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Abstract

This study aims to determine the effect of location attractiveness, word of mouth, and competitive prices on the marketing
performance of Fashion MSMEs in Pontianak City. The problem taken in this study is the phenomenon of increasingly tight
competition in the MSME fashion sector, as well as pricing strategies that affect marketing performance. A quantitative
approach was used with a causal associative research design. Primary data were collected through questionnaires distributed
to 125 business actors selected using a purposive sampling technique. The measuring tool used for data tabulation was the
Rating Scale which was then processed and analyzed using SPSS version 25. The results showed that location attractiveness
had a positive effect on marketing performance, word of mouth had a positive effect on marketing performance, and
competitive prices had a positive effect on marketing performance.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik lokasi, word of mouth, dan harga kompetitif terhadap kinerja
pemasaran UMKM Fashion di Kota Pontianak. Permasalahan yang di ambil pada kajian ini terdapat fenomena adanya
persaingan yang semakin ketat di sektor fashion UMKM, serta strategi penetapan harga yang memengaruhi kinerja
pemasaran. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan desain penelitian kausal asosiatif. Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 125 pelaku usaha yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Alat ukur yang
digunakan untuk tabulasi data adalah Rating Scale yang selanjutnya diolah data dan dianalisa menggunakan SPSS versi 25.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik lokasi berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran, word of mouth
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran, harga kompetitif berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran.

Kata kunci: Daya Tarik Lokasi, Word of Mouth, Harga Kompetitif, Kinerja Pemasaran, UMKM.

INFEB is licensed under a Creative Commons 4.0 International License.

@) ]

1. Pendahuluan

Di Indonesia, kegiatan pelaku UMKM sangat
mendukung pertumbuhan perekonomian, termasuk
Kota Pontianak. Berdasarkan data per tahun 2023
pertumbuhan UMKM di Indonesia mengalami
peningkatan 1,52 persen setelah tiga tahun berturut-
turut terjadi penurunan jumlah UMKM di Indonesia
[1]. Sektor fashion menjadi salah satu subsektor
UMKM vyang berkembang cukup pesat seiring
meningkatnya kebutuhan masyarakat akan produk-
produk pakaian dan aksesori dengan gaya yang terus
berubah. Namun, di tengah ketatnya persaingan dan
perubahan preferensi konsumen, UMKM fashion di
Pontianak menghadapi berbagai tantangan dalam
mempertahankan dan meningkatkan Kinerja
pemasarannya. Salah satu yang menjadi pertimbangan
pelanggan untuk membeli di UMKM Fashion adalah
letak lokasi gerai. Dengan penyebaran outlet yang
strategis dengan upaya memberikan kenyamanan bagi
konsumen untuk menjangkau lokasi dan menjamin
tersedianya produk dan layanan yang diperlukan
konsumen pada waktu dan lokasi yang sesuai [2].

Komponen utama membangun keunggulan kompetitif
adalah lokasi yang strategis guna menarik pelanggan
datang berbelanja dan berkunjung. Aksesbilitas dan
daya tarik produk sangat ditingkatkan oleh lokasinya.
Oleh karena itu, memilih lokasi yang ideal dan
strategis dapat meningkatkan posisi perubahan di pasar
[3]. Lokasi yang strategis mengacu pada berbagai
aktivitas pendistribusian guna mempermudah akses
produk atau jasa ke konsumen [4]. Indikator yang
membentuk daya tarik lokasi menurut [4] meliputi
beberapa aspek penting, yaitu akses, visibilitas, dan
ketersediaan  parkir. Akses berkaitan dengan
kemudahan konsumen dalam menjangkau lokasi,
sehingga semakin mudah dijangkau maka semakin
tinggi pula daya tariknya. Visibilitas menunjukkan
seberapa mudah lokasi terlihat oleh konsumen, karena
lokasi yang jelas dan mudah dikenali akan lebih
menarik perhatian. Sementara itu, ketersediaan parkir
juga menjadi faktor penting, sebab lokasi dengan
fasilitas parkir yang memadai akan memberikan
kenyamanan bagi konsumen dalam berkunjung.

Selain itu, word of mouth (terutama melalui media
sosial) sangat besar dalam memengaruhi keputusan
konsumen. Tidak semua pelaku UMKM mampu
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memanfaatkan hal ini secara optimal, baik karena
keterbatasan informasi yang membuat penyebaran
informasi negatif yang memungkinkan distorsi [6].
Reputasi positif yang dibangun melalui pengalaman
pelanggan dapat menyebar dan dapat menciptakan efek
promosi yang luas tanpa biaya [7]. Pemasaran dari
mulut ke mulut merupakan komunikasi pemasaran
informal dilakukan secara langsung, di mana seseorang
menyampaikan informasi tentang suatu produk atau
layanan [8]. Pandangan yang berasal dari konsumsi
pengalaman atau iklan dengan penyebaran opini
informal mengenai produk atau jasa kepada orang lain

[9].

Adapun indikator word of mouth menurut [10]
mencakup tiga aspek, yaitu pemberian rekomendasi,
ajakan menggunakan, serta memberikan informasi
secara positif. Pemberian rekomendasi menunjukkan
kesediaan konsumen untuk menyarankan produk atau
jasa kepada orang lain. Ajakan menggunakan
menggambarkan dorongan konsumen agar orang lain
juga mencoba produk atau jasa tersebut. Sementara itu,
memberikan informasi secara positif berarti konsumen
menyampaikan pengalaman baik yang mereka rasakan
sehingga dapat membentuk citra positif di kalangan
masyarakat.

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah harga yang
kompetitif. Konsumen UMKM fashion di Pontianak
umumnya sensitif terhadap harga, sehingga penetapan
harga yang tepat dapat memengaruhi minat beli secara
langsung [11]. Harga memungkinkan perusahaan
untuk mengkomunikasikan nilai produk kepada
konsumen [12]. Dalam kondisi pasar yang kompetitif,
UMKM perlu mampu menawarkan harga yang sesuai
dengan nilai produk tanpa mengorbankan kualitas [13].
Konsumen memiliki perspektif yang berbeda terhadap
suatu nilai harga [14]. Manajemen pemasaran
memahami hal utama dalam pengambilan keputusan
terkait penetapan harga, yang pada akhirnya akan
membentuk persepsi pelanggan bahwa produk yang
ditawarkan memiliki kualitas unggul [15].

Menurut [5], terdapat beberapa indikator yang
mencerminkan harga, yaitu harga yang murah,
kesesuaian antara harga dan mutu barang, keselarasan
harga dengan manfaat, serta daya saing produk. Harga
yang murah menjadi daya tarik utama bagi konsumen,
sementara kesesuaian harga dengan mutu barang

menunjukkan nilai  keadilan dalam transaksi.
Keselarasan harga dengan manfaat menekankan
pentingnya  keseimbangan antara biaya Yyang

dikeluarkan dan keuntungan yang diperoleh konsumen.
Selain itu, daya saing produk juga mencerminkan
kemampuan harga dalam bersaing dengan produk
sejenis di pasar.

Adanya kinerja pemasaran, setiap perusahaan memiliki
kepentingan untuk mengetahui usahanya yang dilihat
dari keberhasilannya dalam persaingan pasar [16].
Kinerja pemasaran adalah tolak ukur perusahaan dalam
mencapai target pemasaran produk [17]. Perusahaan
yang berkinerja baik adalah mampu mencapai target
yang telah ditetapkan dengan  menunjukkan

kemampuan dalam menghasilkan laba sebagai
indikator utamanya [18]. Kinerja pemasaran adalah
strategi perusahaan untuk mencapai keberhasilan
dalam meningkatkan penjualan di pasar [19].

Terdapat beberapa indikator Kkinerja pemasaran
menurut [20], yaitu peningkatan volume penjualan
dalam unit, penambahan jumlah pangsa pasar, dan
profitabilitas. Peningkatan volume penjualan dalam
unit mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran
dalam menarik minat konsumen. Penambahan jumlah
pangsa pasar menunjukkan kemampuan perusahaan
dalam memperluas jangkauan serta memperkuat
posisinya di pasar. Sementara itu, profitabilitas
menjadi indikator penting yang menilai sejauh mana
kegiatan pemasaran mampu memberikan keuntungan
bagi perusahaan.

2. Metode Penelitian

Metode penelitian yang diterapkan penulis adalah
kuantitatif-asosiatif. Populasi penelitian mencakup
pelaku usaha UMKM di bidang fashion yang berada di
Kota Pontianak, sebanyak 466 pelaku usaha,
berdasarkan data dari Dinas Koperasi bulan Desember
tahun 2025. Penentuan sampel secara purposive
sampel dengan mengambil sebanyak 125 responden
yang adalah pemilik usaha. Metode pengumpulan data
melalui kuesioner dan wawancara kepada pemilik
usaha. Alat ukur yang digunakan untuk tabulasi data
adalah Rating Scale yang selanjutnya diolah data dan
dianalisa menggunakan SPSS versi 25. Selanjutnya
kerangka konseptual pada Gambar 1.

PEMASANAN

Gambar 1. Kerangka Konseptual
3. Hasil dan Pembahasan

Selanjutnya jawaban responden dapat dilihat pada
Tabel 1.

Tabel 1. Jawaban Responden
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Berdasarkan Tabel 1, diketahui rata-rata indeks
jawaban responden variabel daya tarik lokasi sebesar
83,56%. Angka ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden menilai daya tarik lokasi sebagai faktor
yang sangat penting dan positif dalam mendukung
keputusan mereka, sehingga berkontribusi signifikan
terhadap keberhasilan kinerja pemasaran. Untuk
variabel word of mouth, memperoleh rata-rata indeks
sebesar 84,03%, yang artinya sebagian besar
responden memberikan penilaian positif terhadap
pengaruh rekomendasi dari mulut ke mulut,
menunjukkan bahwa komunikasi dan pengalaman
konsumen vyang baik sangat berperan dalam
meningkatkan kepercayaan dan minat beli.

Selain itu, variabel harga kompetitif memperoleh rata-
rata indeks sebesar 85,00% yang berarti sebagian besar
responden menilai bahwa harga yang ditetapkan sangat
kompetitif dan menarik, sehingga strategi penetapan
harga ini efektif dalam meningkatkan daya saing
produk dan mendukung pencapaian kinerja pemasaran
yang optimal. Sementara itu, variabel Kinerja
pemasaran, dengan rata-rata indeks sebesar 84,43%
yang menunjukkan bahwa secara umum responden
menilai kinerja pemasaran yang dilakukan sudah
berada pada tingkat yang baik dan efektif. Selanjutnya
uji validitas pada Tabel 2.

Tabel 2. Uji Validitas

J " ‘

Berdasarkan hasil ditampilkan pada Tabel 2, seluruh
indikator dari variabel daya tarik lokasi, word of
mouth, harga kompetitif, dan Kkinerja pemasaran
mempunyai nilai r-hitung > r-tabel 0,1757 tingkat
signifikansi 5% (0,05) derajat kebebasan (df = 123).
Temuan ini menunjukkan bahwa setiap indikator dari
keempat variabel tersebut telah memenuhi kriteria
validitas yang ditentukan. Oleh karena itu, instrumen
penelitian yang digunakan dinyatakan valid. Kemudian
dilakukannya pengujian Reliabilitas yang dapat dilihat
melalui Tabel 3.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Vanabedl C b.nl':dn_f‘.-.;ix l\»:ladx:;':ln
" Deya Tesik Lokas (% 1] Relibel
Worv h (X 6 Relishel
Harga Kompean (X; 0,837 Relinhel
Kinesja Pemnassss (Y 0827 Relisbel

Hasil uji olah melebihi batas minimum sebesar 0,60.
Menunjukkan instrumen pengukuran variabel daya
tarik lokasi, word of mouth, harga kompetitif, dan
kinerja pemasaran telah memenuhi syarat reliabilitas.
Selanjutnya uji multikolonieritas pada Tabel 4.

Tabel 4. Uji Multikolonieritas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
Daya Tarik Lokasi 322 3.109
Word Of Mouth .258 3874
Harga Kompetitif 241 4.155

Merujuk pada hasil yang tercantum dalam Tabel 4,
Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-masing
variabel independen yaitu 3.109, 3.874, dan 4.155.
Nilai tersebut masih berada jauh di bawah batas
toleransi maksimal sebesar 10. Dapat dikatakan, model
regresi yang digunakan tidak terdapat gejala
multikolinearitas antar variabel bebas. Selanjutnya uji
heteroskedastisitas pada Gambar 2.
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Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas

Pada visualisasi hasil pengujian, dapat diamati bahwa
tidak ditemukan indikasi adanya gejala
heteroskedastisitas. Hal ini ditunjukkan oleh sebaran
titik-titik yang tersebar secara acak di atas maupun di
bawah garis nol pada sumbu Y, tanpa membentuk pola

tertentu yang teratur. Pola sebaran tersebut
menunjukkan model regresi memenuhi  asumsi
homoskedastisitas. Selanjutnya uji regresi linier
berganda pada Tabel 5.
Tabel 5. Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Model Unstandar-dized Coefficients
B
1 (Constant) -0.3712
Daya Tarik Lokasi 183
Word Of Mouth 2%
Harga Kompetitif 510
Berdasarkan hasil pada Tabel 5, memperoleh

persamaan regresi linier berganda: Y = -0,372 + 0,183
X1 + 0,255 X2 + 0,510 X3. Adapun koefisien regresi
variabel daya tarik lokasi sebesar 0,183 menandakan
setiap peningkatan satu satuan daya tarik lokasi akan
mendorong peningkatan nilai kinerja pemasaran
sebesar 0,183 satuan, dengan asumsi variabel lainnya
tidak berubah. Selain itu, koefisien regresi pada
variabel word of mouth sebesar 0,255 artinya setiap
kenaikan satu satuan persepsi nilai pelanggan akan
meningkatkan kinerja pemasaran sebesar 0,255 satuan,
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dalam kondisi variabel lainnya tetap konstan.
Sementara itu, koefisien regresi pada variabel harga
kompetitif sebesar 0,510, setiap peningkatan satu
satuan harga kompetitif akan mendorong kinerja
pemasaran sebesar 0,510 satuan, dengan asumsi
variabel lainnya tidak berubah. Berarti, semakin
menarik lokasi usaha, semakin kuat promosi dari mulut
ke mulut, serta semakin bersaing harga yang
ditawarkan, maka semakin baik pula performa
pemasaran yang dicapai. Selanjutnya uji koefisien
dterminasi (R?) pada Tabel 6.

Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Mode! R R Square
1 804 79
Berdasarkan hasil pada Tabel 6, nilai koefisien

determinasi (R?) memperoleh sebesar 79,90%. Angka
ini menunjukkan variabel daya tarik lokasi, word of
mouth, dan harga kompetitif secara simultan mampu
menjelaskan Kinerja pemasaran sebesar 79,90%.
Dengan kata lain, model regresi digunakan berhasil
menggambarkan lebih dari separuh variasi Kinerja
pemasaran yang terjadi. Selain itu, sisanya sebesar
20,10 % dipengaruhi oleh faktor- faktor lain di luar
model penelitian ini, yang tidak dijelaskan dalam
analisis ini. Selanjutnya uji simultan (Uji F) pada Tabel
7.

Tabel 7. Uji Simultan (Uji F)
Model F Sig
160.625 000°

1 Regression

Mengacu pada hasil uji F dalam Tabel 7, memperoleh
nilai F hitung 160,625 > F tabel 2,68, dengan
signifikansi  di  bawah  0,05. Temuan ini
mengindikasikan secara simultan, ketiga variabel
independen daya tarik lokasi, word of mouth, dan
harga kompetitif berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran. Dalam kinerja pemasaran, faktor
daya tarik lokasi berperan penting dalam menarik
minat konsumen untuk mengunjungi gerai dan
membeli produk. Selain itu, word of mouth yang
positif meningkatkan kepercayaan dan rekomendasi
dari konsumen kepada calon konsumen lainnya,
sehingga memperluas jangkauan pasar. Harga yang
kompetitif merupakan strategi yang dapat memicu
proses  keputusan pembelian, karena dengan
menawarkan harga yang bersaing, bisnis dapat menarik
lebih banyak pelanggan serta mendorong peningkatan
volume penjualan. Selanjutnya uji parsial (Uji t) pada
Tabel 8.

Tabel 8. Uji Parsial (Uji t)

Model T Sig.
1 (Constant) -903 368
Daya tarik lokasi | 2544 012
Word of mouth 3180 002
Kinerja Pemasaran | 6.146 000

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji t memperlihatkan bahwa
ketiga variabel independen, yaitu daya tarik lokasi,
word of mouth, dan harga kompetitif, secara signifikan
memengaruhi kinerja pemasaran. Secara lebih spesifik,
variabel daya tarik lokasi memiliki nilai t hitung 2,544
tingkat signifikansi 0,012, jauh di bawah batas
signifkansi 0,05. Temuan ini menandakan, daya tarik
lokasi mempunyai dampak positif dan signifikan
terhadap Kinerja pemasaran, yang berarti semakin
tinggi tingkat daya tarik lokasi, semakin besar pula
pengaruhnya dalam meningkatkan minat konsumen
serta efektivitas strategi pemasaran.

Selain itu, variabel word of mouth menunjukkan nilai t
hitung 3,180 signifikansi 0,000 menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap kinerja pemasaran, yang artinya
semakin kuat dan positif rekomendasi dari mulut ke
mulut, semakin besar pula kepercayaan konsumen
serta minat pembelian, sehingga berdampak positif
pada peningkatan kinerja pemasaran. Sementara itu,
variabel harga kmpetitif memiliki t hitung 6,146
signifikansi 0,000 juga menunjukkan dampak positif
terhadap Kinerja pemasaran, yang artinya semakin
kompetitif harga yang ditawarkan, semakin besar daya
tarik produk bagi konsumen, sehingga mendorong
peningkatan penjualan.

4. Kesimpulan

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel daya tarik
lokasi, word of mouth, dan harga kompetitif
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran. Temuan ini mengindikasikan
peningkatan pada ketiga aspek tersebut akan secara
langsung mendorong peningkatan efektivitas serta
keberhasilan dalam kinerja pemasaran. Dengan
demikian, penerapan strategi pemasaran Yyang
mengandalkan lokasi usaha yang strategis, penguatan
promosi dari mulut ke mulut, serta penetapan harga
yang bersaing dapat meningkatkan daya saing produk
dan memperkuat posisi di pasar secara signifikan. Bagi
peneliti berikutnya, penelitian ini belum sepenuhnya
mencerminkan seluruh faktor yang memengaruhi
kinerja pemasaran, karena terdapat variabel lain di luar
cakupan penelitian ini. Oleh karena itu, disarankan
penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dengan
mengkombinasikan  variabel-variabel  lain  yang
berpotensi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.
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