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Abstract 

The marketing strategies of local food-processing household industries increasingly leverage e-

commerce platforms, particularly Shopee, to boost sales amidst intense market competition. By 

applying the 4P marketing mix theory (product, price, place, promotion) and Porter’s strategy 

framework, effective strategies. Results indicate that promotion has the most significant impact on 

increasing sales and market demand, with key indicators including free shipping programs, cashback 

offers, and the "choose local" campaign. Additionally, informative product descriptions, product 

variety, competitive pricing, and accessible distribution enhance household industry competitiveness. 

Optimizing promotional elements is pivotal to strengthening competitive advantage, ensuring 

business sustainability, and fostering growth in the digital era.  
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Abstrak 

Strategi pemasaran industri rumah tangga pengolahan makanan lokal semakin memanfaatkan 

platform e-commerce, khususnya Shopee, untuk mendongkrak penjualan di tengah persaingan 

pasar yang ketat. Dengan menerapkan teori bauran pemasaran 4P (product, price, place, promotion) 

dan kerangka strategi Porter, strategi yang efektif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi 

berdampak signifikan terhadap peningkatan penjualan dan permintaan pasar, dengan indikator 

utama meliputi program gratis ongkos kirim, penawaran cashback, dan kampanye "pilih lokal". Selain 

itu, deskripsi produk yang informatif, variasi produk, harga yang kompetitif, dan distribusi yang mudah 

diakses meningkatkan daya saing industri rumah tangga. Mengoptimalkan elemen promosi sangat 

penting untuk memperkuat keunggulan kompetitif, memastikan keberlanjutan bisnis, dan mendorong 

pertumbuhan di era digital. 

Kata Kunci: E-commerce, Industri Rumah Tangga, Produk Pangan Lokal, Strategi Pemasaran 
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri olahan pangan lokal saat ini, lebih banyak dilakukan oleh industri 

pengolahan pangan rumah tangga yang memanfaatkan teknologi digital untuk memasarkan 

produknya (Martono et al., 2020).  Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), sekitar 2.995.986 usaha 

mikro di Indonesia memanfaatkan e-commerce sebagai media pemasaran produk, dengan 43,02% 
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di antaranya bergerak di bidang makanan dan minuman (BPS, 2023). Shopee.co.id menjadi pilihan 

utama bagi usaha mikro dalam memasarkan produk melalui platform digital, mencakup aktivitas 

penjualan, layanan pelanggan, dan transaksi bisnis (Rustam & Sumarni, 2020). Dengan 355,7 juta 

kunjungan pada Mei hingga Juli 2024, shopee menjadi e-commerce terpopuler di Indonesia 

(Similarweb, 2024). Industri rumah tangga produk olahan pangan lokal memanfaatkan Shopee untuk 

menarik konsumen secara luas dan efisien, serta menyederhanakan operasi guna memaksimalkan 

penjualan di pasar digital (Kedah, 2023). 

Meningkatnya persaingan menuntut industri rumah tangga olahan pangan lokal untuk lebih kreatif 

dalam menciptakan program pemasaran dan promosi digital (Diary et al., 2023). Tidak semua upaya 

yang dilakukan bisa menarik minat konsumen, banyak pelaku usaha memiliki penilaian buruk dan 

penjualan yang rendah (Alford & Page, 2015). Hal ini menyebabkan konsumen cenderung 

menghindari toko dengan penjualan dan penilaian rendah di Shopee (Maryani et al., 2023). 

Kurangnya optimalisasi pemasaran digital dan persaingan antara pelaku industri rumah tangga 

produk olahan pangan lokal di Shopee menjadi  penghambat pertumbuhan penjualan (Quinton & 

Simkin, 2017). Kondisi ini menimbulkan kebutuhan akan strategi pemasaran yang efektif untuk 

meningkatkan penjualan dan menarik minat konsumen (Nikhashemi & Valaei, 2018). 

Penelitian terdahulu lazim membahas tentang pentingnya e-commerce bagi usaha kecil dan 

menengah, tetapi masih terdapat kekurangan dalam pendekatan yang digunakan (Wahyuni et al., 

2020). Banyak penelitian yang hanya berfokus pada aspek teknologi tanpa mempertimbangkan 

strategi pemasaran holistik, seperti yang diuraikan dalam teori pemasaran 4P (Kim & Lim, 2021). 

Beberapa penelitian tidak memberikan solusi konkret yang dapat diterapkan oleh pemilik usaha kecil 

dengan sumber daya terbatas (Alford & Page, 2015). 

Untuk mengatasi tantangan tersebut, pelaku industri rumah tangga perlu mengadopsi strategi 

pemasaran terpadu, seperti pendekatan 4P (Product, Price, Place, Promotion) untuk mencapai 

strategi dengan keunggulan kompetitif (Karim & Habiba, 2020). Pendekatan ini dapat membantu 

mengatasi kendala seperti mendeskripsikan produk yang tepat, penetapan harga yang kompetitif, 

distribusi yang efektif, serta promosi yang menarik dengan strategi 4P (Product, Price, Place, 

Promotion) di pasar e-commerce (Zhang, 2020). Sehingga dapat membantu usaha rumah tangga 

meningkatkan daya saing, terutama di pasar e-commerce yang sangat dinamis (Sahir & Rosmawati, 

2020).  

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang efektif bagi industri rumah 

tangga pangan lokal melalui penerapan teori strategi Porter dan teori pemasaran 4P (Septrizola & 

Rasyad, 2020). Penelitian akan mengkaji secara mendalam faktor-faktor kunci yang mempengaruhi 

keberhasilan strategi pemasaran, seperti mendeskripsikan produk yang tepat, penetapan harga 

yang sesuai, strategi distribusi yang efektif, dan promosi yang menarik (N. R. Lee & Kotler, 2023).  

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah memberikan arahan yang jelas bagi pelaku 

industri rumah tangga dalam memanfaatkan e-commerce sebagai alat pemasaran yang efektif 

(Oliveira & Toaldo, 2015). Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi pada pengembangan teori 

pemasaran digital yang lebih sesuai dengan kebutuhan usaha mikro dan kecil di Indonesia, sehingga 

dapat menjadi referensi bagi pemangku kepentingan dalam mendukung pertumbuhan industri 

rumah tangga olahan pangan lokal di era digital (Bratha et al., 2022). 
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2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Strategi 

Strategi mengacu pada pendekatan dalam bisnis yang mempertimbangkan perubahan dan evolusi 
dalam lingkungan bisnis serta bagaimana perusahaan dapat mengadaptasi upaya mereka untuk 
tetap bersaing secara efektif (Porter, 1991). Strategi juga merupakan rencana jangka panjang yang 
dirancang untuk mencapai tujuan tertentu dalam konteks organisasi atau bisnis (Chowdhury & Turin, 
2020). Implementasi strategi memerlukan pemahaman mendalam tentang visi dan misi perusahaan, 
serta kesiapan untuk beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus berubah (Helms & Nixon, 
2010).  

Strategi melibatkan pengelolaan risiko dan adaptasi terhadap perubahan pasar yang tidak terduga, 
dengan tujuan mencapai keunggulan kompetitif jangka panjang (Barney, 1991). Keunggulan 
kompetitif yang dicapai melalui strategi yang baik cenderung bertahan lama dan fokus pada jangka 
panjang sehingga industri rumah tangga tidak hanya bertahan, tetapi juga tumbuh dan berkembang 
(Wilden et al., 2016). Adaptasi terhadap perubahan pasar memungkinkan industri rumah tangga 
untuk merespons dan menyesuaikan strategi bisnis dengan cepat terhadap sales (penjualan) dan 
wishlist (daftar keinginan) (Day & Schoemaker, 2016). 

2.2 Pemasaran 

Pemasaran termasuk dalam proses sosial dan manajerial untuk memahami serta memenuhi 
kebutuhan konsumen, menetapkan harga yang sesuai dengan nilai produk, memastikan 
ketersediaan di tempat yang tepat, dan menggunakan promosi untuk menciptakan permintaan, yang 
dikenal dengan konsep 4p Product, Price, Place, dan Promotion (Kotler, 2011; McCarthy, 1960).  

Produk, mencakup barang fisik, layanan, atau kombinasi keduanya yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada pasar (Atuahene-Gima, 1995). Keberhasilan produk bergantung pada 
pemahaman pemasar terhadap perilaku dan kemampuan untuk meramalkan serta mengukur 
respons konsumen (Borden, 1964). Deskripsi produk yang mendetail, serta variasi pada produk 
memainkan peran penting dalam keputusan pembelian (Erlangga et al., 2021). Inovasi produk yang 
berkelanjutan juga dapat memperpanjang siklus hidup produk dan menyesuaikan strategi 
pemasaran yang sesuai pada setiap tahapannya (Kotler, 2011). 

Harga, memainkan peran penting dalam ekonomi pasar dengan mengatur keseimbangan antara 
permintaan dan penawaran (Smith, 1776).  Beberapa elemen yang terkait dengan harga meliputi 
penetapan harga rendah untuk memasuki pasar baru atau meningkatkan pangsa pasar dengan 
cepat (penetration pricing), penetapan harga tinggi saat produk baru diluncurkan dan 
menurunkannya secara bertahap (Price Skimming), penetapan harga lebih tinggi untuk 
mencerminkan kualitas produk (premium pricing), menggunakan harga yang berakhir dengan angka 
ganjil (misalnya $9,99) untuk memberikan kesan harga yang lebih rendah (psychological pricing), 
dan penetapan harga berdasarkan harga pesaing (Competitive Pricing)  (Ali & Anwar, 2021; Nagle 
& Müller, 2017). 

Tempat, dalam konteks pemasaran digital merujuk pada lokasi di internet di mana produk atau 
layanan tersedia untuk konsumen yang mencakup toko online, seperti e-commerce, aplikasi mobile, 
platform media sosial, dan hasil pencarian di mesin pencari seperti Google (Brahma & Dutta, 2020; 
Gefen et al., 2003). Untuk mempengaruhi perilaku konsumen agar dapat meningkatkan 
kepercayaan mereka, toko virtual harus mudah diakses, menarik, dan mudah digunakan (Tiago & 
Veríssimo, 2014). Selain itu, mempertimbangkan strategi omnichannel yang mengintegrasikan 
tempat digital memberikan pengalaman pelanggan yang konsisten dan terpadu (Brynjolfsson et al., 
2013). 
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Promosi, digunakan untuk memberi informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai 
produk atau jasa yang dimiliki oleh pelaku usaha (Boone & Kurtz, 2004). Pemanfaatan program 
kampanye seperti discounts, cashback, free shipping, Paid Advertising, menambahkan pemasaran 
melalui akun media sosial, search engine optimization (SEO), pay-per-click (PPC), serta penawaran 
melalui chat box pada pelanggan lama dapat mengoptimalkan penargetan pelanggan, dan 
efektivitas kampanye (Yastuti & Irawati, 2023). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Pendekatan yang diterapkan pada penelitian ini adalah Quantitative Content Analysis (QCA) yang 
digunakan untuk menganalisis data tekstual atau media dengan pendekatan kuantitatif yang 
sistematis dan objektif (Neuendorf, 2017). Metode ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola, tren, 
dan frekuensi kemunculan kategori tertentu dalam suatu teks, dokumen, atau media digital. Dalam 
QCA, data dikodekan ke dalam kategori yang telah ditentukan berdasarkan teori atau hipotesis 
penelitian, kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik untuk mengukur hubungan antar 
variabel (Krippendorff, 2019). 

Lokasi objek penelitian adalah platform e-commerce shopee, karena menjadi pilihan utama bagi 
usaha mikro dalam memasarkan produk melalui platform digital, mencakup aktivitas penjualan, 
layanan pelanggan, dan transaksi bisnis (Rustam & Sumarni, 2020). Dengan 355,7 juta kunjungan 
pada Mei hingga Juli 2024, shopee menjadi e-commerce terpopuler di Indonesia (Similarweb, 2024). 
Waktu penelitian diperkirakan pada bulan Agustus-september tahun 2024. 

Penentuan sampel dalam penelitian ini dilakukan menggunakan G-Power 3.1.9.7 dengan 
pendekatan apriori untuk analisis regresi linear berganda dengan sampel yang dihasilkan sebanyak 
70 (Faul et al., 2009), dengan model penelitian berbasis 4P (Product, Price, Place, Promotion) 
terhadap strategi pemasaran (Xia, 2023). Dengan tingkat signifikansi α = 0,05, power statistik 0,80 
(Kock & Hadaya, 2018), dan jumlah prediktor 4, ukuran efek yang diestimasi adalah ( f2 = 0,185 ), 
yang berada dalam kategori sedang hingga besar menurut (Cohen, 2013). 

Penelitian ini bersumber dari data sekunder, yang diperoleh dari laporan penelitian sebelumnya, 
publikasi pemerintah, jurnal akademik, buku, situs web, serta basis data online (Johnston, 2014). 
Shopee dipilih sebagai platform e-commerce yang menjadi sumber data pada penelitian, karena 
shopee merupakan e-commerce dengan pengguna terbanyak di Indonesia (Similarweb, 2024). 

Variabel penelitian ini adalah strategi (Porter, 1991) dan pemasaran (Kotler, 1988). Strategi 
melibatkan pengelolaan risiko dan adaptasi terhadap perubahan pasar yang tidak terduga, dengan 
tujuan mencapai keunggulan kompetitif jangka panjang (Barney, 1991). Keunggulan kompetitif yang 
dicapai melalui strategi yang baik cenderung bertahan lama dan fokus pada jangka panjang 
sehingga industri rumah tangga tidak hanya bertahan, tetapi juga tumbuh dan berkembang (Wilden 
et al., 2016). Adaptasi terhadap perubahan pasar memungkinkan industri rumah tangga untuk 
merespons dan menyesuaikan strategi bisnis dengan cepat terhadap sales (penjualan) dan wishlist 
(daftar keinginan) (Day & Schoemaker, 2016). 

Pemasaran termasuk dalam proses sosial dan manajerial untuk memahami serta memenuhi 
kebutuhan konsumen, menetapkan harga yang sesuai dengan nilai produk, memastikan 
ketersediaan di tempat yang tepat, dan menggunakan promosi untuk menciptakan permintaan, yang 
dikenal dengan konsep 4p product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion (promosi) 
(Kotler, 1988). 

Analisis data dilakukan melalui empat tahap: Tahap pertama, mengidentifikasi karakteristik e-
commerce rumah tangga produk olahan pangan lokal yang mencakup bahan baku utama produk 
olahan pangan lokal yang dijual (pisang, singkong, talas, jagung, sagu, dan kentang) (Wati et al., 
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2023), lama toko online beroprasi, rata-rata omset perbulan, jumlah followers dan jenis toko online 
(star, star+ atau tidak berlabel). 

Tahap kedua, mengidentifikasi karakteristik strategi dengan keunggulan kompetitif berdasarkan total 
penjualan dan jumlah daftar keinginan terhadap produk dengan skala rasio secara deskriptif 
kuantitatif. Serta mengidentifikasi karakteristik pemasaran berdasarkan product (produk), price 
(harga), place (tempat), dan promotion (promosi), dengan skala guttman secara deskriptif kuantitatif 
(Kotler, 1988).  

Tahap ketiga, analisis hubungan kompenen pemasaran Product (produk), Price (harga), Place 
(tempat), dan Promotion (promosi) terhadap keunggulan kompetitif strategi e-commerce rumah 
tangga produk olahan pangan lokal (Day & Schoemaker, 2016; Kotler, 1988). Dalam 
implementasinya menggunakan aplikasi smart PLS, prosesnya mencakup: 

• Evaluasi model luar (pengukuran) atau pengujian instrumen penelitian, serta evaluasi model 
dalam (struktur). 

• Evaluasi model luar (pengukuran) melibatkan pengukuran reflektif dan formatif. 

• Pengukuran reflektif mencakup pengujian reliabilitas menggunakan CR (Composite 
Reliability) yang harus ≥ 0,70, dan validitas menggunakan AVE (Average Variance Extracted) 
dengan syarat ≥ 0,50. 

• Pengukuran formatif menguji multikolineritas melalui VIF (Variance Inflation Factor) yang 
harus < 10, dan menilai kebaikan model dengan R² (R-square) dengan kriteria 0,75 (kuat), 
0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah), serta q² (q-square) yang harus > 0. 

• Evaluasi model dalam (struktur) dilakukan untuk menguji hipotesis dengan menggunakan t-
statistik, yang harus > 1,96, dan p-value yang harus < 0,05. Besaran keterkaitan variabel dan 
indikator dievaluasi melalui faktor loading yang harus ≥ 0,70 dan f² (f-square) ≤ 0,02 : 
Pengaruh kecil (small effect), 0,02 < f² ≤ 0,15 : Pengaruh sedang (medium effect), dan f² > 
0,15 : Pengaruh besar (large effect). 

Tahap keempat, dengan menggunakan hasil analisis sem-pls, strategi pemasaran yang efektif 
ditentukan berdasarkan variabel yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap keberhasilan. 
Metode ini dikenal dengan critical success factors (faktor sukses kritis), yang membantu 
memfokuskan perhatian pada elemen pemasaran yang memberikan dampak terbesar. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Karakteristik E-Commerce Rumah Tangga Produsen 

Karakteristik e-commerce rumah tangga produk olahan pangan lokal di Shopee dalam penelitian ini 
menggambarkan gabungan data dari 70 toko online yang ada di Shopee. Karakteristik yang 
dianalisis meliputi bahan baku utama produk olahan pangan lokal yang dijual (pisang, singkong, 
talas, jagung, sagu, dan kentang) (Wati et al., 2023), lama gabungan toko online tersebut beroperasi, 
rata-rata omzet per bulan, jumlah pengikut (followers), serta jenis toko online (star, star+, atau tidak 
berlabel). Adapun persentase karakteristik e-commerce rumah tangga produk olahan pangan lokal 
di Shopee disajikan pada Tabel 1 berikut. 
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Tabel 1 Karakteristik E-Commerce Rumah Tangga Produsen (%) 

Bahan baku Produk Persentase(%) 

a. Pisang 30,43 

b. Singkong 27,95 

c. Talas 16,15 

d. Jagung 14,91 

e. Sagu 8,70 

f. Kentang 1,86 

Lama Toko Beroprasi Persentase(%) 

a. 1-3 tahun 58,57 

b. 4-6 tahun 28,57 

c. 7-9 tahun 8,57 

d. Lebih dari 10 tahun 4,29 

Rata - rata omset Perbulan selama 1 tahun Persentase(%) 

a. Kurang dari Rp1.000.000 65,71 

b. Rp1.000.000 - 3.000.000 21,43 

c. Rp3.000.001 - 5.000.000 7,14 

d. Lebih dari Rp5.000.000 5,71 

Jumlah Followers Persentase(%) 

a. Kurang dari 1000 followers 40,00 

b. 1000-3000 followers 24,29 

c. 3001-5000 followers 12,86 

d. Lebih dari 5000 followers 22,86 

Label Toko Online Persentase(%) 

a. Tidak ada 57,14 

b. Star 28,57 

c. Star+ 14,29 

Sumber: Data Sekunder Hasil Observasi Di Datapenter.com, 2024 

Produk olahan pangan lokal yang dipasarkan di shopee didominasi oleh bahan baku seperti pisang 
dan singkong. Talas dan jagung juga menjadi bahan baku utama yang cukup sering digunakan. 
Sementara itu, sagu dan kentang menjadi pilihan yang lebih jarang digunakan. Hal ini menunjukkan 
bahwa bahan baku seperti pisang dan singkong, yang lebih mudah diakses dan populer dalam 
kuliner lokal, menjadi andalan dalam pembuatan produk olahan (Soorianathasundaram et al., 2016). 

Mayoritas toko online baru beroperasi dalam 1–3 tahun terakhir, menunjukkan bahwa sebagian 
besar penjual masih terbilang baru dalam dunia e-commerce. Sebagian kecil toko telah berjalan 
selama 4–6 tahun, sementara yang beroperasi lebih dari 7 tahun hanya sedikit, dengan toko yang 
bertahan lebih dari satu dekade menjadi kelompok terkecil. E-commerce produk pangan lokal 
berbasis rumah tangga sedang tumbuh pesat, terlihat dari banyaknya pemain baru yang memasuki 
pasar dalam beberapa tahun terakhir (Budi et al., 2016). 

Dari segi omzet bulanan, sebagian besar toko masih termasuk dalam kategori usaha dengan 
pendapatan di bawah Rp. 1.000.000. Hanya sebagian kecil toko yang mampu menghasilkan omzet 
hingga Rp. 3.000.000, sementara toko yang mencapai lebih dari Rp. 5.000.000 masih sangat 
terbatas. Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku usaha masih berada dalam tahap 
pengembangan awal dan hanya mampu melayani pasar dengan skala yang terbatas (Fatimah et 
al., 2021). 
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Jumlah pengikut di media sosial sebagian besar masih di bawah 1.000 orang, mencerminkan tahap 
awal membangun jaringan pelanggan (Natto et al., 2016). Toko dengan pengikut lebih dari 5.000 
orang masih menjadi minoritas. Selain itu, sebagian besar toko belum memiliki label khusus, 
sementara toko dengan label Star dan Star+ mulai menunjukkan adanya kepercayaan konsumen 
yang lebih tinggi. Jumlah pengikut dan keberadaan label ini menjadi indikator penting bagi 
perkembangan kepercayaan dan jaringan pelanggan yang lebih luas (Natto et al., 2016). 

4.2 Karakteristik Strategi E-Commerce 

Karakteristik strategi dengan keunggulan kompetitif adalah ciri yang menggambarkan toko online di 

shopee berdasarkan total penjualan dan daftar keinginan terhadap produk dengan skala rasio 

secara deskriptif kuantitatif. Adapun hasil data yang di dapat pada e-commerce rumah tangga 

produk olahan pangan lokal di shoppe disajikan pada Tabel 2 berikut. 

Tabel 2 Karakteristik Keunggulan Kompetitif 

Keunggulan Kompetitif  Unit/tahun 

Sales (penjualan) Mean 1.392 

 Median 574 

 Standar Deviasi 1.983 
 

wishlist (daftar keinginan) Mean 165 

 Median 65 

 Standar Deviasi 221 

Sumber: Data Sekunder Hasil Observasi Di Datapenter.com, 2024 

Tabel 2 menunjukkan bahwa rata-rata penjualan toko berada di angka yang cukup tinggi, tetapi 

sebagian besar toko memiliki penjualan di bawah rata-rata. Fenomena ini disebabkan oleh beberapa 

toko dengan penjualan yang sangat tinggi, yang menaikkan angka rata-rata secara keseluruhan. 

Perbedaan performa antar toko ini mengindikasikan adanya tantangan yang dihadapi oleh toko 

dengan penjualan rendah, seperti kurangnya promosi atau eksposur produk di platform e-commerce 

(Feng & Fay, 2020). 

Untuk wishlist, pola yang serupa juga terlihat. Meskipun rata-rata wishlist tampak cukup baik, 

sebagian besar toko menghadapi tingkat wishlist yang rendah. Ketimpangan ini disebabkan oleh 

faktor-faktor seperti popularitas produk atau efektivitas strategi promosi. Temuan ini menekankan 

pentingnya memperkuat strategi pemasaran, seperti mengoptimalkan promosi pada momen 

kampanye besar, untuk meningkatkan permintaan pasar dan menarik lebih banyak konsumen 

(Hitsch et al., 2017). Karakteristik pemasaran meliputi product (produk), price (harga), place 

(tempat), dan promotion (promosi) (Kotler, 1988). Adapun persentase karakteristik pemasaran 

disajikan pada Tabel 3 berikut. 

Tabel 3 Karakteristik Pemasaran (%) 

Pemasaran                                                                                           Persentase(%) 

 Product (produk)                                                                           

  Product description (deskripsi produk)   40,00 

  Product variety (Variasi produk) 38,57 

 Price (harga)                                                                  
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Pemasaran                                                                                           Persentase(%) 

  Review harga terjangkau 35,71 

  Review kualitas sesuai dengan harga  42,86 

 Place (tempat)                                                               

  Website dan alamat pengirim 31,43 

  Omnichannel (multisaluran terpadu) 34,29 

  Pengiriman yang tersedia 31,43 

 Promotion (Promosi)                                                       

  Program gratis ongkir xtra 41,43 

  Program gratis ongkir instan 35,71 

  Program cashback xtra 27,14 

  Program pilih lokal 32,86 

Sumber: Data Sekunder Hasil Observasi Di Shopee, 2024 

Tabel 3 menggambarkan bagaimana toko online memanfaatkan berbagai aspek pemasaran untuk 

menarik minat konsumen. Pada aspek produk, banyak toko fokus pada deskripsi yang menarik dan 

informatif serta menyediakan variasi yang beragam untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Katta & 

Patro, 2016). Langkah ini mencerminkan pentingnya memberikan informasi yang jelas dan pilihan 

yang memadai, meskipun beberapa toko masih belum mengoptimalkan hal tersebut (K.-S. Lee, Kim, 

et al., 2016). 

Dari sisi harga, upaya toko-toko terlihat dalam menjaga keseimbangan antara kualitas dan nilai yang 

ditawarkan agar sesuai dengan harapan konsumen (Graciola et al., 2018). Dalam hal aksesibilitas, 

toko online sudah menawarkan layanan omnichannel, informasi pengiriman yang jelas, serta 

kemudahan logistik. Namun, pengembangan lebih lanjut pada integrasi omnichannel masih 

diperlukan (Fan et al., 2022). 

Promosi menjadi daya tarik utama dengan strategi seperti gratis ongkir, cashback, dan penawaran 

lokal. Pendekatan ini dirancang untuk memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen sekaligus 

menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan di platform digital (Grewal et al., 2021). 

Strategi yang diterapkan mencerminkan respons terhadap kebutuhan pasar yang terus berkembang 

(Kleisiari et al., 2021). 

4.3 Analisis Hubungan Pemasaran Terhadap Keunggulan Kompetitif 

Data pada penelitian ini dianalisis dengan SEM-PLS menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0 dengan 

tahapan yang dilakukan yaitu 1) evaluasi model pengukuran (Outer Model) yang terbagi menjadi 

model pengukuran reflektif dan model pengukuran formatif, 2) evaluasi model struktural ( Inner 

Model). 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model), Model ini menggambarkan hubungan antara variabel 

laten dan indikator-indikatornya. Pada tahap pertama, dilakukan pengujian model pengukuran 

reflektif dengan menggunakan nilai Composite Reliability (CR) untuk mengevaluasi reliabilitas, serta 

Average Variance Extracted (AVE) untuk mengukur validitas. Tahap selanjutnya adalah pengujian 

model pengukuran formatif, yang melibatkan analisis nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk 

menilai multikolinearitas, serta nilai R² (R-square), R-Adjusted, dan q² (q-square) untuk 

mengevaluasi kualitas model yang dihasilkan. 
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Model pengukuran reflektif berdasarkan CR (Composite reliability) dan AVE (Averange Variance 

Extraced). Adapun model pengukuran reflektif disajikan pada Tabel 4 berikut. 

Tabel 4 Modal Pengukuran Reflektif 

Variabel Composite Reability (CR) 
Average variance 
Extracted (AVE) 

Strategi (Y) 0,926 0,862 
Product (X1)  0,874 0,775 
Price (X2) 0,876 0,780 
Place (X3) 0,840 0,637 
Promotion (X4) 0,824 0,539 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari smart-PLS (2024) 

Tabel 4 menunjukkan bahwa variabel Strategi (Y), Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan 
Promotion (X4) teruji reliabel dan valid. Menurut (Hair et al., 2011) hasil pengujian validitas 
konvergen menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, termasuk variabel 
Promotion (X4) dengan AVE sebesar 0,539, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen, karena 
ini menunjukkan bahwa konstruk tersebut mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-
indikatornya. 

Selanjutnya Model Pengukuran Formatif, dilakukan model pengukuran uji VIF (Variance Inflation 
Factor), seperti tersaji pada Tabel 5 berikut. 

Tabel 5 Model Pengukuran Formatif 

  Indikator VIF 

Pemasaran 

  Product (X1) 

  Product description (Deskripsi produk)  1.436 

  Product variety (Variasi produk) 1.434 

 Price (X2) 

  Review kualitas sesuai harga 1.456 

  Review harga terjangkau 1.453 

 Place (X3) 

  Website dan lokasi pengirim 1.372 

  Omnichannel (multisaluran terpadu) 1.499 

  Pengiriman yang tersedia 1.372 

 Promotion (X4) 

  Program gratis ongkir xtra 1.447 

  Program gratis ongkir instan 1.474 

  Program cashback xtra 1.472 

  Program pilih lokal 1.478 

Strategi (Y) 

  Sales (penjualan) 2.102 

  wishlist (daftar keinginan) 2.100 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari smart-PLS (2024) 

Hasil pengujian VIF menunjukkan bahwa masing-masing indikator dari komponen variabel  yang 
berupa Strategi (Y), Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan Promotion (X4) teruji tidak terdapat 
multikolinearitas di antara variabel. Seluruh nilai Variance Inflation Factor (VIF) dalam model ini 
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masih di bawah ambang batas 3,3 yang direkomendasikan dalam PLS-SEM (Hair et al., 2021). 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat indikasi multikolinearitas yang dapat 
mengganggu kestabilan estimasi model. 

Model struktural (Inner Model) digunakan untuk menganalisis pengujian hipotesis serta hubungan 
antara variabel dan indikator. Pengujian hipotesis dilakukan dengan memperhatikan nilai t-statistik 
dan p-value.  

Hasil dari pengujian ini melalui t-statistik ditampilkan pada Gambar 1 berikut. 

 

Gambar 1 Nilai Rasio Krisis (CR) 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari Smart-PLS (2024). 

Hasil dari pengujian ini melalui p-value ditampilkan pada tabel 6 berikut. 

Tabel 6. Nilai p-value 

Variabel p-value 
Product (X1) -> Strategy 0,006 
Price (X2) -> Strategy 0,017 
Place (X3) -> Strategy 0,050 
Promotion (X4) -> Strategy 0,001 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari smart-PLS (2024). 

Rasio Kritis ( CR ) diperoleh dengan membagi estimasi dengan standar error dan kira-kira mengikuti 
distribusi normal. Ketika CR untuk bobot regresi melebihi 1,96 jalur tersebut signifikan pada level 
0,05 atau lebih baik, yang menunjukkan bahwa parameter jalur yang diestimasi signifikan secara 
statistik. Dengan demikian, Gambar 3 menunjukkan efek signifikan terbesar oleh promotion (X4), 
diikuti product (X1), price (X2) serta yang terakhir place (X3) dengan signifikan terkecil. 

Keterkaitan variabel dan indikator melalui f² (f-square). Adapun hasil pengujian f² disajikan pada 
Tabel 7 berikut. 
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Tabel 7. Nilai f² 

F-Square Srategi (Y) 
Product (X1) 0,066 
Price (X2) 0,050 
Place (X3) 0,039 
Promotion (X4) 0,202 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari smart-PLS (2024). 

Dari tabel 7 Semua hubungan memiliki dampak signifikan pada tingkat struktural. Pomotion (X4) 
memiliki pengaruh yang paling besar. Sementara itu, product (X1) dan price (X2) memiliki pengaruh 
yang cukup signifikan meskipun tidak sebesar promosi, sedangkan place (X3) memiliki pengaruh 
paling kecil. Meskipun variabel Place (X3) menunjukkan signifikansi statistik (α=0,05), dampak 
praktisnya tergolong kecil (f²=0,039) dalam konteks industri olahan pangan lokal di e-commerce, 
terutama dibandingkan dengan variabel lain seperti Promotion (f²=0,202) (K.-S. Lee, Lee, et al., 
2016). Hal ini mengindikasikan bahwa strategi distribusi seperti pemilihan platform atau manajemen 
logistik memang berpengaruh secara statistik, tetapi kontribusinya terbatas dalam menentukan 
keberhasilan pemasaran secara nyata (Suryawanshi et al., 2021). Dominannya penggunaan 
platform tunggal seperti Shopee oleh UMKM menyebabkan variasi dalam strategi Place menjadi 
minimal, sehingga efeknya tidak sekuat faktor pemasaran lain seperti promosi atau kualitas produk 
(Ma’ruf et al., 2023). Temuan ini sekaligus menegaskan bahwa signifikansi statistik tidak selalu 
sejalan dengan relevansi praktis, terutama dalam konteks bisnis yang spesifik seperti UMKM olahan 
pangan lokal (Henseler et al., 2015). 

Model pengukuran formatif Koefisien Estimasi ditampilkan pada gambar 2 berikut 

 

Gambar 2 Koefisien Estimasi 

Sumber: Hasil Perhitungan Penulis dari Smart-PLS (2024). 

Gambar 2 menunjukkan bahwa R2 (R-Square) sebesar 0,788 R-Adj sebesar 0,775 dan Q2 (Q-
Square) sebesar 0,669. Artinya  Product (X1), Price (X2), Place (X3), dan Promotion (X4) relevan 
untuk menjelaskan strategi sebesar 78,8%. Meskipun model 4P (Product, Price, Place, Promotion) 
dalam penelitian ini mampu menjelaskan 78.8% varians strategi pemasaran (R² = 0.788), terdapat 
21.2% varians yang belum terjelaskan. Temuan ini mengindikasikan adanya peluang untuk 
memperluas model dengan memasukkan variabel-variabel tambahan yang relevan dengan konteks 
pemasaran digital UMKM (Oduro & Williams, 2023). Studi terbaru menunjukkan bahwa brand 
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awareness berkontribusi signifikan terhadap kinerja penjualan UMKM digital, dan menekankan 
peran kritis customer experience dalam model pemasaran modern (Lim et al., 2024). Kedua variabel 
ini potensial untuk diintegrasikan dalam pengembangan model di masa depan. 

Analisis hubungan antara variabel latent seperti product, price, place, dan promotion dengan 
strategi, yang pada akhirnya memengaruhi sales serta market demand. Promotion memberikan 
kontribusi tertinggi atau yang pertama terhadap strategi dengan nilai koefisien jalur terbesar. 
Indikator utama dari variabel ini adalah gratis ongkir instan, gratis ongkir xtra, pilih lokal, dan 
cashback xtra. Namun, strategi promosi semacam ini cenderung menciptakan konsumen yang 
hanya berorientasi pada insentif. Selain itu, beban biaya promosi yang harus ditanggung pelaku 
usaha dapat mengurangi margin keuntungan (Singh et al., 2022). Untuk mengatasi tantangan ini, 
diperlukan pendekatan yang lebih berkelanjutan dengan mengintegrasikan promosi jangka pendek 
terhadap penguatan diferensiasi produk melalui sertifikasi kualitas atau pengemasan unik serta 
deskripsi produk yang jelas (Fatkullina & Beliaeva, 2021), mengingat product terbukti sebagai faktor 
kedua paling berpengaruh dalam penelitian ini, serta price memberikan efek dengan nilai koefisien 
ketiga, yang didukung oleh review kualitas sesuai harga dan review harga terjangkau (Ingenbleek, 
2015). Dengan demikian, diharapkan UMKM olahan pangan dapat mempertahankan daya saingnya 
di pasar e-commerce yang semakin kompetitif tanpa bergantung sepenuhnya pada insentif promosi. 

Sementara itu, place menunjukkan pengaruh terkecil dengan ketersediaan pengiriman, penggunaan 
saluran omnichannel, dan situs web dengan alamat pengirim menjadi indikatornya. Meskipun Place 
(X3) memiliki pengaruh relatif kecil dalam model pemasaran, optimasinya tetap diperlukan dengan 
pendekatan selektif. Strategi omnichannel hanya disarankan untuk UMKM yang telah mencapai 
skala produksi besar dan memiliki kapasitas operasional memadai, mengingat investasi tambahan 
yang diperlukan (Gerea et al., 2021). Implementasi bertahap melalui uji coba terbatas dan 
pemantauan metrik kinerja spesifik dapat membantu menilai efektivitas perluasan saluran distribusi. 
Pendekatan ini memungkinkan alokasi sumber daya yang optimal tanpa mengabaikan potensi 
pengembangan Place jangka panjang (Simangunsong & Subagyo, 2021). 

4.4 Critical Success Factors (Faktor Sukses Kritis) 

Berdasarkan hasil analisis, strategi pemasaran yang efektif untuk e-commerce produk olahan 

pangan lokal di shopee dapat dirumuskan dengan memprioritaskan promotion sebagai elemen kunci 

yang memberikan dampak terbesar terhadap keberhasilan (Devita et al., 2021). Promosi 

memberikan kontribusi signifikan dalam meningkatkan penjualan dan banyaknya daftar keinginan 

terhadap produk, dengan indikator utama seperti program gratis ongkir instan, gratis ongkir xtra, 

cashback xtra, dan pilih lokal (Jiang et al., 2015).  

Program gratis ongkir instan dan gratis ongkir xtra terbukti menjadi daya tarik utama bagi konsumen, 

karena dapat mengurangi beban biaya pengiriman yang sering menjadi salah satu faktor 

penghambat dalam transaksi online (Shao, 2017). Program ini tidak hanya meningkatkan niat beli 

tetapi juga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dalam jumlah yang lebih besar 

(Chang et al., 2021). Di sisi lain, cashback xtra memberikan keuntungan finansial langsung kepada 

konsumen setelah pembelian, yang membantu menciptakan loyalitas pelanggan (Qiu & Rao, 2020). 

Program pilih lokal, yang menyoroti produk-produk lokal, juga menjadi strategi yang efektif untuk 

menarik perhatian konsumen yang memiliki preferensi pada keberlanjutan dan dukungan terhadap 

produk berbasis lokal (Ikhwana et al., 2019). Secara keseluruhan, promosi yang dirancang secara 

strategis dan dilaksanakan dengan konsisten menjadi kunci dalam meningkatkan daya saing toko 

online di shopee (Devita et al., 2021). Dengan memberikan insentif yang relevan, e-commerce dapat 

memaksimalkan penjualan dan memperkuat posisinya di pasar digital (Kinda, 2019). 
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Namun promosi digital seperti gratis ongkir dan cashback berisiko menciptakan ketergantungan 

konsumen pada insentif sementara serta menekan margin keuntungan (Singh et al., 2022). Solusi 

berkelanjutan dapat dicapai dengan mengombinasikan promosi jangka pendek dengan diferensiasi 

produk melalui sertifikasi kualitas, kemasan unik, dan deskripsi produk yang jelas - mengingat 

produk merupakan faktor kedua paling berpengaruh setelah promosi (Fatkullina & Beliaeva, 2021). 

Sementara itu, harga sebagai faktor ketiga dapat dioptimalkan melalui penekanan pada nilai sesuai 

harga melalui ulasan konsumen (Ingenbleek, 2015). Untuk aspek distribusi (place) yang memiliki 

pengaruh lebih kecil, pendekatan selektif diperlukan dengan fokus pada pengelolaan platform utama 

dan logistik dasar bagi UMKM kecil, sementara strategi omnichannel lebih sesuai untuk pelaku 

usaha berskala besar dengan kapasitas operasional memadai (Gerea et al., 2021). Implementasi 

bertahap dengan pemantauan metrik kinerja spesifik akan memastikan alokasi sumber daya yang 

optimal dalam membangun daya saing berkelanjutan di pasar digital (Simangunsong & Subagyo, 

2021). 

 

5. SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) secara 

signifikan memengaruhi keunggulan kompetitif UMKM olahan pangan lokal di Shopee, dengan 

model yang mampu menjelaskan 78.8% varians (R²=0.788) (Hair et al., 2021). Promosi (X4) terbukti 

sebagai faktor dominan (f²=0.202) melalui program gratis ongkir dan cashback, meskipun berisiko 

mengurangi margin keuntungan dan menciptakan ketergantungan konsumen jangka pendek (Singh 

et al., 2022). Produk (X1) menempati posisi kedua dengan kontribusi penting melalui deskripsi yang 

jelas dan variasi produk (Fatkullina & Beliaeva, 2021), sementara harga (X2) efektif ketika dikaitkan 

dengan persepsi nilai sesuai harga (Ingenbleek, 2015). Tempat (X3) menunjukkan pengaruh 

terbatas (f²=0.039), mengindikasikan bahwa strategi omnichannel hanya layak diimplementasikan 

oleh UMKM berskala besar dengan kapasitas operasional memadai(Gerea et al., 2021). Untuk 

keberlanjutan, penelitian merekomendasikan integrasi promosi jangka pendek dengan diferensiasi 

produk berbasis kualitas dan penguatan brand awareness sebagai variabel potensial untuk model 

masa depan (Lim et al., 2024), serta alokasi sumber daya selektif yang memprioritaskan faktor 

berdampak tinggi sambil mempertahankan efisiensi distribusi dasar (Simangunsong & Subagyo, 

2021). 
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