berikut ini Gambar 1 menunjukkan model konseptual pada penelitian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penelitian menghasilkan bahwa kualitas layanan e-commerce dan kepuasan 

konsumen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat untuk melakukan 

pembelian kembali. Hal ini tentunya dapat dijadikan dasar untuk pengelolaan layanan 

Service 
Quality 
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website yang lebih baik sehingga dapat meningkatkan niat seseorang dalam 

melakukan pembelian ulang sampai akhirnya menjadi pembelian yang nyata.  

Kekuatan kelompok acuan dalam memperkuat pengaruh kualitas layanan e-

commerce terhadap niat seseorang dalam melakukan pembelian ulang. Kelompok 

acuan mempunyai peran yang kuat dalam meningkatkan keinginan seseorang dalam 

perilaku pembelian, seringkali seseorang merupakan peniru dari perilaku kelompok 

acuan. Kelompok acuan dijadikan suatu tempat seseorang terutama remaja (generasi 

x) untuk mencari jati diri terhadap perilaku pembeliannya bahkan dapat meningkatkan 

status sosial dalam dirinya. Hal ini menyebabkan perilaku kelompok acuan dapat 

memperkuat perilaku pembelian secara online. Pengelolaan website yang 

disesuaikan dengan gaya hidup kelompok sosial seharusnya dapat 

diimplementasikan sesuai dengan pasar sasaran sehingga dapat mendeteksi perilaku 

kelompok yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumennya.  

Kepuasan dalam diri seseorang pasca menikmati produk yang dibeli secara 

online akan dapat mempengaruhi seseorang untuk membeli produk secara online di 

masa yang akan datang. Akan tetapi, dalam penelitian ini, kekuatan kelompok acuan 

tidak signifikan memperkuat hubungan antara kepuasan dengan niat remaja dalam 

melakukan pembelian ulang. Hal ini berarti pengaruh kelompok acuan tidak dapat 

memperkuat niat pembelian ulang pada remaja yang sudah merasakan kepuasan dari 

pengalamannya berbelanja online. Generasi X sudah memahami apa yang 

dibutuhkan dan diharapkan dari suatu produk sehingga untuk melakukan pembelian 

ulang, maka remaja hanya akan mempertimbangkan pengalaman berbelanja online 

daripada mempertimbangkan kembali pendapat dari kelompok acuan. 

Adanya gap antara hasil penelitian ini dengan penelitian yang terdahulu, 

diharapkan peneltian di masa yang akan datang dapat mempertimbangkan kembali 

variabel lain yang dapat memperkuat hubungan kepuasan remaja terhadap niat 

pembelian ulang secara online seperti persepsi nilai terhadap produk, kepercayaan 

atau memperkuat teori dengan mengadopsi Teori penerimaan teknologi (TAM). 
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PENINGKATAN PRODUKTIVITAS MELALUI PEREMAJAAN TEKNOLOGI PADA 

USAHA ALBUM PHOTO KREATIF  DI DESA TEGALALANG, BALI  

 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja 

Tjokorda Istri Praganingrum 

 

A. Permasalah Teknologi yang dihadapi oleh Pengerajin 

Permasalahan produksi mencakup permasalahan teknologi dimana teknologi 

yang digunakan sudah usang dan mulai rusak sehingga menghambat 

produktivitas kerja pengerajin.Proses produksi yang belum menggunakan 

mesin yang baik maka akan menghasilkan produk yang kurang memadai dari 

kuantitas maupun kualitas (Muhsin dan Ahmad, 2017). Permasalahan lainnya 

adalah fasilitas kerja untuk karyawan, dimana karyawan tidak disediakan 

tempat duduk yang dapat menunjang produktivitas kerja. Karyawan hanya 

duduk di lantai dengan meja kecil saat kegiatan mengelem.Selain itu karyawan 

juga tidak dilengkapi sarung tangan dan masker untuk menjaga kesehatan 

karyawan sehingga tangan karyawan terkadang melepuh karena terlalu banyak 

bersentuhan dengan lem.Busyauri dkk (2014) dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa keseriuan perusahaan dalam memperharikan keselamatan dan 

kesehatan kerja karyawan akan berdampak prositif pada produktivitas 

karyawan.  Selain permasalahan produksi, permalahan pemasaran juga 

menjadi hal yang penting. Saat itu, pengerajin hanya mengandalkan penjualan 

melalui pemesanan via telepon sehingga jangkauan pemasarannya sempit, 

selain itu dan papan nama sudah usang dan lapuk sehingga diperlukan 

peremajaan papan nama.   

B. Kegiatan Peremajaan Teknologi 

Peremajaan teknologi maksudnya adalah mengganti mesin yang lama menjadi 

mesin yang baru sehingga produktivitas menjadi semakin tinggi. Adapun 

kegiatan peremajaan teknologi adalah sebagai berikut. 

1. Memberikan dan melakukan pendampingan dalam penyerahan teknologi 

berupa mesin potong yang berfungsi untuk memotong lebaran karton dalam 

jumlah yang banyak dan mesin bor yaitu berfingsi untuk melobangi album 

dalam jumlah yang banyak dan pemberian stepler duduk yang berfungsi 

untuk menjepret lembaran album photo dalam jumlah yang banyak. Mesin-

mesin yang diserahkan dapat menyelesaikan pekerjaan dalam waktu yang 

singkat sehingga dapat meningkatkan produktivitas kerja. 

2. Memberikan meja kerja dan perlengkapan sarung tangan dan masker untuk 

pekerja sehingga memberikan kenyamanan untuk pekerja. Keselamatan  

dan kesehatan kerja sangat diperlukan oleh karyawan dalam meningkatkan 

produktivitas kerjanya. Mitra juga diberikan kotak dan perlengkapan 

Pertolongan Pertama Pada Kecelakaan (P3K) agar dapat memberikan 

pertolongan pertama apabila terjadi kecelakaan kerja.  
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3. Membuatkan website pemasaran yang membantu pengerajin 

mengembangkan jangkauan pemasaran sehingga mendapatkan 

konsumen yang lebih banyak. Alamat website adalah www.arisalbum.com 

Selain itu papan nama yang lama diganti dengan papan nama Neon Box. 

Pembuatan website pemasaran akan memberikan peluang bagi pengerajin 

untuk memasarkan produknya dengan wilayah pemasaran yang lebih luas 

dan dapat memberikan peluang bagi pengerajin untuk mengekspor barang 

ke Negaranegara lainnya. 

 

C. Kesimpulan  

Pada Program Kemitraan Masyarakat (PKM) pada pengerajin album Photo Aris 

Handycraft mempunyai permasalahan utama dalam meningkatkan 

produktivitasnya diantaranya permasalahan produksi dan permasalahan 

pemasaran. Permasalahan produksi diatasi dengan peremajaan teknologi, 

pembuatan fasilitas kerja bagi para karyawan dan pemenuhan kebutuhan 

kesehatan dan keselamatan kerja. Peremajaan teknologi dibantu dengan 

memberikan mesin potong, mesin bor duduk dan sptapler duduk.  Peremajaan 

teknologi telah berhasil meningkatkan produktivitas produksi. Pemberian 

fasilitas kerja juga berhasil meningkatkan produktivitas karuyawannya dengan 

dapat menyelesaikan pekerjaan dengan lebih banyak. Pemberian masker, 

selop tangan dan kotak P3K dapat memberikan jaminan kesehatan dan 

keselamatan kerja karyawan. Permasalahan pemasaran diatasi dengan 

memberikan neon box dan membuatkan website pemasaran sehingga 

pengerajin dapat memunyai peluang yang lebih besar dalam memperluas 

ruang lingkup pemasarannya.  
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FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI GREEN CONSUMER DALAM 

MEMBELI PRODUK ORGANIK 

 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja 

Ni Made Satya Utami 

 

A. Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian 

Kotler (2007:213) menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan studi 

tentang cara individu, kelompok, dan organisasi menyeleksi, membeli, 

menggunakan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan atau pengalaman 

untuk memperbaiki dan memperkenalkan produk atau jasa, menetapkan harga, 

merencanakan saluran, menyusun pesan dan mengembangkan kegiatan 

pemasaran lain. 

Model ini disebut dengan model of buyer behavior, menjelaskan proses terjadinya 

pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian. Model ini 

diawali dengan rangsangan pemasaran (marketing stimuli) yang terdiri dari : 

1) Produk (Product ), yaitu produk apa yang secara tepat diminati oleh konsumen, 

baik secara kualitas dan kuantitas. 

2) Harga (price), yaitu merupakan seberapa besar harga sebagai pengorbanan 

konsumen dalam memperoleh manfaat yang diinginkan 

3) Distribusi (place), bagaimana pendistribusian barang sehingga produk dapat 

sampai ke tangan konsumen dengan mudah. 

4) Promosi (promosi),  yaitu pesan-pesan yang dikomunikasikan sehingga 

keunggulan produk dapat sampai kepada konsumen. 

 

Rangsangan marketing tersebut, dalam hal ini dilengkapi dengan rangsangan 

yang lain seperti ekonomi, teknologi, politik dan hukum dan budaya. Perilaku 

pembelian yang dilakukan konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor (Kotler, 

2007:233) yaitu: 

1) Faktor Budaya. Faktor-faktor budaya memberikan pengaruh paling luas pada 

keinginan dan perilaku konsumen. Peranan dari budaya, sub-budaya dan 

kelas sosial pembeli sangatlah penting. Faktor Budaya  dibagi menjadi budaya, 

sub budaya, dan kelas social. 

2) Faktor Sosial. Faktor-faktor sosial yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam melakukan proses pembelian terdiri atas: kelompok, keluarga, peran  

dan  status. 

3) Faktor Pribadi. Karakteristik pribadi yang mempengaruhi seseorang dalam 

keputusan pembelian produk antara lain usia dan tahap siklus hidup, 

pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri. 

Faktor pribadi terdiri dari usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi dan gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri. 

4) Faktor Psikologis. Faktor psikologi yang mempengaruhi seseorang dalam 

keputusan pembeliannya adalah motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 
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keyakinan dan sikap. Faktor psikologis terdir dari motivasi, persepsi, 

pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 

 

B. Faktor-Faktor yang mempengaruhi green Consumer membeli produk 

organic 

 

Jenis data yang digunakan adalah jenis data kuantitatif dan kualitatif. Sumber data 

terdiri dari data primer yaitu hasil tabulasi data kuesioner dan hasil wawancara. 

Teknik pengumpulan data dengan menggunakan observasi, wawancara dan 

kuesioner. Teknik pengambilan sampel penelitian menggunakan teknik Accidental 

sampling. Penelitian ini menggunakan tabel penentuan sampel dari populasi 

tertentu yang dikembangkan dari Isaac dan Michael (Sugiyono, 2009), untuk 

tingkat kesalahan 1 persen, 5 persen dan 10 persen. Jumlah populasi pada 

penelitian ini diasumsikan tidak terhingga (∞) karena jumlah konsumentidak 

diketahui dan bergerak terus menerus sesuai dengan waktu kunjungan, apabila 

jumlah populasi (N) tidak terhingga (∞) dengan taraf kesalahan 10 persen maka 

jumlah sampel (n) yang diambil adalah sebesar 272 orang. Teknik analisis data 

menggunakan analisis faktor . Dalam penelitian  ini analisis faktor yang dipakai 

adalah Exploratory Factor Analysis karena ingin mencari pengelompokan baru 

variabel asli menjadi variabel yang jumlahnya lebih sedikit. 

 

Analisa faktor tidak menentukan nama tiap faktor dan konsep untuk faktorfaktor 

yang dihasilkan. Penjelasan masing-masing faktor adalah sebagai berikut : 

1. Faktor Keluarga dan Gaya hidup terdiri dari lima variabel yaitu keluarga, gaya 

hidup, kepercayaan, periklanan dan tingkat pendidikan. Faktor ini adalah faktor 

yang dominan dan mampu menjelaskan variasi data dengan persentase 

varian sebesar 19,587 persen. Ini berarti kemampuan Faktor keluarga dan 

gaya hidup dapat mempengaruhi green consumer dalam membeli produk 

organik adalah sebesar 19,587 persen. 

2. Faktor Kebiasaan dan pribadi terdiri dari tiga variabel yaitu kebiasaan, profesi 

dan umur. Faktor ini mampu menjelaskan variasi data dengan persentase 

varian sebesar 7,912 persen. Ini berarti kemampuan Faktor kepercayaan dan 

periklanan dapat mempengaruhi green consumer dalam membeli produk 

organik adalah sebesar 7,912 persen. 

3. Faktor kemudahan dan persepsi terdiri dari empat variabel yaitu kemudahan, 

persepsi, lokasi dan kesesuaian harga. Faktor ini mampu menjelaskan variasi 

data dengan persentase varian sebesar 6,485 persen. Ini berarti kemampuan 

Faktor kemudahan dan persepsi dapat mempengaruhi green consumer dalam 

membeli produk organik adalah sebesar 6,485 persen. 

4. Faktor produk dan promosi terdiri dari empat variabel yaitu label, pemasaran 

langsung, penampilan produk dan sales promotion. Faktor ini mampu 

menjelaskan variasi data dengan persentase varian sebesar 5,536 persen. Ini 

berarti kemampuan Faktor produk dan promosi dapat mempengaruhi green 

consumer dalam membeli produk organik adalah sebesar 5,536 persen 
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5. Faktor motivasi terdiri dari dua variabel yaitu motivasi dan pengemasan 

produk. Faktor ini mampu menjelaskan variasi data dengan persentase varian 

sebesar 5,110 persen. Ini berarti kemampuan Faktor motivasi dan 

pengemasan produk dapat mempengaruhi green consumer dalam membeli 

produk organik adalah sebesar 5,110 persen  

6. Faktor Pelayanan dan harga dari dua variabel yaitu pelayanan dan harga 

sebagai keputusan terakhir. Faktor ini mampu menjelaskan variasi data 

dengan persentase varian sebesar 4,988 persen. Ini berarti kemampuan 

Faktor Pelayanan dan harga dapat mempengaruhi green consumer dalam 

membeli produk organik adalah sebesar 4,988 persen. 

7. Faktor Teman dan Pendapatan dari dua variabel yaitu teman dan pendapatan. 

Faktor ini mampu menjelaskan variasi data dengan persentase varian sebesar 

4,662 persen. Ini berarti kemampuan Faktor teman dan pendapatan dapat 

mempengaruhi green consumer dalam membeli produk organik adalah 

sebesar 4,662 persen. 
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PENINGKATAN KEPERCAYAAN MASYARAKAT MELALUI SISTEM 

PENYAMPAIAN JASA LAYANAN KESEHATAN STUDI KASUS PADA UPT. 

KESMAS SUKAWATI I GIANYAR 

 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja 

Ni Made Satya Utami 

Ni Nyoman Menuh 

 

A. Kepercayaan Konsumen 

 

Kepercayaan masyarakat dapat dibangun melalui sistem penyampaian jasa 

layanan yaitu dengan Physical support, contact personel dan Operasional 

Benevolence.  Physical support adalah fasilitas fisik atau bukti fisik yang 

disediakan oleh puskesmas sebagai pelengkap dalam memberikan jasa layanan 

kesehatan. Contact personel merupakan tenaga medis dan non medis yang 

terlibat dalam penyamaian jasa dan mempunyai kontak langsung dengan pasien 

dan keluarganya. (Nawarini dan Untung, 2016).  Sirdesmukh (2002) 

mendefinisikan operational benevolence sebagai tingkah laku yang merefleksikan 

suatu motivasi untuk menempatkan kepentingan konsumen di atas kepentingan 

pribadi. Suroso (2011) menyatakan bahwa kepercayaan pasien akan meningkat 

bila contact personel dilakukan dengan baik oleh para karyawannya. Ketersediaan 

sarana pendukung juga berperan penting dalam mendorong pasien untuk dapat 

mengunjungi rumah sakit di masa yang akan datang (Nawarini dan Untung, 2016).  

Meilianasari (2012) juga menyatakan bahwa operational benevolence merupakan 

hal yang penting untuk mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen. 

 

B. Hubungan Sistem Penyampaian layanan terhadap Kepercayaan Masyarakat 

 

 
 

Hasil Penelitian: 
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𝐻1 Physical support berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

masyarakat.  

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa variabel Physical Support 

mempunyai pengaruh positif terhadap variabel kepercayaan sebesar 0.001 

dengan t value 3,589. Pengaruh Physical support signifikan terhadap 

kepercayaan. Dengan demikian, maka dapat hipotesis pertama terbukti, dapat 

disimpulkan bahwa peningkatan kepercayaan masyarakat pada UPT. Kesmas 

Sukawati I didapatkan dengan peningkatan sistem penyampaian jasa layanan 

melalui Physical support. Ketersediaan sarana pendukung (Physical support) juga 

berperan penting dalam mendorong pasien untuk dapat mengunjungi fasilitas 

kesehatan di masa yang akan datang (Nawarini dan Untung, 2016).   

𝐻2: contact personel berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

masyarakat. 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa variabel contact personel 

mempunyai pengaruh positif terhadap variabel kepercayaan sebesar 0.002 

dengan t value 3,215. Pengaruh contact personel signifikan terhadap 

kepercayaan. Dengan demikian, maka dapat hipotesis kedua terbukti, dapat 

disimpulkan bahwa peningkatan kepercayaan masyarakat pada UPT. Kesmas 

Sukawati I didapatkan dengan peningkatan sistem penyampaian jasa layanan 

melalui contact personel. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 

oleh Suroso (2011) yang menyatakan bahwa kepercayaan pasien akan meningkat 

bila contact personel dilakukan dengan baik oleh para karyawannya. 

𝐻3:Operational benevolence berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

masyarakat. 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa variabel contact personel 

mempunyai pengaruh positif terhadap variabel kepercayaan sebesar 0.015 

dengan t value 2,493. Pengaruh Operational benevolence signifikan terhadap 

kepercayaan. Dengan demikian, maka dapat hipotesis ketiga terbukti, dapat 

disimpulkan bahwa peningkatan kepercayaan masyarakat pada UPT. Kesmas 

Sukawati I didapatkan dengan peningkatan sistem penyampaian jasa layanan 

melalui Operational benevolence. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Meilianasari (2012) yang menyatakan bahwa benevolence 

mempunyai pengaruh yang signifika terhadap kepercayaan konsumen. Ketulusan 

dan keiklasan dalam memberikan pelayanan akan memberikan peningkatan 

terhadap kepercayaan konsumen. 

𝐻4: Physical support, contact personel, operational benevolence berpengaruh secara 

simultan  dan signifikan terhadap peningkatan kepercayaan masyarakat. 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa variabel Physical support, contact 

personel, operational benevolence mempunyai pengaruh positif terhadap variabel 

kepercayaan secara bersama-sama sebesar 0.000 dengan F value 36,094. 

Pengaruh Physical support, contact personel, operational benevolence signifikan 

terhadap kepercayaan. Dengan demikian, maka dapat hipotesis keempat terbukti, 

dapat disimpulkan bahwa peningkatan kepercayaan masyarakat pada UPT. 
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Kesmas Sukawati I didapatkan melalui peningkatan sistem penyampaian jasa 

layanan yaitu Physical support, contact personel, operational benevolence. 

Dari analisis determinasi didapatkan bahwa sebesar 60,4 persen kepercayaan  

masyarakat terhadap UPT. Kesmas Sukawti I dipengaruhi oleh Physical support, 

contact personel, operational benevolence, sedangkan sisanya sebesar 39,6 

persen dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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PERAN MEDIASI BRAND TRUST PADA PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SECARA ONLINE 

 

 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja 

Ni Nyoman Menuh 

 

A. Keputusan Pembelian Online  

keputusan pembelian melibatkan urutan pilihan yang dibentuk oleh konsumen 

sebelum melakukan pembelian yang diawali dengan keinginan untuk memenuhi 

kebutuhan. Konsumen selalu mencapai suatu keputusan dengan 

mempertimbangkan tempat pembelian, merek, model pembelian yang diinginkan, 

waktu untuk membeli dan jumlah uang dibelanjakan dan metode pembayaran 

(Hanaysha, 2017).  

B. Brand image  

Brand image merupakan persepsi, pembeli dapat berasumsi atau mengharapkan 

hal-hal yang merupakan suatu pendapat mengenai perusahaan tanpa adanya 

bukti obyektif. Persepsi pembeli mengenai kualitas akan mempengaruhi 

keputusan pembelian dan loyalitas merek terutama ketika pembeli tidak 

termotivasi atau mampu melakukan analisis terperinci (Walley et al. ,2007). Kotler 

and Amstrong (2014: 233) menyatakan bahwa Brand image adalah sekumpulan 

keyakinan terhadap suatu merek.  

C. Brand trust  

Brand Trust memberikan pengaruh terhadap keberlangsungan sebuah merek, 

karena ketika merek telah kehilangan kepercayaan dari konsumen maka produk 

dengan merek tersebut akan sulit berkembang di pasar. Namun sebaliknya ketika 

merek mendapatkan kepercayaan dari konsumen, maka produk dengan merek 

tersebut akan dapat terus berkembang di pasar (Hidayah, 2016) . Chi, Yeh, dan 

Chiou (2009: 231) mengatakan bahwa “Brand trust berarti konsumen – konsumen 

yang percaya bahwa suatu merek spesifik akan menawarkan suatu produk yang 

sangat dapat diandalkan, seperti fungsi yang lengkap, jaminan kualitas, dan 

service setelah penjualan kepada konsumen.  
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D. Hubungan Brand Trust, Brand Image dan Keputusan Pembelian  

 

 
 

Rangkuman hasil perhitungan koefisien analisis jalur dapat disajikan pada Tabel 3 beri 

kut ini. 

Tabel 4 Rangkuman Hasil Koefisien Analisis Jalur 

Hubungan Variabel 

Koefisien Jalur Nilai t Nilai Sig Keterangan Hipotesis(Beta) 

Brand Image terhadap brand trust 0,608 6,133 0,000 Signifikan diterima Brand Trust 

terhadap Keputusan Pembelian 0,706 9,299 0,000 Signifikan diterima Brand image 

terhadap Keputusan Pembelian (c) 0,247 3,261 0,002 Signifikan diterima Brand image 

terhadap Keputusan Pembelian (c’) 0,677 7,353 0,000 Signifikan 

Dari hasil analisis data menunjukan bahwa Brand image mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Hal ini berarti semakin konsumen 

mempunyai persepsi yang baik terhadap suatu merek kosmetik maka konsumen akan 

semakin percaya terhadap merek kosmetik yang dijual secara online. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian  Susilawati dan Wufron (2017) dan  Trifena (2018) 

menyebutkan bahawa brand image  mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand trust. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa brand trust berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek akan meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen untuk membeli kosmetik secara online. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

hasil penelitian Aydin (2014) dan Goh et al. (2016) yang menyatakan  
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 Rangkuman hasil perhitungan koefisien analisis jalur dapat disajikan pada Tabel 3 

berikut ini.  

  

Tabel 4 Rangkuman Hasil Koefisien Analisis Jalur  

  

 
Dari hasil analisis data menunjukan bahwa Brand image mempunyai pengaruh yang 

Dari hasil analisis data menunjukan bahwa: 

1.  Brand image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand 

trust. Hal ini berarti semakin konsumen mempunyai persepsi yang baik 

terhadap suatu merek kosmetik maka konsumen akan semakin percaya 

terhadap merek kosmetik yang dijual secara online. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian  Susilawati dan Wufron (2017) dan  Trifena (2018) 

menyebutkan bahawa brand image  mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand trust.  

2. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa brand trust berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek akan meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen untuk membeli kosmetik secara online. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan hasil penelitian Aydin (2014) dan Goh et al. (2016) yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara brand trust dengan perilaku 

pembelian konsumen.  

3. Hasil penelitian yang menunjukan bahwa brand image mempunyai pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti 

semakin baik persepsi konsumen mengenai citra dari suatu merek maka 

keputusan pembelian konsumen terhadap kosmetik dengan merek tertantu 

akan semakin tinggi. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Foster (2016) dan Fianto, et al. (2014) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

4. Untuk mengetahui status dari variabel mediasi brand trust, dapat diketahui 

dengan melakukan 4 (empat) tahapan yang diusulkan Baron & Kenny (1986). 

Pengujian peran mediasi diacu pada empat tahapan yaitu sebagai berikut. 
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brand image berpengaruh signifikan pada brand trust (p-value < 0,05) dengan 

koefisien regresi (a) = 0,608. brand trust berpengaruh signifikan pada 

keputusan pembelian online, (p-value < 0,05) dengan koefisien regresi (b) = 

0,706.  Brand image  berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian online 

setelah mengontrol variabel brand trust  (p-value < 0,05) dengan koefisien 

regresi (c) = 0,247. Selanjutnya ditemukan direct effect c’ sebesar 0,677 yang 

lebih besar  dari c = 0,247. Pengaruh variabel independen brand image 

terhadap variabel dependen produktivitas kerja berkurang dan signifikan (p-

value < 0,05), setelah mengontrol variabel mediator brand trust. Berdasarkan 

kriteria Baron dan Kenny (1986) maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

mediasional terdukung yang berarti pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian kosmetik secara online dimediasi oleh Brand Trust. 
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PENGEMBANGAN USAHA KERAJINAN ALBUM PHOTO KREATIF DI 

DESA TEGALALANG, GIANYAR 

 

Ni Putu Cempaka Dharmadewi Atmaja 

Tjokorda Istri Praganingrum 

 

Kegiatan yang dilaksanakan pada Mitra “Aris Handycraft” adalah sebagai 

berikut: 

1. Aspek produksi 

a. Permasalahan bahan baku yaitu dengan memberikan catatan 

mengenai supplier-suplier bahan baku yang dapat memberikan 

ketersediaan bahan baku secara berkesinambungan.  

b. Permasalahan ruang kerja dan gudang Keadaan ruang kerja 

sebelumnya sangat tidak teratur sehingga seringkali bahan baku 

dan barang jadi diletakkan dalam satu tempat Solusi yang 

diberikan adalah memperbaiki ruang kerja yang ada di halaman 

belakang sehingga ruangan menjadi lebih lega. Ruangan yang 

dibangun difungsikan sebagai ruangan untuk bekerja dan 

menyimpan bahan baku. 

Masalah fasilitas kerja bagi karyawan sebelumnya masih kurang 

karena karyawan duduk di lantai hanya diberikan fasilitas meja 

kerja kecil sehingga karyawan tidak nyaman dalam bekerja. 

solusinya adalah para pekerja duduk di meja yang telah disiapkan 

sehingga pekerja menjadi lebih nyaman dalam bekerja. Selain itu 

untuk menjaga kesehatan dan keselamatan kerja, maka 

karyawan dilengkapi dengan masker dan sarung tangan dalam 

bekerja. 

c. Masalah Teknologi Mesin-mesin yang dipakai oleh mitra sudah 

usang dan rusak sehingga produktivitas kerja menjadi menurun. 

Untuk mengatasi permasalahan tersebut maka diadakan 1 unit 

Mesin potong Merk Wipro 16” singgle Speed Scroll Saw Model 

SSA 16, 1 Unit Mesin Bor Duduk 13 MM, 1 unit Staples duduk 

tipe HD (Heavy Duty) 12 L/ 17.  

 

2. Aspek pemasaran  

Masalah pemasaran yang masih terlalu sempit diatasi dengan 

pembauatan website  pemasaran. Saat ini website sudah bisa 

dikases dengan alamat website : www.arisalbum.com. Selain itu 

papan nama juga sudah diganti denganan papan Neon Box 
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sehingga nama perusahaan dapat mudah dikenali untuk umum dan 

mudah dicari.  

 

3.  Aspek manajemen dan pembukuan  

Permasalahan dalam Aspek Manajemen dan pembukuan, solusinya 

dilakukan dengan cara pelatihan pembuatan catatan keuangan 

sederhana. Pelatihan dilakukan agar mitra dapat melakukan alokasi 

dana yang efektif sehingga mitra dapat mengatur keuangannya 

dengan lebih baik. Hal ini dapat berdampak pada pengembangan 

perusahaan karena efektivitas pengelolaan keuangan yang baik. 

 

4. SIMPULAN  

Dari uraian tersebut diatas maka dapat disimpulkan bahwa mitra 

mempunyai tiga aspek permasalahan yaitu permasalahan produksi, 

permasalahan pemasaran dan permasalahan manajemen dan 

pembukuan. Dari permasalahan tersebut, maka solusi yang 

diberikan kepada mitra adalah sebagai berikut: 

1) Solusi permasalahan aspek produksi adalah membantu mencari 

suppier bahan baku melalui internet, mengadakan mesin bor, 

mesin duduk dan staples duduk, mengadakan meja kerja bagi 

pekerja dan mengadakan perlengkapan P3K untuk menjaga 

kesehatan dan keselamatan kerja bagi pekerja. 

2) Solusi permasalahan aspek pemasaran adalah dengan 

mengadakan neon box papan nama dan membuatkan website 

pemasaran. 

3) Solusi permasalahan aspek manajemen dan pembukan adalah 

memberikan pengetahuan dan pelatihan bagi mitra untuk  

pembuatan catatan keuangan sederhana.  
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PENGARUH PROMOSI BELOW THE LINE, STORE ATMOSPHERE 

DAN EWOM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN IMPULSIF 

 

I Gusti Ayu Imbayani., SE.,MM 

I Dewa Made Endiana,SE.Ak.,MSi 

 

A. PEMBELIAN IMPULSIF 

 

Hampir dari kita mungkin pernah melakukan pembelian tanpa direncanakan 

terlebih dahulu atau dadakan, adakah yang tidak pernah melakukan 

pembelian impulsif? Seringkali, pembeli yang belanja di pasar swalayan 

atau mall, membeli barang di luar rencana semula. Walaupun daftar belanja 

sudah dicatat rapi, seperti di luar kesadaran, masih saja mereka membeli 

yang tidak ada dalam daftar itu.  

User Interface Engineering (2002) menyatakan bahwa pembelian 

tidak terencana merepresentasikan nyaris 40 persen dari seluruh uang 

yang dihabiskan dalam situs-situs e-commerce. Menurut Bong (2011) 

impulse buying adalah spontanitas dan keputusan mendadak dimana 

konsumen tidak secara aktif melihat lebih rinci produk-produk yang dibeli 

dan tanpa rencana awal Kenyataannya saat ini bahwa pasar berubah lebih 

cepat daripada pemasaran Kotler (2006) Promosi adalah sebuah kegiatan 

agar khalayak mengenal usaha kita, mengenal produk-produk kita, 

sehingga diharapkan mereka akan membeli produk kita. Dalam promosi 

terdapat istilah promosi below the-line, adalah promosi yang ‘hanya’ 

menjangkau khalayak pada lingkaran yang lebih kecil. Untuk itu diperlukan 

pengetahuan tentang perilaku konsumen yang merupakan kunci dalam 

merencanakan suatu strategi  promosi below the line yang baik. 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif adalah 

store atmosphere. Sulek dan Hensley (2004) menyatakan bahwa store 

atmosphere dari sebuah tempat atau lokasi makan merupakan faktor yang 

berpengaruh penting terhadap keseluruhan pengalaman yang didapatkan 

dari lokasi yang bersangkutan. Ewom bisa meningkatkan efektivitas 

pemasaran tetapi juga dapat menghancurkan reputasi brand image 

perusahaan yang telah dibangun, yakni saat terjadi ketidaksesuaian 

aktivitas dalam organisasi (Chan dan Ngai, 2011). Ketidaksesuian yang 

dimaksud adalah aktivitas dalam organisasi tidak sesuai harapan yang 

diinginkan konsumen. 
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B. Promosi Below The Line 

Promosi below the line adalah proses komunikasi yang mempunyai kekuatan 

yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjualkan barang, 

memberikan layanan serta gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam 

bentuk informasi yang persuasive. Dari kedua definisi di atas dapat ditarik suatu ‘ 

benang merah‘ bahwa periklanan itu merupakan suatu kegiatan yang menggunakan 

media tertentu untuk menyampaikan pesan atau ide dan dengan membayar biaya 

tertentu pula yang dilakukan oleh pihak sponsor (Lan dan Ying, 2010). Kegiatan 

promosi below the line bagi para produsen mempunyai fungsi yang sangat penting 

dalam pemasaran produk.  

Promosi below the line adalah bentuk persuasi langsung melakukan 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang pembelian produk 

dengan promosi jangkauan serta frekuensi promosi below the line (Adelaar et al., 

2003).  

Promosi Below The Line berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Impulsif.  Ini berarti promosi  below the line penting untuk dilakukan oleh perusahaan 

/mall karena akan berdampak terhadap keputusan konsumen didalam melakukan 

pembelian impulsif. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Rajagopal (2010) 

 

C. Store Atmosphere 

Atmosphere (suasana toko) adalah suasan terencana yang sesuai dengan 

pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk membeli (Kotler 2005). 

Store atmosphere mempengaruhi keadaan emosi pembeli yang menyebabkan atau 

mempengaruhi pembelian. Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang 

dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan. Menurut Levi dan 

Weitz (2001), Store atmosphere terdiri dari dua hal, yaitu Instore atmosphere dan 

Outstore atmosphere. 

 1) Instore atmosphere adalah pengaturan di dalam ruangan.  

2) Outstore atmosphere adalah pengaturan di luar ruangan  

Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Impulsif. Ini 

berarti Store Atmosphere  sebaiknya dilakukan dengan optimal karena akan 

berdampak terhadap keputusan konsumen didalam melakukan pembelian impulsif. 

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan Dessyana Cindy juwita 

(2013). 

 

D.Electronic Word Of Mouth 

Thurau et al. (2004) melakukan penelitian yang membahas tentang motivasi 

konsumen melakukan komunikasi eWOM. Menurutnya, eWOM adalah pernyataan 

positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan 

konsumen tentang sebuah produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh banyak 

orang atau institusi melalui internet. Dalam penelitian tersebut dilakukan integrasi dari 
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motif WOM tradisional dengan karakteristik yang terdapat pada eWOM. Indikator 

eWOM menurut Thurau et al. (2004):  

1) Platform assistance  

2) Venting negative feelings 

3) Concern for other consumers  

4) Extraversion/positive self-enhancement. 

5) Helping the company  

6) Advice seeking 

Ewom berpengaruh positif artinya Ewom yang positif akan berpengaruh terhadap 

keinginan konsumen didalam melakukan pembelian yang tidak terencana. Hasil 

penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan Chan, Y dan Ngai (2011) dan 

penelitian Semuel dan Lianto (2014) 
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PENGARUH E-WOM, BRAND IMAGE  DAN PRODUCT KNOWLEDGE 

TERHADAP PURCHASE INTENTION 

 

I Gusti Ayu Imbayani 

Agus Wahyudi Salasa Gama 

 

A. Purchase Intention 

 Purchase Intention menurut Fishbein dan Ajsen yang dikutip dari Lin dan Lin 

(2007) adalah “purchase intention means a subjective inclination consumers have 

towards a certain product, and has been proven to be a key factor to predict consumer 

behaviour. Purchase Intention adalah sesuatu hal yang mewakili konsumen yang 

mempunyai kemungkinan akan rencana atau bersedia untuk membeli suatu produk 

atau layanan di masa depan. Peningkatan niat pembelian ini berarti peningkatan 

kemungkinan pembelian (Dodds Et Al,1991; Schiffman dan Kanuk, 2007).  

Para peneliti juga bisa menggunakan niat membeli sebagai indikator penting 

untuk memperkirakan perilaku konsumen. Ketika konsumen telah mempunyai niat 

untuk membeli yang positif ini bentuk komitmen pada sebuah merek, bahwa merek itu 

positif dan baik. Hal tersebutlah yang mendorong pembelian yang pada akhirnya akan 

dilakukan oleh konsumen (Fishbein dan Ajzen, tahun 1975; Schiffman dan Kanuk, 

2007). Salah satu jenis usaha yang banyak dibicarakan dimedia on line adalah Go-

Jek, layanan yang dimiliki Go-Jek dipakai secara aktif oleh 15 juta orang setiap 

minggunya. Go-Jek telah membuktikan kebolehannya sebagai layanan ride-sharing 

lokal yang bersaing dengan asing seperti Uber dan Grab , dan disetiap bulannya, lebih 

dari 100 juta transaksi terjadi diplatform Go-Jek. 

 

B. E-Word-of-Mouth 

E-Word-of-Mouth Communication merupakan pernyataan positif atau negatif 

yang dibuat oleh konsumen mengenai produk atau jasa perusahaan dimana informasi 

ini tersedia bagi orang-orang melalui media internet. Thurau et al. (2004) melakukan 

penelitian yang membahas tentang motivasi konsumen melakukan komunikasi 

eWOM. Menurutnya eWOM adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen tentang sebuah produk 

atau perusahaan yang dapat diakses oleh banyak orang atau institusi melalui internet.  

Pelanggan menggunakan media online dengan tujuan untuk berbagi 

pengalaman mereka sendiri terhadap suatu merek, produk, ataupun layanan yang 

sudah pernah mereka alami sendiri. Selain itu, konsumen juga memanfaatkan 

pengalaman orang lain, ketika ingin membeli sesuatu sebelum akhirnya memutuskan 

untuk melakukan pembelian terhadap sesuatu barang atau jasa (Evans dan McKee, 

2010). Pesan eWOM adalah pesan yang sangat penting bagi kon-sumen ketika ingin 

mendapatkan informasi mengenai kualitas produk atau jasa, dan akan menjadi 

referensi penting dalam proses pembuatan keputusan (Cheva-lier and Mayzlin 2006). 

Variabel Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Ini berarti semakin tinggi Electronic Word Of Mouth maka Purchase Intention juga 

semakin meningkat 
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C. Brand Image  

Definisi Brand Image  menurut Kotler (2002 :215) adalah seperangkat 

keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek. Karena 

itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra 

merek tersebut. Brand Image adalah persepsi tentang suatu merek, hasil dari refleksi 

asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 1993).25 Brand Image 

berasal dari hasil pengalaman-pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu 

produk, dan kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen. 

Brand Image terdiri dari berbagai manfaat dan atribut yang berkaitan dengan merek 

dimana hal ini membuat merek tersebut berbeda, dan juga membedakan penawaran 

suatu perusahaan dengan para kompetitor lain (Webster dan Keller, 2004). Atribut 

merupakan fitur deskriptif yang menggambarkan karakter suatu merek, atau apa yang 

konsumen pikir tentang merek tersebut dan apa yang dirasakan ketika terlibat dalam 

melakukan pembelian atau saat mengkonsumsi merek tersebut.  

Selanjutnya, manfaat dalam hal ini ialah personal value dari konsumen, atau 

dengan kata lain apa yang bisa dilakukan suatu merek kepada konsumen (Keller, 

1998). Ruslim dan Andrew (2012) mengemukakan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap Purchase Intention, didalam penelitian ini variabel Brand Image berpengaruh 

positif terhadap Product Knowledge. Hal ini berarti semakin tinggi Brand Image maka 

Purchase Intention semakin meningkat 

 

D. Pengertian Product Knowledge  

Menurut Rao dan Sieben yang dikutip dalam Waluyo dan Pamungkas (2003), 

definisi product knowledge adalah cakupan seluruh informasi akurat yang disimpan 

dalam memori konsumen yang sama baiknya dengan persepsinya terhadap 

pengetahuan produk. Sedangkan menurut Beatty dan Smith yang dikutip dalam Lin 

dan Lin (2007), mendefinisikan product knowledge sebagai konsumen memiliki 

persepsi terhadap tertentu produk, termasuk pengalaman sebelumnya menggunakan 

produk tersebut. 

 Lin dan Lin (2007) juga mengatakan tingkat product knowledge juga 

mempengaruhi purchase intention konsumen. Variabel Product Knowledge 

berpengaruh positif terhadap Product Knowledge. Hal ini berarti semakin baik Product 

Knowledge maka Purchase Intention juga meningkat. Electronic Word Of Mouth, 

Brand Image dan Product Knowledge  mempengaruhi perilaku dari konsumen, 

semakin sering konsumen membaca tentang suatu produk dan atau perusahaan 

maka semakin melekat di benak konsumen untuk menjadikan produk atau 

perusahaan tersebut sebagai pilihan yang akan digunakan oleh konsumen. Go-Jek 

dapat memberikan faktor-faktor yang dapat memotivasi seperti meberikan poin lebih 

kepada konsumen yang dengan senang hati memberikan pengalaman positifnya. 
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PENGARUH SHOPPING LIFESTYLE, FASHION INVOLVEMENT  DAN POSITIVE 

EMOTION TERHADAP IMPULSE BUYING BEHAVIOR 

 

I Gusti Ayu Imbayani 

Ni Nyoman Ari Novarini 

 

A. IMPULSE BUYING BEHAVIOR 

Semakin berkembangnya trend pakaian masa kini, fenomena impulse buying 

pada fashion oleh kebanyakan konsumen di beberapa lifestyle shopping center sering 

terjadi.   Beberapa stimulus yang diberikan oleh lifestyle shopping center mendorong 

positive emotion (emosi positif) konsumen untuk melakukan impulse buying 

(pembelian secara tiba-tiba atau tidak terencana). 

Saat pengalaman belanja seseorang menjadi tujuan memenuhi kepuasan 

kebutuhan yang bersifat hedonis, maka produk yang sudah direncanakan dibeli dapat 

berubah saat konsumen tersebut sudah berada di lifestyle shopping center karena 

terbawa suasana lifestyle shopping center yang  nyaman sehingga menimbulkan 

emosi positif yang dirasakan oleh konsumen. Adanya perilaku impulsif memberikan 

dampak positif pelaku usaha. Dampak positifnya adalah pelaku usaha akan 

mendapatkan keuntungan. Oleh karena itu penting bagi pelaku usaha untuk 

mendapatkan informasi mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi terjadinya 

impulse buying agar perusahaan tepat mengambil langkah didalam menentukan 

strategi bersaing yang harus dilakukan terhadap perilaku impulse buying.  

Impulse buying bisa juga dikatakan sebagai suatu desakan hati secara tiba-tiba 

dengan penuh kekuatan, bertahan, dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu 

secara langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya (Rachmawati, 2009) 

Perilaku impulsif adalah perilaku yang dilakukan secara tiba-tiba, merasakan 

kesenangan yang kompleks di mana kecepatan dari proses keputusan impuls 

menghalangi suatu pertimbangan, adanya informasi, dan alternatif pilihan (Park, 

2006). Impulse buying merupakan proses pembelian suatu barang, dimana si pembeli 

tidak mempunyai niatan untuk membeli sebelumnya. Pembelian yang tidak terencana 

(impulse buying) dapat diklasifasikan dalam empat tipe: planned impulse buying, 

suggestion impulse buying, reminded impulse buying dan pure impulse buying    

1. Pure Impulse Buying merupakan pembelian secara impulse yang dilakukan 

karena adanya luapan emosi dari konsumen sehinga melakukan pembelian 

terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.  

2. Suggestion Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi pada saat 

konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakaian atau kegunaannya, 

dan memutuskan untuk melakukan pembelian. 

3. Reminder Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi karen konsumen 

tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. Dengan 

demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau telah 

pernah melihat produk tersebut dalam iklan.  

Planned Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen 

membeli produk berdasarkan harga spesial dan produk-produk tertentu. Dengan 
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demikian planned impulse buying merupakan pembelian yang dilakukan tanpa 

direncanakan dan tidak tengah memerlukannya dengan segera. 

  

B. Shopping Lifestyle 

Menurut Sumarwan (2011), gaya hidup didefinisikan sebagai pola dimana 

orang hidup dan menggunakan uang dan waktunya, gaya hidup lebih 

menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia hidup, menggunakan 

uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup seringkali 

digambarkan dengan kegiatan, minat, dan opini dari seseorang (activities, interest, 

and opinions).  

Kepribadian mereflesikan karakteristik internal dari konsumen, sedangkan 

gaya hidup menggambarkan manifestasi eksternal karakteristik tersebut, yaitu 

perilaku seseorang. Seperti contoh orang yang mempunyai kepribadian yang 

pemberani menyukai olahraga yang ekstrim seperti menantang alam. Sedangkan 

seseorang yang mempunyai kepribadiankurang pemberani lebih menyukai olahraga 

yang resikonya kecil seperti bermain badminton. Prastia (2013:3) mendefinisikan 

shopping life style sebagai gaya hidup konsumen pada kategori fashion yang 

menunjukkan sikapnya terhadap merek, pengaruh dari iklan dan kepribadian. 

Shopping lifestyle dan impulse buying berkaitan erat. Penelitian yang dilakukan 

oleh Cobb dan Hoyer dalam Tirmizi et al., (2009:524) menyatakan bahwa shopping 

lifestyle diartikan sebagai perilaku seorang konsumen mengenai keputusan 

pembelian sebuah produk yang dihubungkan dengan tanggapan atau pendapat 

pribadi mereka, penelitian ini menunjukkan hubungan yang positif antara shopping 

lifestyle dan impulse buying 

Dalam penelitian ini Shopping Lifestyle berpengaruh positif terhadap Impulse 

Buying Behavior. Ini berarti Shopping Lifestyle  mempunyai peranan bagi konsumen  

dalam mempengaruhi keputusan konsumen didalam melakukan pembelian impulsif 

atau impulse buying 

 

C.Fashion Involvement 

 Antil dalam Setiadi (2003) menyebutkan bahwa keterlibatan adalah tingkat 

kepentingan pribadi yang dirasakan dan atau minat yang dibangkitkan oleh stimulus 

di dalam situasi spesifik hingga jangkauan kehadirannya, konsumen bertindak dengan 

sengaja untuk meminimumkan resiko dan memaksimumkan manfaat yang diperoleh 

dari pembelian dan pemakaian. Menurut Kotler dan Keller (2008:224) gaya hidup 

adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat, dan 

opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi 

dengan lingkungannya. Para pemasar mencari hubungan antara produk mereka 

dengan kelompok gaya hidup. 

Keterlibatan konsumen adalah tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan 

dan/atau minat yang ditimbulkan oleh sebuah rangsangan. Dengan semakin 

meningkatnya keterlibatan, konsumen memiliki motivasi yang lebih besar untuk 

memperhatikan, memahami, dan mengelaborasi informasi tentang pembelian. 

Perilaku konsumen adalah bidang studi yang menginvestigasi proses pertukaran 
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melalui individu dan kelompok mana yang memperoleh, mengkonsumsi, dan 

mendisposisi barang, jasa, ide, serta pengalaman (Mowen and minor 2002). Banyak 

orang terlibat dengan fashion, menghabiskan waktu dan uang untuk gaya terbaru, 

sedangkan yang lain (sering kali pria memenuhi syarat di kategori ini) menemukan 

bahwa berbelanja pakaian adalah sebuah tugas.  

O’Cass (2004) dalam Park (2006) menemukan bahwa fashion involvement 

pada pakaian ber-hubungan sangat erat dengan karakteristik pribadi (yaitu wanita dan 

kaum muda) dan pengetahuan fashion, yang mana pada gilirannya mempengaruhi 

kepercayaan konsumen di dalam membuat keputusan pembelian. 

 Oleh karena itu, diasumsikan konsumen dengan fashion involvement yang tinggi lebih 

cenderung terlibat dalam impulse buying berorientasi mode.  

Park et al., (2006) menemukan bahwa fashion involvement mempunyai efek 

positif pada impulse buying konsumen yang berorientasi fashion serta menemukan 

hubungan langsung antara fashion involvement dan pembelian pakaian. Fashion 

involvement memiliki pengaruh positif pada impulse buying konsumen yang 

berorientasi fashion dengan fashion involvement mempunyai pengaruh terbesar. 

konsumen dengan fashion involvement yang tinggi lebih cenderung terlibat dalam 

impulse buying behavior berorientasi mode  

Di dalam penelitian ini Fashion Involvement berpengaruh positif terhadap 

Impulse Buying Behavior. Ini berarti Fashion Involvement mempunyai peranan yang 

penting karena berdampak terhadap keputusan konsumen didalam melakukan 

impulse buying 

 

D.Positive Emotion 

Menurut Park et al. (2006) suasana hati individu yang sudah ada sebelumnya, 

sifat afektif, dan reaksi terhadap pertemuan arus lingkungan dapat menimbulkan 

positive emotion.  Penciptaan positive emotion  pada konsumen mengenai satu 

produk atau artikel atau bahkan lingkungan toko dapat meningkatkan motif konsumen 

dalam melakukan impulse buying (Amiri et al., 2012).  

Rachmawati (2009) menjelaskan bahwa perasaan atau mood yang dialami 

seseorang yang membawa dampak pada keinginan yang sangat besar untuk 

melakukan impulse buying. Positive emotion dapat didatangkan dari sebelum 

terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat afektif seseorang dan reaksi pada 

lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada item barang ataupun adanya 

promosi penjualan. Pengaruh positif yang mencerminkan sejauh mana seseorang 

merasa antusias, aktif, dan waspada. Ini adalah kondisi energi tinggi, konsentrasi 

penuh, dan keterlibatan yang menyenangkan (Baron dan Byrne, 2003). Indikatornya 

yaitu : merasa senang, merasa puas, merasa nyaman dan merasa bersemangat 

Dalam penelitian ini didapatkan hasil bahwa Positive Emotion berpengaruh 

positif terhadap keinginan konsumen didalam melakukan pembelian yang tidak 

terencana Rachmawati (2009), mengungkapkan bahwa positive emotion berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying behavior. Emosi positif yang dirasakan oleh 

konsumen pada waktu berbelanja mempengaruhi keputusan pembelian. Amiri et al. 
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(2012) dalam penelitiannya menunjukan bahwa positive emotion dalam waktu 

pembelian menyebabkan efek positif pada impulse buying behavior. 
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PENGARUH PROMOSI DENGAN CELEBRITY ENDORSE TERHADAP BRAND 

TRUST DAN MINAT BELI KONSUMEN PADA BIDANG USAHA ONLINE SHOP 

PAKAIAN PEREMPUAN DI DENPASAR (STUDY PADA DINDA FASHION BALI ) 
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I Nyoman Resa Adhika 

 

A. Promosi dengan celebrity endorse   

Promosi adalah kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam memperkenalkan, 

memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu produk agar 

mendorong konsumen untuk membeli produk yang di promosikan tersebut. Untuk 

mengadakan promosi, setiap perusahaan harus dapat menentukan dengan tepat 

alat promosi mana yang dipergunakan agar dapat mencapai keberhasilan dalam 

penjualan. 

McGuire, 1969 (dalam Roy et al., 2013) menyatakan bahwa sumber daya tarik 

efektif digunakan dalam penyampaian pesan karena secara langsung dapat 

mempengaruhi efektivitas pesan komunikasi. Holzwarth et al., 2006 (dalam Ahn 

dan Bailenson, 2011) menyatakan bahwa, penyertaan sebuah gambar dari 

endorser yang menarik di situs web atau social media telah terbukti menghasilkan 

sikap konsumen yang menguntungkan dan minat beli yang tinggi terhadap produk. 

Indikator celebrity endorser, Celebrity endorser menurut Ankasanicara (2012: 213 

dalam Parengkuan dkk, 2014) memiliki indikator sebagai berikut: 

1) Explicit (menyokong produk ini) Endorser bukan hanya memerankan iklan untuk 

produk ini, tetapi sekaligus mendukungnya agar dapat lebih dekat dengan 

konsumen. Penggunaan endorser terhadap suatu produk diharapkan dapat 

melekatkan identitas produk pada benak konsumen ketika akan melakukan 

pembelian. 

2) Implicit (menggunakan produk ini) Endorser menggunakan produk ini untuk 

diperkenalkan pada konsumen. Langkah tersebut diharapkan dapat 

menanamkan citra yang baik dan kuat dalam pikiran konsumen ketika akan 

membeli suatu produk. 

3) Imperative (menyarankan menggunakan produk ini) Endorser tampil optimal 

pada iklan yang menawarkan produk ini. Hal tersebut diharapkan agar pesan 

untuk menggunakan produk ini dapat diterima dengan baik oleh konsumen. 

Sehingga menimbulkan citra positif terhadap produk tersebut. 

4) Co-presentattional (menggunakan produk dalam kesehariannya) Endorser 

bukan hanya mengiklankan produk ini, tetapi juga menggunakannya dalam 

keseharian. Hal tersebut diharapkan agar konsumen terpengaruh untuk 

menggunakan produk ini dalam kesehariannya. 

Promosi dengan celebrity endorse berpengaruh positif dan signifikan secara individual 

terhadap minat beli konsumen pada bidang usaha online shop pakaian perempuan di 

Denpasar. Promosi dengan celebrity endorse yang diterapkan oleh Dinda Fashion di 

Denpasar sudah cukup baik, namun sebaiknya lebih ditingkatkan lagi imperative 
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endorse nya, melihat  artis pada iklan memakai produk tersebut membuat daya tarik 

untuk membelinya di Dinda fashion. 

 

B. Brand Trust 

 Brand trust adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen 

didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi 

yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan. Brand 

trust akan menentukan pembelian konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan 

berpotensi menciptakan hubungan- hubungan yang bernilai tinggi. Munculnya 

berbagai macam produk dalam satu kategori dengan kualitas produk yang sudah 

menjadi standar dan dapat dengan mudah ditiru dan dimiliki oleh siapapun 

megakibatkan sulitnya suatu perusahaan untuk mempertahankan dirinya sebagai 

pemimpin pasar (Zohra, 2013 dalam Bramantya dkk, 2016). 

Untuk mengatasi penetrasi yang dilakukan oleh kompetitor, maka perusahaan akan 

tetap menjaga pangsa pasarnya, salah satunya dengan membentuk citra merek yang 

kuat oleh perusahaan. Tanpa citra merek yang kuat dan positif, sangatlah sulit bagi 

perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan kepercayaan merek 

(brand trust) konsumen (Sivesan, 2013). Penilaian tentang brand trust diukur 

berdasarkan indikator-indikator berikut: 

a. Achieving result adalah harapan terhadap janji yang harus dipenuhi kepada 

pembeli di Kota Denpasar. 

b. Acting with integrity adalah bertindak dengan integritas, adanya konsistensi 

antara ucapan dan tindakan dalam menangani setiap situasi yang di alami 

pembeli di Kota Denpasar. 

c. Demonstrate concern adalah perhatian kepada pembeli di Kota Denpasar dalam 

bentuk empaty yang menunjukkan sikap pengertian kepada pembeli di Kota 

Denpasar jika menghadapi masalah dengan produk. 

Promosi dengan celebrity endorse berpengaruh poistif dan signifikan terhadap 

brand trust pada bidang usaha online shop pakaian perempuan di Denpasar. Brand 

trust agar lebih ditingkatkan lagi acting with integrity, Dinda Fashion selalu komitmen 

dengan janji/program mereka terhadap konsumennya dengan cara menepati janji 

yang telah disepakati dengan konsumen untuk lebih meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap Dinda Fashion. 

 

C. Minat beli 

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk 

pilihan mereka di antara beberapa produk yang tergabung dalam perangkat pilihan, 

kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang saling 

disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa 

yang didasari oleh berbagai macam pertimbangan. (Sukmawati dan Suyoto dalam 

Annafik, 2012). 

Menurut Ferdinand (2006) minat beli dapat diidentifikasikan melalui indikator-

indikator sebagai berikut: 
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1) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

2) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

3) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 

4) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki prefensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti 

jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

 

Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada 

bidang usaha online shop pakaian perempuan di Denpasar. Minat beli konsumen 

pada Dinda Fashion di Denpasar sudah baik, tetapi agar lebih ditingkatkan lagi perihal 

minat eksploratif, Dinda Fashion memasarkan produk- produknya dengan 

mengunggah foto-foto produknya sehingga mudah dilihat di sosial medianya dan 

meningkatkan minat transaksional, dengan meningkatkan brand image Dinda Fashion 

melalui kualitasnya yang terjamin sehingga konsumen menjadi tertarik untuk membeli 

produk-produk Dinda Fashion. 
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CONSUMER DAN PENGARUHNYA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK ORGANIK DI BALI BUDA SHOP 
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A. Green Consumerism, Green Marketing 

 

Green consumerism sangat terkait dengan produk hijau. Produk hijau atau  

green product adalah suatu produk yang aman atau tidak berbahaya bagi manusia 

dan lingkungan sekitarnya, tidak boros akan sumber daya, tidak menimbulkan 

sampah yang berlebih, dan tidak melibatkan kekejaman pada binatang (Kasali 

dalam Khorniawati, 2014). Produk hijau juga sering dikenal dengan produk 

organik. Standar Nasional Indonesia atau SNI tentang pangan organik (2002) 

menyatakan bahwa organik adalah istilah pelabelan yang menyatakan bahwa 

suatu produk telah diproduksi sesuai dengan standar sistem pangan organik dan 

disertifikasi oleh Lembaga Sertifikasi Organik (LSO) yang telah diakreditasi oleh 

Komite Akreditasi Nasional (KAN).   

Mayang e t a l . (2014) menyatakan bahwa perusahaan yang pintar akan 

memandang isu lingkungan sebagai peluang untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan dalam 

aktivitas pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan fenomena 

baru dalam dunia pemasaran berupa konsep pemasaran hijau ( green marketing). 

Green marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran (marketing 

mix) dalam 4P yaitu: p r o d u c t, p ri c e, pl a c e, dan promotion untuk menjual 

produk dan jasa yang ditawarkan dengan menggunakan keunggulan 

pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari pengelolaan limbah. Tujuan g 

r e e n m a r k e ti n g diantaranya adalah mengembangkan produk yang lebih 

aman dan ramah lingkungan, meminimalkan limbah bahan baku dan energi, 

mengurangi kewajiban akan masalah lingkungan hidup dan meningkatkan 

efektifitas biaya dengan memenuhi peraturan lingkungan hidup agar dikenal 

sebagai perusahaan yang baik (Heizer dan Render, 2006). Pengambilan 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor eksternal dan internal. Faktor 

eksternal merupakan masukan informasi bagi konsumen yang berasal dari usaha-

usaha pemasaran yang dilakukan perusahaan berupa rangsangan pemasaran 

yaitu produk, harga, pelayanan, lokasi, dan promosi, kemudian masukan informasi 

yang berasal dari lingkungan sosial budaya yang meliputi keluarga, sumber 

informasi informal, sumber informasi nonkomersial lain, kelas sosial, dan budaya. 

Faktor internal adalah faktor yang timbul dari dalam diri konsumen yang 

menyangkut psikologi konsumen meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, 

kepribadian, sikap dan kepercayaan (Schiffman dan Kanuk, 2008). 
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B. Karakteristik Green Consumer 

Menurut Setiadi (2010) perilaku membeli mengandung makna yakni kegiatan-

kegiatan individu secara langsung terlibat dalam pertukaran uang dengan barang 

dan jasa serta dalam proses pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan 

tersebut. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk selalu melibatkan 

aktivitas secara fisik (berupa kegiatan langsung konsumen melalui tahapan-

tahapan proses pengambilan keputusan pembelian) dan aktivitas secara mental 

(yakni saat konsumen menilai produk sesuai dengan kriteria tertentu yang 

ditetapkan oleh individu). Hsu dan Chang (2008) mengemukakan indikator untuk 

mengukur keputusan pembelian adalah sebagai berikut.  1) Keinginan untuk 

menggunalan produk 2) Keinginan untuk membeli produk 3) Memprioritaskan 

pembelian suatu produk 4) Kesediaan untuk berkorban (waktu, biaya, dan tenaga) 

untuk mendapatkan suatu produk. Perilaku konsumen sendiri merupakan 

tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha 

memperoleh, menggunakan, dan menentukan produk dan jasa, termasuk proses 

pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan 

tersebut (Engel, 1994).  Kotler (2007:213) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

merupakan studi tentang cara individu, kelompok, dan organisasi menyeleksi, 

membeli, menggunakan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan atau 

pengalaman untuk memperbaiki dan memperkenalkan produk atau jasa, 

menetapkan harga, merencanakan saluran, menyusun pesan dan 

mengembangkan kegiatan pemasaran lain. 

 

C. Pengaruh Green Marketing, Psikologi  Dan Karakteristik Green Consumer 

terhadap Kpeutusan Pembelian Produk Organik di Bali Budha Shop. 

Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara green 

marketing, psikologi dan karakteristik Green consumer terhadap keputusan 

pembelian. Implikasi yang dapat ditarik berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan adalah pertama pihak Bali Buda selaku Perusahaan yang 

berkonsentrasi dalam mengembangkan produk-produk organik harus 

berusaha mempertahankan kualitas produk yang ditawarkan kepada 

konsumen. Kuantitas pun juga harus dipertahankan untuk menjaga kebutuhan 

akan produk organik tersebut. Kedua, Bali Buda harus dapat mempertahankan 

kualitas produk sehingga harga yang diterima oleh konsumen menjadi harga 

yang wajar untuk mendapatkan produk yang sesuai dengan harapan 

konsumen. Ketiga, Bali Buda harus gencar dalam melakukan promosi. Promosi 

yang dilakukan tidak hanya agar konsumen tertarik untuk berbelanja di Bali 

Buda, tetapi promosi juga mengandung informasi mengenai produk organik 

seperti memperlihatkan proses pembuatan produk organik dan manfaat produk 

organik bagi kesehatan konsumen. Hal ini akan menyebabkan ketertarikan 

konsumen, tidak hanya menarik pelanggan untuk berkunjung dan membeli 

produk kembali, tetapi juga dapat meningkatkan kesadaran masyarakat akan 

pentingnya produk organik.    Psikologi konsumen dalam penelitian ini diukur 

melalui motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori. Konsumen dalam 
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mengambil keputusan pembelian produk organik berdasarkan motivasi dalam 

diri untuk dapat hidup sehat dan mempunyai persepsi bahwa produk organik 

memberikan kesehatan bagi dirinya. Ingatan atau memori yang didapatkan 

mengenai informasi mengenai produk organik membentuk seseorang dalam 

melakukan pembelian produk organik. Suatu pembelajaran didapatkan dari 

pengalaman yang baik dari mengkonsumsi produk-produk organik sehingga 

konsumen melakukan keputusan untuk membeli produk organik. 
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A. Service Quality (Servqual) 

Salah satu hal yang paling umum dalam mengukur dan mengealuasi suatu 

kualitas layanan dalam jasa kesehatan adalah SERVQUAL (Service Quality) yang 

termasuk didalamnya lima dimensi yaitu tangibility, reliability, responsiveness, 

assurance dan empathy (Abolghasem et al.,2013; Ramanujam et al., 2011, Borie 

and Damanhouri et al,. 2013) Menurut Parasuraman dalam Tjiptono (2009), ada 

5 dimensi pembentuk Servqual yaitu: 

1. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya pada pihak eksternal.  

2. Reliability, atau keandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

3. Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemauan untuk membantu 

dan memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada 

pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 

4. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopan 

santunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan 

rasa percaya pelanggan kepada perusahaan. 

5. Empathy, yaitu sebagai usaha untuk mengetahui dan mengerti kebutuhan 

pelanggan secara individual. 

 

B. Servqual GAP 

 

Model kualitas jasa yang sangat populer danhingga kini banyak dijadikan 

acuan dalam riset pemasaran adalah Model SERVQUAL (singkatan dari service 

quality) yang dikembangkan oleh Parasuraman, V.A. Zeithhaml, dan L.L. Berry. 

Model ini meliputi analisis terhadap lima kesenjangan (gap) yang berpengaruh 

terhadap kualitas jasa, sebagai penyebab kegagalan service delivery seperti yang 

tersaji pada Gambar 1:  
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Gambar 1 

Model Kesenjangan Kualitas Layanan 

 

Sumber : A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry (1985) dalam 

Permata (2013) 

Adapun ketujuh  kesenjanganyang dikutip oleh Fandy Tjiptono dalam Kaihatu 

(2008)yaitu: 

a. Gap 1, Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsimanajemen : 

Manajemen tidak selalu dapat merasakan apayang diinginkan oleh para 

pelanggan secara tepat. 

b. Gap 2, Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasikualitas jasa : 

Manajemen mampu merasakan secara tepat apa yang diinginkan oleh para 

pelanggan,namun tidak menyusun suatu standar kinerja tertentu. 

c. Gap 3, Kesenjangan antara spesifikasi jasa dan penyampaianjasa : Karyawan 

perusahan mungkin kurang dilatih atau bekerja melampaui batas dan tidak dapat 

dan tidakmau untuk memenihi standar.  

d. Gap 4, Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasieksternal : 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan-pernyataan yang dibuat oleh 

wakil (representatives) dan iklan perusahaan. 

e. Gap 5, Kesenjangan antara jasa yang diharapkan dengan persepsi terhadap 

jasa yang disampaikan : Sebagai akibat dari pengaruh yang diberikan dari sisi 

pelanggan dan kekurangan (gap) pada bagian dari penyedia layanan. Dalam hal 

ini, ekspektasi pelanggan dipengaruhi oleh tingkat kebutuhan pribadi, 

rekomendasi dari mulut ke mulut dan pengalaman masa lalu. 

f. Gap 6,  Kesenjangan anatara harapan konsumen dan persepsi pegawai : 

Sebagai akibat dari perbedaan dalam memahami harapan pelanggan oleh 

penyedia layanan Front-Line 
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g. Gap 7, kesenjangan antara persepsi pegawai dan persepsi manajemen: Sebagai 

hasil perbedaan dalam memahami harapan pelanggan anatara manajer dan 

layanan penyedia layanan. 

 

 

 

C. Analisis Sservqual Gap dan analisis komparatif 

 

Analisis dilakukan di dua tempat yang berbeda yaitu di Puskesmas Sukawati I 

dan Puskesmas Sukawati II. Hasil analisisnya adalah sebagai berikut. 

 

1. Tingkat kesesuaian persepsi dan harapan pengunjung Puskesmas Sukawati 

I 

 

Sesuai dengan lampiran 1 maka gambar Diagram Kartesius adalah sebagai 

berikut. 

 

 
 

Gambar 3. Diagram Kartesius Pukesmas Sukawati I 

 

Pada Gambar 3 Diagram Kartesius, terlihat bahwa letak dari atribut-atribut 

yang merupakan gambaran penilaian kualitas layanan yang diharapkan dan 

kualitas jasa yang dirasakan pengunjung Puskesmas Sukawati I adalah 

sebagai berikut. 

- Kuadran A (Faktor Kritis), menunjukkan atribut-atribut yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen, namun pihak Puskesmas 

Sukawati I belum mampu melaksanakannya dengan baik, sehingga 

harus meningkatkan kinerjanya meliputi: fungsi banner dalam 

meberikan informasi kesehatan bagi masyarakat, kenyamanan tempat 

parkir, kebersihan/kehigienisan toilet, ketepatan jam operasional, 

kecepatan petugas kebersihan, kecepatan petugas pendaftaran, 
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kecepatan pelayanan medis, kecepatan petugas kebersihan, 

keakuratan informasi dari petugas loket dan pemberian informasi 

kesehatan dari dokter.  

- Kuadran B, menunjukkan atribut yang mempengaruhi kepuasan 

pengunjung, Puskesmas Sukawati I telah melaksanakan sesuai 

dengan harapan konsumen sehingga kinerja harus dipertahankan, 

antara lain: kehandalan alat mesin antrian dalam menunjang layanan, 

kebersihan ruang tunggu, kelengkapan peralatan dokter, keadaan 

ruang apotek, kesopanan petugas loket pendaftaran, perlengkapan 

yang higienis dalam pemberian obat, peralatan yang higienis dari 

dokter dan kecepatan dalam proses pemberian obat di apotek. 

- Kuadran C, menunjukkan bahwa atribut yang berada pada kuadran ini, 

dianggap kurang penting oleh konsumen. Sedangkan kualitas 

pelayanan yang diberikan UPT. Kesmas Sukawati I tergolong cukup. 

Atribut-atribut yang termasuk pada kuadran C, antara lain: 

Kemampuan pegawai di loket registrasi dalam memberikan informasi, 

Kesopanan / keramahan dokter/ bidan, Kesopanan/keramahan 

petugas apotek, Kesopanan/keramahan petugas lainnya 

- Kuadran D, menunjukkan bahwa atribut yang berada pada kuadran ini 

dianggap kurang penting oleh konsumen, namun kualitas pelayanan 

yang diberikan Puskesmas Sukawati I sangat baik. Dalam penelitian ini 

tidak ada kualitas layanan yang berada di kuadran D. 

Uji Wilcoxon 

 

Berdasarkan output “test statistik” diatas diketahui Asymp. Sig (2 tailed) 

bernilai 0,000. Karena 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa H1 diterima artinya Terdapat perbedaan yang signifikan antara 

antara persepsi dan harapan pengunjung/ pasien pada Puskesmas 

Sukawati I . 

 
 

 

2. Tingkat kesesuaian persepsi dan harapan pengunjung Puskesmas 

Sukawati II 

 

Sesuai dengan lampiran 2 maka gambar Diagram Kartesius adalah 

sebagai berikut. 

Test Statisticsb

-4,286a

,000

Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

Persepsi_1 -

Harapan_1

Based on positive ranks.a. 

Wilcoxon Signed Ranks Testb. 
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Gambar 4. Diagram Kartesius Pukesmas Sukawati II 

 

Pada Gambar 4 Diagram Kartesius, terlihat bahwa letak dari atribut-atribut 

yang merupakan gambaran penilaian kualitas layanan yang diharapkan dan 

kualitas jasa yang dirasakan pengunjung Puskesmas Sukawati II adalah 

sebagai berikut. 

- Kuadran A (Faktor Kritis), menunjukkan atribut-atribut yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen, namun pihak Puskesmas 

Sukawati II belum mampu melaksanakannya dengan baik, sehingga 

harus meningkatkan kinerjanya meliputi: keadaan ruang apotek yang 

menjadi satu dengan loket pembayaran, kebersihan ruang tunggu.  

- Kuadran B, menunjukkan atribut yang mempengaruhi kepuasan 

pengunjung, Puskesmas Sukawati II telah melaksanakan sesuai 

dengan harapan konsumen sehingga kinerja harus dipertahankan, 

antara lain: kehandalan mesin antrian dalam menunjang pelayanan, 

kelengkapan peralatan dokter, ketepatan jam operasional, kemampuan 

pegawai registrasi dalam memberikan informasi yang jelas, 

penggunaan perlengkapan yang higienis, perlengkapan higienis 

petugas apotek, kecepatan petugas registrasi dalam melayani, 

kecepatan layanan dokter, kecepatan layanan petugas apotek, 

kesopanan dokter, pemberian informasi yang penting dari dokter, 

petugas apotel memberikan informasi yang penting bagi pasien.  

- Kuadran C, menunjukkan bahwa atribut yang berada pada kuadran ini, 

dianggap kurang penting oleh konsumen. Sedangkan kualitas 

pelayanan yang diberikan Puskesmas Sukawati II tergolong cukup 

poster/ banner untuk memberikan informasi, kenyamanan tempat 

parkir, perhatian petugas lain pada pasien. 

- Kuadran D, menunjukkan bahwa atribut yang berada pada kuadran ini 

dianggap kurang penting oleh konsumen, namun kualitas pelayanan 
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yang diberikan Puskesmas Sukawati II sangat baik yaitu kesopanan 

petugas loket pendaftaran dan keramahan petugas apotek.  

 

Uji Wilcoxon 

 

Berdasarkan output “test statistik” diatas diketahui Asymp. Sig (2 tailed) 

bernilai 0,000. Karena 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa H1 diterima artinya Terdapat perbedaan yang signifikan antara 

antara persepsi dan harapan pengunjung/ pasien pada Puskesmas 

Sukawati II . 
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PENGARUH GREEN AWARENESS PADA KEPUTUSAN  PEMBELIAN 

KONSUMEN 

 

I Made Surya Prayoga 

 

A. Isu Lingkungan Dalam Dunia Marketing 

Eksploitasi alam sangat membutuhkan kesadaran masyarakat untuk menjaga 

kelestariannya. Ketidakseimbangan alami akan menyebabkan bencana alam dan 

akan memberikan dampak negatif bagi masyarakat di sekitarnya (Chen & Chai, 2010). 

Ada beberapa indikasi yang telah terjadi karena ketidakseimbangan alam seperti 

pemanasan global, banjir, tanah longsor, dan banyak lagi (Yemisi, et al, 2008). 

Kesadaran masyarakat sebagai konsumen sangat penting. Kesadaran hijau sangat 

dibutuhkan sebagai pertimbangan untuk membuat keputusan pembelian (Suki, 2013). 

Konsumen harus teliti dalam memilih dan menilai produk tersebut untuk dikonsumsi 

(Gan et al., 2008; Prakash, 2002). Konsumen yang bertanggung jawab secara 

lingkungan sangat penting karena pembelian barang yang tidak direncanakan dapat 

sangat merusak lingkungan hidup (Ayodele, et al, 2017). Masyarakat yang peduli 

dengan kelestarian lingkungan akan mengubah perilaku konsumsinya seperti 

melakukan penghematan atau mengganti barang konsumsi dengan barang yang lebih 

ramah lingkungan (Moser, 2015; Young et al., 2010).   

B. Dimensi Dari Green Awareness 

Green Awareness memiliki 4 dimensi, yaitu Environmental Concern atau Fokus 

pada isu-isu lingkungan yang berkembang. Menurut Weigel dalam Joshi (2012), 

kepedulian lingkungan dapat dianggap sebagai perhatian terhadap fakta-fakta dan 

perilaku dari diri sendiri dengan konsekuensi tertentu untuk lingkungan sekitar. 

Kepedulian lingkungan juga dianggap sebagai sebuah evaluasi atau sebuah sikap 

terhadap fakta, baik dari dirinya maupun perilaku orang lain yang membawa dampak 

pada lingkungan (Fransson & Graling, 1999). 

Dimensi lainnya adalah Awareness of Green Product dimana Sebuah produk 

ramah lingkungan memiliki ciri-ciri tidak beracun atau mengandung bahan berbahaya 

(non-toxic), tumbuh secara organik, dapat di daur ulang, tidak diuji coba pada hewan, 

tidak menyebabkan polusi terhadap lingkungan, kemasan minimal, dan mengandung 

bahan alami, bahan daur ulang, serta bahan kimia yang diizinkan (Ottman 1998, 

Pavan 2010 dalam Suki, 2013). Sementara Liu dan Wu (2009 dalam Durif et al, 2010) 

berpandangan bahwa produk ramah lingkungan merupakan produk yang bahan baku, 

penjualan, pemanfaatan, dan pengelolaan limbahnya dapat di daur ulang, mengurangi 

polusi dan hemat energi. Berikutnya adalah Awareness of Price. Harga adalah atribut 

yang dipertimbangkan konsumen ketika akan membuat keputusan pembelian sebuah 

produk. Konsumen jarang memilih produk ramah lingkungan jika harganya lebih 

mahal (Blen dan Ravenswaay, 1999; D’Souza et al, 2006) dalam Suki 2013). D’Souza 

(2006) menyatakan bahwa semua produk yang ditawarkan seharusnya memenuhi 

kriteria produk ramah lingkungan tanpa adanya pengurangan kualitas atau harga 

premium. Dimensi terakhir adalah Awareness of Brand Image dimana Citra menurut 
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Kotler dan Keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang 

dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. 

C. Hubungan Green Awareness Keputusan Pembelian Konsumen  

Keputusan Pembelian Konsumen merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan 

terhadap pilihan alternatif yang ada. Kotler dan Armstrong (2008:181) menyatakan 

bahwa keputusan pembelian konsumen adalah pembelian merek yang paling disukai. 

Keputusan pembelian adalah proses penggabungan yang mengkombinasikan 

pengetahuan tentang produk untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif 

dan memilih salah satu diantaranya (Peter dan Olson, 2000). 

Dimensi kepedulian lingkungan terkadang tidak pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Ini berarti bahwa kepedulian konsumen terhadap lingkungan bukan 

merupakan faktor yang penting dalam melakukan pengambilan keputusan melakukan 

pembelian oleh konsumen. Masih ada faktor-faktor yang lain yang di lebih penting 

dalam keputusan pembelian oleh konsumen misalkan faktor harga produk. Sementara  

kepedulian terhadap produk hijau mempengaruhi  keputuan pembelian. Ini berarti 

bahwa tingginya kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan seperti 

ketersediaan, manfaat, dan fitur produk ramah lingkungan yang dapat memudahkan 

konsumen melakukan keputusan pembelian. Pemasar dapat meningkatkan 

kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan dengan melakukan Green 

Advertising secara masif untuk meningkatkan pembelian produk ramah lingkungan. 

Kepedulian harga mempengaruhi keputusan pembelian. Ini berarti bahwa konsumen 

cenderung mencari produk dengan harga yang lebih rendah dibanding produk lain dan 

lebih rendah dibanding harga pasar. Biasanya produk ramah lingkungan berukuran 

lebih kecil dengan harga premium. Meskipun begitu, terdapat kelompok konsumen 

yang mau membayar dengan harga lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan (Bang 

2000). Kepedulian citra merek mempengaruhi keputusan pembelian. Ini berarti bahwa 

kepedulian konsumen terhadap citra merek merupakan faktor penting dalam 

melakukan keputusan pembelian. Citra merek dilihat dari atribut, fitur-fitur dan kualitas 

yang ditawarkan oleh produk tersebut. Konsumen membeli suatu produk bukan 

karena siapa pembuatnya dan siapa saja pemakainya, namun karena isi dan kualitas 

dari produk tersebut. 

Daftar Pustaka 

Ayodele, Adeola Adetola, Panama, Amos Ejiro & Akemu, Eguononefe. 2017. Green 

Awareness and Consumer Purchase Intention of Environmentally-Friendly 

Electrical Products in Anambra, Nigeria. Nnamdi Azikiwe University Awka, Journal 

of Economics and Sustainable Development Vol.8, No.22. 

Bang, H., Ellinger, A. E., Hadjimarcou, J. & Traichal, P. A. (2000). Consumer concern, 

knowledge, belief, and attitude toward renewable energy: an application of the 

reasoned action theory. Psychology and Marketing, 17(1), 6-26 

Chan, Ricky Y.K & Lorett B. Y. Lau. 2000, “Antecedents of Green Purchase: A Survey 

in China,” Journal of International Consumer Marketing, 9:1, pp. 43-55. 

D'Souza, C., Taghian, M., Lamb, P., and Peretiatkos, R. (2006). "Green Products and 

Corporate Strategy: An Empirical Investigation". Society and Business Review. 

Vol. 1 Iss: 2. 



54 
 

 
 

Durif, F., Bolvin, C., & Julien, C. 2010. In Search of a Green Product Definition. 

Innovative Marketing 6 (1): 25- 33. 

Ferrinadewi, Erna. (2008). Merek dan Psikologi Konsumen. Yogyakarta: Graha Ilmu. 

Fransson, N., & Graling, T. (1999). Environmental Concern: Conceptual Definition, 

Measurement Methods, and Research Findings. Journal of Environmental 

Psychology, 369-382. 

Ghozali, Imam, 2009, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, 

Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, Vol.100-125. 

Hussain, M. A., Khokhar, M. F., & Asad, A. (2014). Green Awareness Effects on 

Consumers' Purchasing Decision: A Case of Pakistan. Global Journal of 

Manajegement and Business Research. 

Joshi, P. 2012. Effects of Environmental Concern & Social Norms on Environmental 

Friendly Behavioral Intentions.Business Intelligence Journal.Vol. 5.No. 1. pp. 169-

175. 

Kotler dan Amstrong. 2008. Prinsip-prinsip Pemasaran. Jilid 1 dan 2.Edisi 12. Jakarta: 

Erlangga. 

Kotler dan Keller. 2009. Manajemen Pemasaran. Jilid I. Edisi ke 13. Jakarta: Erlangga. 

Ottman, J, 1998. “Developing Green Products: Learning From Stakeholder”. Asia 

Pacific Journal or Marketing and Logistics, 10 (1), 22-43. 

Paul, J. Peter dan Jerry C. Olson. 2000. Consumer Behavior: Perilaku Konsumen dan 

Strategi Pemasaran. Terjemahan. Jakarta: Erlangga 

Rumpoko, Urza Aurora Dewi. 2016. Efek Green Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Ramah Lingkungan. Skripsi Manajemen. Universitas Negeri 

Yogyakarta. 

Saladin, Djaslim. 2003. Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran, Cetakan 

Ketiga, Bandung : Linda Karya. 

Suki, Norazah Mohd..2013. Green awareness effects on consumers’ purchasing 

decision: some insights from Malaysia. Universiti Sains Malaysia, Vol. 9, No. 2, 49-

63. 

Surachman. 2008. Dasar-Dasar Manajemen Merek (Alat Pemasaran Untuk 

Memenangkan Persaingan). Malang: Bayumedia Publishing. 

Umar, Husein. 2003. Riset Pemasaran & Perilaku Konsumen.PT. Gramedia Pustaka 

Umum. Jakarta.510 hal. 

 



 
 

55 
 

STRATEGI KEUNGGULAN BERSAING MELALUI ATRAKSI PRODUK DALAM 

MENINGKATKAN KINERJA PEMASARAN AGROWISATA KOPI LUWAK DI BALI 

 

Pande Ketut Ribek, SE.,MM 

Yenny Verawati,SE., MSi   

 

A. Strategi Keunggulan Bersaing 

Strategi merupakan proses manajerial untuk mengembangkan dan menjaga 

keserasian antara tujuan perusahaan, sumber daya perusahaan, dan peluang 

pasar yang terus berubah, dengan tujuan untuk membentuk dan menyesuaikan 

usaha perusahaan dan produk yang dihasilkan sehingga bisa mencapai 

keuntungan dan tingkat pertumbuhan yang menguntungkan (Kotler ,2008:25). 

Keunggulan strategi yang tepat berupa keunikan, harga bersaing, jarang di 

jumpai, tidak mudah ditiru (Bharadwaj et al.,(1993). strategi yang dijalankan 

haruslah kompetitif untuk mencapai keuntungan kompetitif yang berkelanjutan 

atas sustainable competitive advantage (SCA)Bharadwaj (Kanagal, 2010). 

Keunggulan atau kekuatan dalam agrowisata mampu melahirkan produk-

produk kreatif dan inovasi berupa gagasan serta ide dalam menciptakan 

pelayanan berupa atraksi produk. Tujuan dari penciptaan produk kreatif dan 

inovatif semata-mata untuk mendapatkan hasil maksimal yang memiliki nilai 

ekonomi dan dapat memenangkan persaingan. Inovasi produk atau layanan 

bertujuan untukmenggunakan perkembangan teknis baru; dan, produk dan 

layanan yang mengandung konsep keberlanjutan, sebagai alat diferensiasi 

(Fisk, 2010: 144).  

Sedangkan menurut Michael E. Porter dalam Warren J. Keegen (2007:2), 

strategi persaingan terdapat lima kekuatan yang mempengaruhi persaingan 

dalam suatu industri yang terdiri dari: ancaman dari pendatang baru, ancaman 

dari produk atau jasa pengganti, kekuatan tawar-menawar dari pemasok, 

kekuatan tawar-menawar dari pembeli, dan persaingan kompetitif di antara 

anggota industri. Porter juga mengemukakan strategi adalah alat yang sangat 

penting untuk mencapai keunggulan bersaing. Semua perusahaan selalu 

berusaha secara kreatif dan inovatif agar produk yang dihasilkan dapat 

mencapai tujuan yang diharapkan. Definisi strategi menurut Michael E.Porter 

adalah suatu pendekatan strategi perusahaan dalam rangka menggungguli 

pesaing dalam industry sejenis. Ada tiga landasan strategi yang dapat 

membantu organisasi memperoleh keunggulan kompetitif, yaitu keunggulan 

biaya, deferensiasi, dan focus. 

 

B. Posisi agrowisata kopi luwak di tengah persaingan bisnis  

Agrowisata kopi luwak memiliki strategi yang unik dan berbeda dengan tujuan 

untuk memenangkan persaingan. Kreatif dan inovatif merupakan hal yang sangat 

penting untuk berbenah dalam mencapai keunggulan bersaing. Kreatif dan inovatif 

suatu produk yang dihasilkan dapat mencapai tujuan yang diharapkan. Persaingan 

yang ketat juga memotivasi manajemen perusahaan dan juga para pelaku bisnis 
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di bidang agrowisata khususnya agrowisata coffee luwak untuk memberikan 

pelayanan terbaik kepada pelanggannya. Keunggulan atau kekuatan usaha 

produk kopi luwak mampu melahirkan produk-produk kreatif dan inovasi berupa 

gagasan serta ide dalam menciptakan produk baru. Dalam memenangkan 

persaingan, suatu perusahaan harus selalu kreatif dan inovatif sehingga mampu 

memenuhi kebutuhan konsumen sesuai selera dan perubahan zaman. 

Produk kopi yang diminati oleh konsumen baik lokal, nasional, maupun manca 

Negara adalah sama, akan tetapi untuk mendapatkan cita rasa yang unik dan 

berbeda dari produk kopi tersebut harus memiliki keahlian yang unik baik itu dalam 

penyajiannya maupun pelayanannya, sehingga perusahaan mampu 

memenangkan suatu persaingan. Dalam memenangkan persaingan, suatu 

perusahaan harus selalu mencari inovasi agar dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen yang selalu berubah. Tingkat persaingan yang sangat ketat 

mengharuskan seluruh masyarakat dunia pelaku usaha di era pemasaran 4.0 yang 

ingin tetap mempertahankan eksistensinya harus memobilisasi seluruh potensi 

dan kekuatan yang dimilikinya agar dapat bersaing. 

Kopi luwak termasuk dalam kopi termahal di dunia dan menjadi idola di 

kalangan penikmat kopi sehat karena rendah kafein lewat proses fermentasi 

dengan bantuan enzim luwak. Nilai jual dan respon pasar yang ditujukan pada 

masyarakat baik lokal maupun international sangat positif. Kondisi ini membuat 

para petani kopi luwak mendapatkan harapan yang gemilang. Pemerintah juga 

harus terus membantu dari sisi pemasaran dan rutin mengadakan evaluasi 

kesehatan luwak lewat melaui dinas terkait. Kendala yang dihadapi oleh para 

petani adalah jumlah luwak yang terbatas sehingga kuota kopi yang dihasil masih 

kurang dari kebutuhan. 

 

C. kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang di hadapi 

oleh Agrowisata Coffee luwak di Bali dalam persaingan.  

Dengan meggunakan analisis baik internal maupun ekternal akan mampu 

mengetahui apa yang menjadi kekuatan, kelemahan, peluang serta ancaman yang 

dihadapi oleh suatu perusahaan. Agrowisata coffee luwak mempunyai kekuatan 

yaitu: lokasi agrowisata yang strategis, produk, fasilitas, pelayanan, dan 

kerjasama. Sementara kelemahan jenis dan model produk serta kemasan hamper 

sama antara produk yang di perusahaan satu dengan yang lainnya sehingga 

kelihatan monoton dan tidak menarik. Peluang agrowisata ini sangatlah 

menjanjikan dikarenakan sebagaian besar masyarakat yang datang dan 

berkunjung adalah peminat kopi yang natural dan tidak mengandung coffeein, 

sehingga perlu mengkonsumsi coffee luwak yang sudah dinetralisir oleh enzim 

pada binatang luwak tersebut. Ancamannya agrowisata coffee luwak banyaknya 

bermunculan usaha yang sama dalam jarak yang dekat antara agrowisata satu 

dengan yang lainnya.  
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D. Strategi Pengembangan Produk 

Pengembangan produk adalah cara mengembangkan produk melalui inovasi 

inovasi secara berkelanjutan. Inovasi merupakan sesuatu yang dapat dilihat 

sebagai kemajuan fungsional yang dapat membawanya selangkah lebih maju 

dibandingkan pesaing, apabila memiliki suatu kelebihan yang dipandang sebagai 

nilai tambah bagi konsumen. Pengembangan produk baru dan strateginya yang 

lebih efektif seringkali menjadi penentu keberhasilan dan kelangsungan hidup 

suatu perusahaan, tetapi ini bukanlah sebuah pekerjaan yang mudah. 

Pengembangan produk baru memerlukan upaya, waktu dan kemampuan 

termasuk besarnya risiko dan biaya kegagalan. Cooper (2000: 38) menjelaskan 

bahwa keunggulan produk baru sangat penting dalam lingkaran pasar global yang 

sangat bersaing. Keunggulan tersebut tidak lepas dari pengembangan produk 

inovasi yang dihasilkan, sehingga akan mempunyai keunggulan dipasar yang 

selanjutnya akan menang dalam persaingan. Istilah inovasi dapat diartikan 

sebagai terobosan yang berkaitan dengan produk-produk baru. Namun seiring 

dengan perkembangan yang terjadi, pengertian inovasi juga mencakup penerapan 

gagasan atau proses baru. Inovasi juga dipandang sebagai mekanisme 

perusahaan dalam beradaptasi dengan lingkungannya yang dinamis. Perubahan-

perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis telah memaksa perusahaan untuk 

mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan baru, dan 

menawarakan produk inovatif. Dengan demikian inovasi semakin memiliki arti 

penting bukan saja sebagai suatu alat untuk mempertahankan kelangsungan 

hidup perusahaan melainkan juga untuk unggul dalam persaingan. 

 

E. Strategi Pengembangan Pasar 

Pengembangan pasar dari yang sempit ke pasar yang lebih luas, sehingga 

produk mampu memperluas pasar dan menguasai pangsa pasar yang semakin 

luas. Strategi pengembangan pasar adalah serangkaian tujuan dan sasaran, 

kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada para pedagang dari waktu ke 

waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama 

sebagai tanggapan pasar dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 

yang selalu berubah. Oleh karena itu penentuan strategi pengembangan pasar 

harus didasarkan atas analisis lingkungan dan internal pasar melalui analisa 

keunggulan dan kelemahan pasar, serta analisis kesempatan dan ancaman yang 

dihadapi pasar dari lingkungannya Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai 

peranan yang sangat penting dalam dunia usaha. Kadang-kadang istilah 

pemasaran ini diartikan sama dengan berbagai istilah, seperti penjualan, 

perdagangan, dan distribusi. Salah pengertian ini timbul karena pihak-pihak yang 

bersangkutan mempunyai kegiatan dan kepentingan yang berbeda-beda. 

Pengembangan pasar pada wilayah yang memiliki kemampuan ekomoni 

menengah keatas dan tingkat kunjungan yang meningkat tiap tahunnya, maka 

sebaiknya pihak manajemen melakukan prornosi yang lebih gencar ke wilayah-

wilayah tersebut dengan meningkatkan kerjasama melalui pramuwisata sebagai 
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pemberi informasi wisatawan,  pada perusahaan-perusahaan besar yang ada di 

daerah asal wisatawan yang belum digarap secara maksimal. 

 

F. Strategi Penetrasi Pasar 

Penetrasi pasar yang dapat dilakukan dengan mencari pasar yang lebih besar 

untuk produk yang sudah ada sekarang dengan usaha pemasaran yang lebih 

gencar. Pasar Eropa dan Amerika yang menjadi target pasar utama harus tetap 

dipertahankan dan lebih ditingkatkan lagi efektivitas pemasarannya. Dengan 

pertimbangan tersebut, disamping pertimbangan-pertimbangan lainnya, promosi 

sangat perlu dilakukan seperti hasil analisis matrik IE sangat didukung dengan 

pelaksanaan promosi yang gencar terutama pada produk yang memiliki kualitas.  

Kegiatan yang dapat dilakukan Agrowisata coffee luwak diantaranya: 

a) Melakukan pengiklanan yang gencar dan selektif pada produk coffee 

luwak.Untuk promosi dapat dilakukan melalui iklan di media seperti dengan 

melakukan promosi lewat internet. Periklanan pada media tersebut 

dilakukan mengingat target pasar Agrowisata coffee luwak sebagian besar 

mengarah kepada pasar seperti Eropa, dan Amerika sebagai pangsa pasar 

utama.  

b) Personal Selling.Personal selling yang dilakukan Agrowisata Negari coffee 

luwak perlu di tingkatkan, terutama dilakukan oleh Sales and Marketing 

Team untuk melakukan sales call ke perusahaan yang diajak bekerjasama. 

c) Promosi Penjualan.Pramosi penjualan perlu ditingkatkan terutama produk-

produk selain kopi luwak, karena produk pada agrowisata ini kurang 

dipromosikan, sehingga penjualanya terus menurun. Untuk itu juga 

diharapkan kedepannya melakukan promosi dengan gencar pada produk 

selain kopi luwak sebagai pelengkap produk agrowisata. 
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ENTREPRENEURIAL MARKETING DALAM KINERJA PEMASARAN 

 
Ni Putu Yeni Astiti 

Ni Nyoman Ari Novarini 

 
A. Entrepreneurial Marketing dalam UMKM 

 

 Entrepreneurial marketing merupakan konsep yang awalnya muncul 

pada pelaku usaha skala kecil atau pelaku usaha yang baru memulai bisnisnya. 

Pendekatan pemasaran kewirausahaan merupakan pendekatan kotingensi 

yang lebih sesuai, ditinjau dari keterbatasan sumber daya dan permasalahan 

yang ada pada UKM (Stokes 2000). Kemunculan konsep entrepreneurial 

marketing merupakan respon dari beberapa hasil penelitian yang menunjukkan 

adanya ketidaksesuaian antara teori pemasaran tradisional dan praktek 

pemasaran pada pelaku usaha kecil dan menengah, atau UKM (Ionita 2012).  

Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari 

aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh dari sebuah perusahaan atau 

organisasi. Selain itu, kinerja pemasaran juga dapat dipandang sebagai 

sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur sampai sejauh mana prestasi 

pasar yang telah dicapai oleh suatu produk yang dihasilkan perusahaan. 

Ferdinand (2000,.23). menyatakan bahwa kinerja pemasaran merupakan 

faktor yang seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari strategi yang 

diterapkan perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan untuk 

menghasilkan kinerja pemasaran (seperti volume penjualan dan tingkat 

pertumbuhan penjualan ) yang baik dan juga kinerja keuangan yang baik. 

Selanjutnya Ferdinand juga menyatakan bahwa kinerja pemasaran yang baik 

dinyatakan dalam tiga besaran utama nilai, yaitu nilai penjualan, pertumbuhan 

penjualan, dan porsi pasar.  

Hadiyati (2010) menyatakan bahwa, survey dari BPS 

mengidentifikasikan berbagai kelemahan dan permasalahan yang dihadapi 

UMKM berdasarkan prioritasnya, yaitu meliputi: (a) kurangnya permodalan (b) 

kesulitan dalam pemasaran, (c) persaingan usaha yang ketat, (d) kesulitan 

bahan baku, (e) kurang teknis produksi dan keahlian, (f) kurangnya 

keterampilan manajerial (SDM) dan (g) kurangnya pengetahuan dalam 
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masalah manajemen khususnya bidang keuangan dan akuntansi. mampu 

menciptakan suatu kondisi usaha yang lebih terarah terkait dengan usaha 

pencapaian tujuan yang telah ditetapkan. 

Aspek penting dari pemasaran ini diteliti dalam konteks usaha 

kewirausahaan untuk melihat bagaimana teori pemasaran sesuai dengan 

praktek kewirausahaan. Hal ini sesuai dengan pendapat Kotler (2008) 

menyatakan bahwa konsep pemasaran yang dijalankan oleh wirausaha 

menunjukkan perbedaan dari konsep yang dikemukakan dalam pemasaran 

konvensional. Dengan adanya asumsi perilaku berbeda yang melandasi 

konsep teori dari pemasaran dan kewirausahaan, mungkin ini tidak menjadi 

suatu masalah. Pemasaran konvensional dianggap sebagai sebuah proses 

terorganisir dan terencana. Konsep pemasaran konvensional berasumsi 

bahwa untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen melalui penelitian pasar 

formal. Hasil analisa pasar akan digunakan sebagai dasar pengembangan 

produk atau jasa baru dalam merespon kebutuhan konsumen. 

Perilaku kewirausahaan di lain pihak dapat dikatakan sebagai perilaku 

yang merepresentasikan aktivitas lebih informal dan tidak terencana yang 

mengandalkan intuisi dan energi dari individu untuk mewujudkan kegiatan 

usaha (Day, john, Reynald, Pane, Lancaster, Geoff, 2006). Pernyataan ini 

menjelaskan bahwa manajer- pemilik usaha kecil dan menengah perlu 

mengkombinasi antara pemasaran konvensional dengan kewirausahaan. 

Manajer-pemilik usaha kecil dan menengah selama ini mempunyai anggapan 

bahwa konsep pemasaran sebagai sesuatu yang dilakukan perusahaan besar 

(Stokes, 2007). Dengan konsep pemasaran yang selama ini diterapkan dalam 

perusahaan besar dan dengan banyaknya teks buku yang menjadi asal dari 

konsep dan studi kasus, maka sudah waktunya untuk mempelajari proses 

pemasaran dalam konteks perusahaan kecil untuk menghasilkan pemahaman 

tentang “marketing entrepreneurial” yang disesuaikan dengan segala 

keterbatasannya. 

Industri yang berhasil dalam usahanya adalah industri yang mampu 

menciptakan formulasi strategi yang tepat, karena strategi yang tepat dapat 

menentukan keberhasilan UKM dan bisa bersaing pada pasar global. Tujuan 
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perencanaan strategis adalah untuk membentuk serta menyempurnakan 

usaha bisnis dan produk perusahaan sehingga memenuhi target laba dan 

pertumbuhan.   

B. Inovasi dalam Entrepreneurial Marketing UMKM 

Para pemilik UKM dalam menghasilkan produk berusaha mengikuti 

teknologi baru yang lebih efisien dengan harapan produk yang dihasilkan 

benar-benar mampu memberikan jaminan atas kepuasan konsumen. Suatu 

usaha yang tidak memiliki kemampuan atau memiliki kemampuan yang lemah 

dalam memperkenalkan inovasi maka usaha tersebut bisa tertinggal dan 

inovasi bisa dilakukan oleh kompetitor dan akan mengalami kesulitan dalam 

memasarkan produk. Suatu usaha yang berkemapuan memperkenalkan 

inovasi maka usaha tersebut bisa memimpin dan memperkecil kemungkinan 

kompetitor untuk melakukan inovasi lebih awal serta proses memasarkan 

produk menjadi lebih baik.  

 

C. Kreativitas dalam Entrepreneurial Marketing UMKM 

Terkait dengan kreativitas para pemilik usaha maka dapat diketahui 

usaha para pemilik dalam melakukan proses produksi selalu berusaha untuk 

membuat produk yang bervariasi dalam ukurannya, membuat produk dengan 

desain yang berbeda dan benar-benar mampu bersaing dengan produk 

sejenis, menciptakan produk yang memiliki motif yang berbeda dengan motif 

produk pesaing memeberikan dukungan untuk memaksimalkan kegiatan 

pemasaran produk yang dihasilkan. Pada sisi yang lain kegiatan promosi yang 

dilakukan dengan menggunakan cara-cara baru yang lebih komunikatif, 

berusaha menciptakan produk yang menarik dan berusaha mencari peluang 

usaha yang baru memberikan jaminan bahwa kegiatan dalam memasarkan 

produk dapat berjalan sesuai dengan yang direncanakan. 

 

D. Entrepreneural Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran UMKM 

 Untuk meningkatkan inovasi dan kreativitas yang sudah dilakukan serta 

berdampak pada kinerja pemasaran dapat diatasi dengan pendekatan 

Entrepreneurial marketing. Dengan pendekatan Entrepreneurial marketing 

menggabungkan unsur kewirausahaan yaitu peluang, proaktif, berani 

mengambil risiko dan Pemasaran yaitu fokus pada pelanggan, memanfaatkan 
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sumber daya, penciptaan nilai dan mendapatkan legitimasi, sehingga 

permasalahan pemasaran dan biaya produksi yang tinggi dapat diatasi. 

Dengan UKM melakukan pendekatan Entrepreneurial marketing diharapkan 

terjadi peningkatan pertumbuhan penjualan, profit margin dan kinerja 

pemasaran. Man, Thomas, Theresa, Snape, Ed (2008) menyatakan bahwa 

entrepreneur lebih suka pemasaran interkatif (marketing interaktif). Manajer 

atau pemilik usaha kecil merupakan pihak yang memiliki kemampuan 

berinteraksi dengan target pasar karena memiliki preferensi kuat dalam kontak 

personal dengan konsumen dan tidak melalui marketing impersonal melalui 

promosi massa. Hubungan melalui pembicaraan sebagai suatu cara untuk 

mendengar dan merespon suara konsumen dan tidak melakukan penelitian 

pasar formal untuk memahami pasar. 

Marketing interaktif untuk usaha kecil berisi responsivitas atau 

kemampuan untuk mengkomunikasikan dan merepon cepat konsumen 

individu. Entrepreneur berinteraksi dengan konsumen individu lewat personal 

selling dan pendekatan pembentukkan hubungan, yang nantinya bukan hanya 

memastikan pesanan, tapi juga memberikan rekomendasi ke konsumen. 

Manajer-Pemilik menekankan pada pentingnya hubungan personal dalam 

membentuk sebuah basis konsumen (Petruska, 2007). 
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A. Strategi Bisnis Bagi UMKM 

Dalam rangka meningkatkan perekonomian Indonesia peranan usaha 

kecil sangat diperlukan. Bahkan diharapkan dimasa depan, Usaha Kecil dan 

Menengah (UKM) bisa menjadi tulang punggung perekonomian nasional. 

Pengembangan UKM itu sendiri semakin mendapat dukungan dari pemerintah 

yang tercermin dari berbagai usaha yang dilakukan dalam memberdayakan 

perekonomian rakyat di pedesaan. Hal itu dilaksanakan pemerintah antara lain 

melalui perbaikan infrastruktur, perbaikan fasilitas bagi pengembangan 

ekonomi rakyat dan memberikan subsidi dalam investasi. 

Ditengah gejolaknya sosial politik yang terjadi ditanah air maupun global 

tentunya membawa dampak pada perekonomian dan dunia usaha saat ini. Ini 

akibat maraknya kasus baik di Indonesia maupun dunia, kenyataan seperti ini 

jelas menambah berat persaingan industri-industri yang ada termasuk UKM 

dalam merebut konsumen agar mau membeli hasil produksinya. Oleh karena 

itu industri yang berhasil dalam usahanya adalah industri yang mampu 

menciptakan formulasi strategi yang tepat, karena strategi yang tepat dapat 

menentukan keberhasilan UKM dan bisa bersaing pada pasar global. 

Bagaimanapun UKM paling dominan peranannya dalam peningkatan hasil 

usaha kecil di daerah Bali pada umumnya dan kota Denpasar khususnya. 

Apalagi dalam situasi perdagangan luar negeri dimasa mendatang, 

pengusaha harus bisa kreatif mencari peluang baru serta informasi yang ada. 

Dengan demikian strategi bersaing harus dapat memberikan gambaran yang 

jelas dan terarah tentang apa yang dilakukan UKM dalam menggunakan setiap 

kesempatan atau peluang dimasa mendatang. Strategi adalah sebuah rencana 

yang disatukan, luas dan terintegrasi yang menghubungkan keunggulan 

strategi industri dengan tantangan lingkungan dan dirancang untuk 

memastikan bahwa tujuan utama industri itu dapat dicapai melalui pelaksanaan 

yang tepat oleh organisasi. (Wiliam F. Glueck, 1999:13). Setiap UKM yang ingin 
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meningkatkan nilai penjualan agar dapat hidup harus memiliki perencanaan 

strategis. Tujuan dari perencanaan strategis adalah agar UKM  dan menengah 

dapat mengantisipasi perubahan lingkungan. Dengan diterapkan suatu strategi 

pemasaran yang tepat, yang nantinya dapat meningkatkan junlah nilai 

penjualan  sehingga keuntungannyapun meningkat. 

Masalah yang selalu ada di dalam pemasaran suatu produk biasanya 

berkisar dari pertumbuhan pasar yang ada sehingga merangsang pesaing 

untuk memasuki pasar yang sama. Selain itu keberhasilan suatu UKM sudah 

saatnya harus memahami dan berusaha bagaimana menyesuaikan diri dengan 

pasar yang terus menerus berubah. Perencanaan strategis yang berorientasi 

pasar adalah proses  manajerial untuk mengembangkan dan menjaga agar 

tujuan, keahlian dan sumber daya organisasi sesuai dengan peluang pasar 

yang terus berubah, dimana tujuan perencanaan strategis adalah untuk 

membentuk serta menyempurnakan usaha bisnis dan produk perusahaan 

sehingga memenuhi target laba dan pertumbuhan (Kotler, 2001:74) 

Melihat ketatnya persaingan yang ada, maka semakin disadari perlunya 

suatu strategi yang berorientasi pada pesaingnya, dimana perusahaan harus 

selalu berusaha mencari titik lemah dari posisi para pesaingnya, yaitu dengan 

mengidentifikasikan kebutuhan konsumen yang tidak dilayani oleh pesaing 

atau dilayani tetapi kurang memadai, baik untuk barang maupun jasa yang 

dihasilkan. Pengembangan segmen usaha kecil dan menengah diseluruh 

dunia, belakangan ini semakin sangat menarik perhatian para pakar termasuk 

Indonesia. Terdapat dua hal penting yang melatarbelakangi munculnya hal 

tersebut;  Pertama UKM terbukti ampuh sebagai penyelamat dalam krisis 

ekonomi yang melanda industri ;  Kedua, segmen UKM di temukan di segala 

sektor ekonomi, mulai yang berteknologi sederhana hingga relatif canggih.  

UKM adalah merupakan sektor yang dominan dalam rangka 

meningkatkan hasil usaha industri di kota Denpasar, dimana industri kecil 

sangat mempunyai peranan dalam pertumbuhan dunia pariwisata, apalagi kota 

Denpasar merupakan daerah yang paling dominan didatangi wisatawan baik 

asing maupun domestik. Dengan demikian persaingan antar industri kecil di 

kota Denpasar begitu ketatnya. 
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B. Analisis Swot 

Menurut Freddy Rangkuti (2004 : 30) yang dimaksud dengan analisis 

SWOT adalah sebagai berikut: 

1. Strenght (kekuatan) adalah merupakan sumber daya ketrampilan atau 

keunggulan relatif terhadap pesaing dan kebutuhan dari pasar suatu 

perusahaan yang dapat dilayani atau hendak dilayani. Kekuatan berkaitan 

dengan sumber daya keuangan, citra, kepemimpinan pasar, hubungan 

pembeli dan faktor-faktor lain. 

2. Weaknesses (Kelemahan) merupakan keterbatasan atau kekurangan 

dalam sumber daya, ketrampilan dan kemampuan yang secara serius 

menghalangi kinerja efektif suatu perusahaan. 

3. Opportunies (Peluang) yaitu suatu situasi utama yang menguntungkan 

dalam lingkungan perusahaan. Perubahan-perubahan dalam keadaan 

bersaing, atau peraturan, perubahan teknologi, serta hubungan pembeli 

dan pemasok yang diperbaiki dapat menjadi peluang bagi perusahaan. 

4. Threats (ancaman) adalah situasi utama yang tidak menguntungkan dalam 

lingkungan suatu perusahaan, ancaman adalah rintangan-rintangan utama 

bagi posisi perusahaan. Masuknya pesaing baru, pertumbuhan pasar yang 

lambat, daya tawar pembeli, perubahan teknologi dan peraturan baru dapat 

menjadi ancaman bagi perusahaan. 

 

C. Analisis Swot di UMKM Kota Denpasar 

1. Lingkungan Internal 

a. Kekuatan (Strength) 

1) Fleksibilitas  

UMKM memiliki fleksibilitas dalam menyesuaikan diri dengan 

keinginan pasar yang cenderung berubah-ubah. Berbeda dengan 

usaha dengan skala besar, lingkup UMKM yang cenderung terbatas 

membuat UMKM dengan cepat menangkap keinginan konsumen 

dan menggunakan sumber daya yang dimiliki untuk memenuhi 

kebutuhan pasar. 

2) Inovatif 
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Lingkup organisasi UMKM yang relatif sempit, mempermudah untuk 

melakukan inovasi terhadap produk yang akan dihasilkan, karena 

proses  munculnya inovasi produk dapat dituangkan setiap saat dari 

seluruh karyawan dengan melihat fenomena yang terdapat di pasar. 

3) Mudahnya mendapat bahan baku 

Mayoritas UMKM di Denpasar menghasilkan produk dengan 

memanfaatkan sumber daya dan bahan baku yang berasal dari 

sekitar wilayah mereka. Mudahnya mendapatkan bahan baku ini 

membuat UMKM mampu mengontrol kualitas bahan baku yang 

diinginkan dan berproduksi secara kontinyu. 

4) Harga Bersaing 

UMKM umumnya tidak mengandalkan merk dagang, namun 

bersaing melalui harga yang terjangkau. Melalui penggunaan bahan 

baku yang berasal dari daerah lokal, maka UMKM dapat menekan 

biaya produksi dan mampu memberikan harga jual yang relatif 

murah. 

5) Loyalitas Karyawan 

Ukuran perusahaan yang kecil membuat komunikasi antar karyawan 

dan pemilik berjalan dengan baik. Komunikasi yang baik akan 

membuat karyawan merasa dihargai dan meningkatkan loyalitasnya 

terhadap perusahaan. 

6) Produk yang berkualitas 

UMKM di Denpasar telah dikenal dengan produk-produk yang 

berkualitas serta memiliki keunikan tersendiri. Faktor inilah yang 

membuat produk yang dihasilkan disukai pasar dan mampu terjual 

dengan baik.  

b. Kelemahan (Weakness) 

1) Keterbatasan Modal 

UMKM di Denpasar mengalami kesulitan dalam 

permodalan,sementara modal menjadi hal yang penting untuk 

pengembangan perusahaan. 

2) Keterbatasan SDM 
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Untuk terus berinovasi, UMKM harus didukung oleh SDM yang 

memadai yang memiliki keterampilan tinggi, memahami teknik 

pemasaran dan akuntansi untuk meningkatkan produksi dan kinerja 

UMKM. 

3) Keterbatasan Teknologi 

Mayoritas UMKM di Denpasar masih menggunakan teknik produksi 

manual atau mesin yang sederhana. Hal ini membuat panjangnya 

proses produksi dan rendahnya jumlah produksi.  

4) Kesulitan Pemasaran 

Rendahnya penguasaan teknologi informasi membuat UMKM sulit 

menembus pasar-pasar yang berada di daerah yang berbeda. 

Pemasaran saat ini masih dilakukan dengan cara sederhana, 

sehingga sulit mencapai pasar nasional atau internasional. 

5) Keterbatasan Administrasi dan Akuntansi 

Mayoritas UMKM di Denpasar belum memiliki kemampuan yang 

memadai mengenai administrasi dan akuntansi, dimana hal ini 

menyebabkan sulitnya melakukan pencatatan transaksi keuangan, 

dan menentukan harga pokok produksi, serta menghitung 

keuntungan yang dihasilkan.  

2. Lingkungan Eksternal  

a. Peluang (Opportunity) 

1) Perkembangan Industri Ekonomi Kreatif 

Berkembangnya industri ekonomi kreatif saat ini memperluas 

kesempatan UMKM untuk mampu menembus pasar yang lebih 

besar melalui keunikan produk yan diproduksi. 

2) Penambahan Modal 

Dukungan pemerintah daerah dan pemerintah pusat atas UMKM 

sangat baik, salah satunya adalah melalui program-program 

pemerintah yang mempermudah UMKM untuk mendapat tambahan 

modal dari lembaga keuangan. Selain itu pemerintah juga 

memberikan dukungan dalam hal perpajakan UMKM.  

3) Pemanfaatan Teknologi Informasi 
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Terus berkembangnya teknologi informasi dapat membantu 

perusahaan dalam meningkatkan kinerjanya melalui pemasaran 

online, pemanfaatan mesin-mesin untuk meningkatkan kapasitas 

produksi,maupun untuk membantu pemrosesan transaksi keuangan. 

4) Jumlah produk substitusi 

Keunikan produksi UMKM yang menggunakan bahan baku lokal, 

membuat produk UMKM memiliki keunggulan di mata masyarakat 

sehingga sulit untuk disaingi oleh perusahaan lain. 

5) Menjalin kemitraan  

UMKM di masa depan diharapkan dapat menjalin kerjasama dengan 

perusahaan swasta, lembaga pendidikan, serta lembaga 

pemerintahan dan lembaga keuangan yang mampu mendukung 

perkembangan UMKM. 

6) Kebijakan Pemerintah 

Pemerintah sedang giat membangkitkan ekonomi kecil dan kreatif, 

yang tentu saja akan menguntungkan UMKM, dimana pemerintah 

akan membuat aturan-aturan dan kebijakan yang mendukung 

perkembangan UMKM.  

b. Ancaman (Threat) 

1) Persaingan 

Adanya MEA membuka jalan bagi usaha-usaha besar dari luar 

negeri untuk memasuki pasar Indonesia menimbulkan tekanan-

tekanan pada persaingan produk untuk merebut pangsa pasar. 

2) Inflasi 

Inflasi akan mempengaruhi daya beli masyarakat. Kondisi ini juga 

akan mempengaruhi penjualan yang dilakukan oleh UMKM. 

3) Masih kurangnya apresiasi masyarakat terhadap produk lokal 

Branding oleh produk-produk perusahaan besar, mempersulit 

UMKM untuk memasuki pasar nasional karena pola konsumsi yang 

terjadi di masyarakat adalah masyarakat terkadang melakukan 

pembelian untuk memenuhi gengsi dan gaya hidup.  

4) Kondisi Perekonomian Global 
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Ketidakstabilan ekonomi membawa dampak bagi usaha UMKM. 

Turunnya nilai rupiah membuat beberapa bahan baku yang masih 

diimport akan mengalami kenaikan harga, yang tentunya akan 

menjadi beban bagi perusahaan. 1 

 

D. Pembobotan Faktor-Faktor Strategis pada UMKM Di Kota Denpasar 

Kegiatan analisis lingkungan internal ditujukan untuk mendapatkan faktor-

faktor kekuatan dan kelemahan perusahaan yang berpengaruh terhadap 

efektivitas pencapaian tujuan perusahaan. Pendekatan yang digunakan dalam 

melakukan analisis lingkungan internal adalah melalui pendekatan fungsional 

dimana kapabilitas internal yang paling penting untuk keberhasilan perusahaan 

dianalisis untuk menghasilkan data kekuatan dan kelemahan sebagai dasar 

strategi perusahaan (Rahmanto, 2013). Berikut adalah penjabaran Matriks 

Evaluasi Faktor Internal (IFAS). 

 

MATRIKS EVALUASI FAKTOR INTERNAL (IFAS) 

Faktor Internal Kunci Bobot Peringkat Skor 

Bobot 

 

Kekuatan (Strength) 

1) Fleksibilitas  
2) Inovatif 
3) Mudahnya mendapat bahan 

baku 
4) Harga Bersaing 
5) Loyalitas Karyawan 
6) Produk yang berkualitas 
 

 

0,11 

0,06 

0,06 

 

0,11 

0,08 

0,11 

 

4 

2 

3 

 

3 

3 

4 

 

0,44 

0,11 

0,17 

 

0,33 

0,25 

0,44 

Kelemahan (Weakness) 

1) Keterbatasan Modal 
2) Keterbatasan SDM 
3) Keterbatasan Teknologi 
4) Kesulitan Pemasaran 
5) Keterbatasan Administrasi 

dan Akuntansi 
 

 

0,11 

0,11 

0,11 

0,06 

0,08 

 

3 

3 

3 

2 

2 

 

0,33 

0,33 

0,33 

0,11 

0,17 

TOTAL 1,00  3,03 
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Matriks evaluasi faktor eksternal memungkinkan para penyusun strategi untuk 

meringkas dan mengevaluasi informasi ekonomi, sosial budaya, demografis, 

lingkungan, politik, pemerintahan , hukum, teknologi dan kompetitif. Berikut 

Matriks Evaluasi Faktor Eksternal  

MATRIKS EVALUASI FAKTOR EKSTERNAL (EFAS) 

Faktor Eksternal Kunci Bobot Peringkat Skor 

Bobot 

 

Peluang (Opportunity) 

1) Perkembangan Industri 
Ekonomi Kreatif 

2) Penambahan Modal 
3) Pemanfaatan Teknologi 

Informasi 
4) Jumlah produk substitusi 
5) Menjalin kemitraan  
6) Kebijakan Pemerintah 
 

 

0,13 

 

0,10 

0,10 

 

0,07 

0,13 

0,07 

 

4 

 

3 

4 

 

2 

4 

3 

 

0,53 

 

0,30 

0,40 

 

0,13 

0,53 

0,20 

Ancaman (Threat) 

1) Persaingan 
2) Inflasi 
3) Masih kurangnya apresiasi 

masyarakat terhadap produk 
lokal 

4) Kondisi Perekonomian 
Global 

 

 

0,13 

0,10 

0,10 

 

 

0,07 

 

1 

1 

2 

 

 

3 

 

0,13 

0,10 

0,20 

 

 

0,20 

TOTAL 1,00  2,73 

 

Berdasarkan matriks diatas, diketahui bahwa nilai IFAS 3,03 dan nilai EFAS 

2,73, nilai ini lebih besar dari cut off yaitu 2,50. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa kondisi UMKM di Denpasar berada pada kriteria baik. Berikut adalah 

posisi UMKM pada diagram  Internal Eksternal. Nilai tersebut bahwa UKM yang 

ada di Denpasar berada pada kuadran IV, dimana perusahaan termasuk dalam 

kategori tumbuh bina.  

 

 

 



74 
 

 
 

E. Strategi SWOT pada UMKM Kota Denpasar 

Matrik SWOT merupakan alat yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor 

strategis perusahaan. Matrik ini akan menggambarkan secara jelas bagaimana 

peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan 

dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki. Nantinya matrik ini digunakan 

untuk membangun pengembangan empat jenis strategi yaitu Strategi SO 

(Kekuatan- Peluang)‚ Strategi WO (Kelemahan-Peluang)‚ Strategi ST 

(Kekuatan-Ancaman)‚  

 Peluang (Opportunity) 

1. Perkembangan 
Industri Ekonomi 
Kreatif 

2. Penambahan Modal 
3. Pemanfaatan 

Teknologi Informasi 
4. Jumlah produk 

substitusi 
5. Menjalin kemitraan  
6. Kebijakan Pemerintah 

Ancaman (Threat) 

1. Persaingan 
2. Inflasi 
3. Masih kurangnya 

apresiasi masyarakat 
terhadap produk lokal 

4. Kondisi Perekonomian 
Global 
 

Kekuatan (Strength) 

1. Fleksibilitas  
2. Inovatif 
3. Mudahnya mendapat 

bahan baku 
4. Harga Bersaing 
5. Loyalitas Karyawan 
6. Produk yang berkualitas 

Strategi SO 

1. Meningkatkan 
penggunaan teknologi  
untuk 
mempertahankan 
kualitas produk 

2. Membina kerjasama 
yang intensif dengan 
supplier untuk 
memperoleh pasokan 
baha baku secara 
kuantitas dan kualitas 
yang memadai 

3. Meningkatkan inovasi 
produk dengan 
memanfaatkan 

Strategi ST 

1. Meningkata kualitas 
pelayanan terhadap 
pelanggan 

2. Meningkatkan kualitas 
produk‚ desain produk 
yang menarik dan kreatif 
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Strategi WT (Kelemahan-Ancaman).  Perumusan strategi SWOT akan 

didasarkan pada nilai matrik IE serta kondisi SWOT perusahaan.  
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teknologi yang lebih 
canggih 

4. Mempertahankan 
persaingan harga serta 
melihat perkembangan 
industri ekonomi kreatif 

5. Mengembangkan 
usaha dengan 
menggunakan bantuan 
modal dari pemerintah 

Kelemahan (Weakness) 

1. Keterbatasan Modal 
2. Keterbatasan SDM 
3. Keterbatasan Teknologi 
4. Kesulitan Pemasaran 
5. Keterbatasan 

Administrasi dan 
Akuntansi 

Strategi WO 

1. Mengadakan 
pelatihan terhadap 
karyawan 

2. Membuat pembukuan 
terhadap administrasi 
dan keuangan  

3. Meningkatkan 
kegiatan promosi 
yang dilakukan 

4. Menambah modal 
dengan 
memanfaatkan 
pinjaman yang 
diberikan dari 
pemerintah dan 
BUMN 

Strategi WT 

1.  Menambah modal dengan 
melakukan pinjaman ke 
pemerintah dan BUMN 

2. Meningkatkan promosi 
3. Menambah teknologi yang 

digunakan dan 
memberikan pelatihan 
terhadap karyawan dan 
pengaplikasian teknologi 
yang digunakan 

4. Institusi pendamping dapat 
memfasilitasi untuk 
pemerintah membuat 
regulasi dan kebijakan 
yang mendukung 
pengembangan usaha 
UKM 
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PENERAPAN STRATEGI UNTUK MEMPERKUAT PASAR TRADISIONAL 

(STUDI KASUS PADA PASAR SENI GUWANG) 

 

Agus Wahyudi Salasa Gama 

Ni Putu Nita Anggraini 

Ni Wayan Rustiarini 

 

A. Posisi Pasar Tradisional di Tengah Kemunculan Pasar Modern 

Perkembangan pariwisata di Bali juga bisa diukur oleh maraknya pembangunan 

pusat perdagangan. Keberadaan pusat perdagangan merupakan bukti riil 

perekonomian suatu daerah. Pesatnya perkembangan perdagangan di Bali ditandai 

dengan maraknya pasar oleh-oleh yang menyediakan cenderamata bagi para 

wisatawan yang berkunjung. Pasar oleh-oleh merupakan salah satu tujuan wisatawan 

saat berkunjung, baik untuk berjalan-jalan maupun membeli cendera mata. Pasar 

oleh-oleh atau pasar seni menjadi semacam tempat belanja oleh-oleh bagi para 

wisatawan. Dilihat dari ketertarikan para wisatawan terhadap pasar oleh-oleh, 

peningkatan pasar oleh-oleh menjadi sangat cepat, khususnya pasar oleh-oleh 

modern. Adanya peningkatan pasar oleh-oleh modern sangat meresahkan para 

pedagang di pasar oleh-oleh tradisional, yang ditakutkan adalah pasar oleh-oleh 

modern akan mematikan pasar oleh-oleh tradisional (Purnama dan Yasa, 2013). 

Pasar oleh-oleh tradisional dianggap tidak mampu bersaing dengan pasar oleh-oleh 

modern sehingga dikhawatirkan akan menggeser posisi pasar oleh-oleh tradisional. 

Persaingan pasar oleh-oleh modern dan pasar oleh-oleh tradisional menjadi salah 

satu permasalahan yang seringkali diperdebatkan, salah satu di Bali. Peningkatan 

jumlah pasar oleh-oleh modern ini sangat meresahkan pedagang di pasar oleh-oleh 

tradisional. Pedagang di pasar oleh-oleh tradisional menganggap pasar oleh-oleh 

modern sebagai pesaing utama yang menyebabkan menurunnya omzet penjualannya 

(Wirautama, 2012). Kim et al (2004) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 

maraknya pasar modern telah menghimpit pasar tradisional, bahkan menurunkan 

jumlah pasar tradisional yang ada. 

Suatu strategi perlu dikembangkan sehingga dapat menjadi pedoman berperilaku 

oleh para pedagang pasar seni sehingga dapat menjadi acuan untuk semakin 

meningkatkan kualitas produk, memperhatikan metode promosi, dan meningkatkan 

kualitas pelayanan Oleh karena itu sangat dibutuhkan partisipasi masyarakat 
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khususnya para pedagang di areal pasar seni untuk dapat membangun image 

positif mengenai pasar seni yang nantinya berimbas pada keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

 

 

B. Strategi Atribut Pasar Seni 

 Akses Pasar Seni Guwang cukup baik. Jalan menuju Pasar Seni Guwang 

sangat mudah dijangkau selain itu parkir yang luas memberi kemudahan untuk 

berkunjung ke Pasar Seni. Objek wisata baru hiding canyon yang berlokasi di Guwang 

memberikan potensi untuk meningkatkan kunjungan ke Pasar Seni Guwang.       

Harga yang ditawarkan pada Pasar Seni Guwang sebaiknya distandarkan, 

agar tidak terjadi persaingan antar pedagang pasar sendiri atau harga terlalu tinggi 

sehingga mengecewakan konsumen. Paling sering terjadi adalah perang harga antar 

pedagang yang pada akhirnya menimbulkan konflik antar pedagang. Persaingan 

antar pedagang tentu menjadi tidak baik, seharusnya para pedagang bersatu untuk 

memajukan pasar tanpa pasar pedagang tidak akan mampu melakukan penjualan.  

Produk variasi produk yang dimiliki berdasarkan hasil Focus Group Discussion 

perlu ditambah. Barang dijual diharapkan tidak hanya produk seni tetapi juga kuliner 

khas Bali. Stan atau los khusus yang berisikan kuliner khas Bali diharapkan dapat 

menarik minat pengunjung karena dapat melihat dan mencoba jenis-jenis makanan 

atau jajanan khas Bali. Selain kuliner, demonstrasi produk seperti: mengukir, melukis, 

dan menganyam dapat memberikan keunikan yang menjadi suatu daya tarik 

tersendiri. Demonstrasi pembuatan produk dapat dibuatkan tempat khusus atau 

dilakukan di lapak masing-masing pedagang.  

 

C. Strategi Promosi 

Promosi yang dianggap paling efektif adalah word of mouth. Strategi word of 

mouth baru dapat tercapai jika pengelolaan pasar dapat memuaskan pengunjung. 

Pengunjung yang puas suatu saat akan merekomendasikan Pasar Seni Guwang 

kepada teman, kerabat, maupun saudaranya. Word of mouth merupakan bentuk 

testimoni sehingga orang yang mendengar akan jauh lebih percaya dan yakin untuk 

berkunjung ke Pasar Seni Guwang. Selain memuaskan pengunjung, berdasarkan 

hasil FGD dengan praktisi kepariwisataan mereka menyatakan guide maupun supir 

travel juga diperhatikan. Word of Mouth dari guide sangat kuat sebab mereka yang 
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paling dekat dengan wisatawan dan melalui mereka juga bisa mempengaruhi 

keputusan wisatawan untuk berkunjung ke Pasar Seni Guwang. 

E-commerce promosi yang dilakukan melalui media on line dapat dilakukan 

dengan membuat situs tersendiri untuk Pasar Seni Guwang atau dibuatkan untuk 

Desa Guwang yang memuat tentang potensi wisata guwang. Media on line sangat 

membantu menyebarkan informasi dengan lebih cepat dan luas menjangkau tidak 

hanya dalam negeri tapi juga luar negeri. Promosi secara on line juga dapat dilakukan 

dengan jalan menyisipkan tautan atau informasi mengenai Pasar Seni Guwang pada 

situs-situs yang dimiliki pemerintah daerah. Pasar Seni Guwang perlu ditinjau sebagai 

suatu daya Tarik wisata minat khusus, untuk itu Pasar Seni perlu diperhatikan sebab 

dapat menunjang kepariwisataan daerah.  

Promosi harus dilakukan secara kontinyu untuk terus mengingatkan 

keberadaan Pasar Seni Guwang. Meski Pasar Seni Guwang telah dikenal promosi 

harus tetap dilakukan agar keberadaan Pasar Seni Guwang tetap diketahui. 

Pembuatan brosur Pasar seni Guwang yang berisikan informasi mengenai 

sejarah maupun informasi lain yang berkaitan dengan pasar sebaiknya disiapkan. 

Brosur tersebut dibuat dalam Bahasa Indonesia dan Inggris diberikan pada 

pengunjung pasar, sebab informasi seperti itu disukai oleh wisatawan terutama 

wisatawan asing. 

 

D. Strategi Kualitas Pelayanan 

Salah satu aspek dalam kualitas pelayanan adalah Tanggibles. Tanggibles  

merupakan penampilan dan kemampuan sarana prasarana fisik perusahaan yang 

dapat diandalkan, keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata dari 

pelayanan yang diberikan. Desa adat dan pengelola perlu memberikan perhatian 

terhadap fisik pasar, kebersihan serta fasilitas yang dimiliki seperti kamar mandi. 

Pembagian blok telah dilakukan sesuai dengan klasifikasi barang, namun perlu 

diberikan penamaan masing-masing blok sesuai dengan produk yang dijual sehingga 

lebih memudahkan pengunjung.  

Pemerintah melalui program revitalisasi Pasar yang dilakukan dapat membantu 

memperbaiki aspek tanggibles pasar. Perekonomian akan terus berjalan dengan baik 

jika pasar dapat terus hidup dan berkembang. Pasar yang beroperasi secara terus 

menerus akan memberi penghasilan terutama pada para pedagang serta produsen 

produk yang dijual, sehingga perekonomian daerah juga ikut berkembang.  
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 Kemampuan memberi pelayanan, daya tanggap, jaminan, serta empati 

memiliki peran untuk memberikan kesan yang baik bagi pengunjung. Konteks Sapta 

Pesona yang didengungkan oleh pemerintah terdiri dari aman, tertib, bersih, sejuk, 

indah, ramah, kenangan erat kaitannya dengan kualitas layanan. Pemberian 

pemahaman mendalam serta pelatihan terhadap para pedagang secara kontinyu 

perlu dilakukan untuk mengingatkan selalu konsep tersebut. Desa adat dan pengelola 

memiliki peran besar dalam menyadarkan kepada para pelanggan terhadap 

pentingnya kualitas pelayanan. Pendekatan-pendekatan seperti melakukan 

administrasi pengunjung untuk mengetahui trend kunjungan yang kemudian dibagikan 

kepada para pedagang diharapkan dapat menyadarkan para pedagang bahwa 

pelayanan yang diberikan turut memberi kontribusi pada kunjungan Pasar Seni 

Guwang. 

Para pedagang perlu menjaga sikap agar para pengunjung utamanya 

wisatawan senang untuk berkunjung ke Pasar Seni Guwang khususnya, dan Gianyar 

umumnya. Sebagian besar pengunjung Pasar Seni adalah wisatawan, sehingga 

keramahan pedagang juga akan turut memberikan kesan baik bagi wisatawan. 

Pedagang yang kurang memperhatikan sikap dan memberikan kesan buruk terhadap 

wisatawan, dapat berimbas negatif tidak hanya bagi Pasar Seni Guwang tetapi juga 

pariwisata secara umum.  
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