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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pemasaran dan
pertumbuhan
ekonomihijauhttps://docs.google.com/document/d/1 poumhHqwgOMXUY fPE7Nw7Ek40

1JAXCdx1462YpGud9U/edit?usp=drivesdk terhadap kinerja pemasaran dalam

pelaksanaan program Gerakan Pangan Murah (GPM) di Dinas Ketahanan Pangan
Provinsi Kalimantan Barat. Kajian ini secara spesifik menyoroti keunggulan posisi,
pengaruh segmentasi pasar, dan keunggulan bersaing antara beras nasional
Stabilisasi Pasokan dan Harga Pangan (SPHP) dan beras lokal. Penelitian ini
menggunakan pendekatan metode campuran (Mixed Methods) dengan metode
kuantitatif sebagai metode utama untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan
melalui analisis statistik terhadap data yang dikumpulkan dari populasi atau sampel
yang relevan. Metode kualitatif digunakan sebagai metode pendukung untuk
memperdalam pemahaman mengenai fenomena yang terjadi, termasuk perbedaan e
beli masyarakat terhadap beras nasional SPHP dan beras lokal. Penelitian ini juga
mengidentifikasi variabel-variabel berpengaruh dan variabel perantara yang relevan
dengan target kinerja dalam rencana aksi program GPM sebagai bentuk intervensi
terhadap strategi pemasaran. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan solusi
dan rekomendasi strategis bagi Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat
dalam meningkatkan efektivitas dan efisiensi pelaksanaan program GPM, termasuk
dalam hal kegiatan penjualan, seleksi beras lokal, kualitas dan kuantitas produk,
serta mengatasi potensi kesenjangan (gap) dalam pencapaian target kinerja.
Penelitian ini juga mempertimbangkan perspektif Maqoshid Syari'ah (pengelolaan
kekayaan) dalam konteks penggunaan anggaran negara serta pentingnya ikhtiar,

kehati-hatian, dan evaluasi dalam pengambilan keputusan.


https://docs.google.com/document/d/1poumhHqwg0MXUYfPE7Nw7Ek401jAXCdx146zYpGud9U/edit?usp=drivesdk
https://docs.google.com/document/d/1poumhHqwg0MXUYfPE7Nw7Ek401jAXCdx146zYpGud9U/edit?usp=drivesdk

Kata Kunci: Orientasi Pemasaran, Pertumbuhan Ekonomi Hijau, Kinerja
Pemasaran, Gerakan Pangan Murah, Beras Nasional SPHP, Beras Lokal, Metode

Campuran.

Abstract

This study aims to analyze the influence of marketing orientation and green
economic growth on marketing performance in the implementation of the Cheap
Food Movement (GPM) program at the West Kalimantan Provincial Food Security
Office. This study specifically highlights the advantages of position, the influence
of market segmentation, and competitive advantages between national rice
Stabilization of Food Supply and Prices (SPHP) and local rice. This study uses a
mixed methods approach with quantitative methods as the main method to test the
established hypotheses through statistical analysis of data collected from relevant
populations or samples. Qualitative methods are used as supporting methods to
deepen understanding of the phenomena that occur, including differences in
people's purchasing power for national SPHP rice and local rice. This study also
identifies influential variables and intermediary variables that are relevant to the
performance targets in the GPM program action plan as a form of intervention to
the marketing strategy. The results of the study are expected to provide strategic
solutions and recommendations for the West Kalimantan Provincial Food Security
Office in increasing the effectiveness and efficiency of the implementation of the
GPM program, including in terms of sales activities, local rice selection, product
quality and quantity, and overcoming potential gaps in achieving performance
targets. This study also considers the perspective of Maqoshid Syari'ah (wealth
management) in the context of the use of the state budget and the importance of
endeavor, caution, and evaluation in decision making.

Keywords: Marketing Orientation, Green Economic Growth, Marketing
Performance, Cheap Food Movement, SPHP National Rice, Local Rice, Mixed
Method.
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BABI
PENDAHULUAN

1. 1. Latar Belakang

Adanya kegiatan ekonomi yang merupakan program pemerintah pada instansi
pemerintah Provinsi Kalimantan Barat atau Dinas Ketahanan Pangan Provinsi
Kalimantan Barat sebagai pelaksana saat ini sudah memiliki kegiatan usaha
ekonomi yang berorientasi bisnis (business to business) dalam tujuannya mencapai
stabilitas pasokan dan harga pangan. Menimbulkan berbagai macam masalah yang
ditimbulkan maupun dialami Instansi untuk memajukan (meningkatkan
kemampuan).

Tujuan pencapaian kesuksesannya dan harus memiliki kemampuan. Cara berpikir
tersebut telah relevan dengan keadaan sekarang , jika kita menelusuri suatu Teori

ekonomi terkait manajemen pemasaran oleh : Theodore Levitt dari Harvard. Dari
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Theory tersebut Penulis Tesis Mencoba berpendapat secara Mix terhadap (
marketing orientation ) Orientasi pemasaran dan pertumbuhan ekonomi hijau
dengan kajian keunggulan posisi, pengaruh segmentasi pasar, keunggulan bersaing
beras nasional SPHP dengan beras lokal terhadap kinerja pemasaran dalam
pelaksanaan program gerakan pangan murah pemerintah.

1.“Penjualan dengan capaian atau target atas (Pelaksanaan) maupun terhadap
kebutuhan penjual; sedangkan pemasaran pada sasaran kebutuhan partisipasi atau
dukungan pembeli.

UNISSULA, METODE PENELITIAN MIXED METHODS

Trend kekinian program pembelajaran

Kuantitatif

Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara
random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif/statistik. dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan

Efisiensi: Memastikan sumber daya digunakan secara optimal.

Efektivitas: Menjamin program mencapai tujuan yang diinginkan. (selanjutnya
dijelaskan pada Bab Dua 2.1.2.1, Sesuai Arah Kebijakan Strategis Badan Pangan
Nasional)

Akuntabilitas:

1.1.1. Fenomena dan Gap

Fenomena ditunjukkan adanya perbedaan perilaku konsumen membeli beras
terhadap cara mengkonsumsi masyarakat diantara kedua produk tersebut beras
nasional SPHP dan Beras lokal (Sementara: Pengamatan Langsung peneliti dalam
kegiatan-kegiatan yang dilaksanakan). Dari hal tersebut peneliti mencoba untuk
menghasilkan suatu solusi dengan mengidentifikasi variabel serta indikator

kedalam bentuk penerapan penelitian Tesis MIX METHODS dengan harapan dan

17



keyakinan sebagai Suatu solusi berupa Intervening identifikasi Variabel-variabel
berpengaruh dan Variabel Perantara

1.1.3. Variabel Intervening

Dalam Penelitian Tesis ini Mengacu pada Target Kinerja Dalam Rencana Aksi
Sebagai Intervensi terhadap Strategi Pemasaran Kegiatan Gerakan Pangan Murah
Pada Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat, bahwa Sejauh mana
Hasil dan Target yang ingin dicapai Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat Dalam
Kinerjanya, yaitu:

1. Kegiatan Penjualan Sebagai Pelaksanaan Program Pemerintah Gerakan Pangan
Murah Di Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat

2.Keberhasilan Pelaksanaan Program Pemerintah dalam hal Seleksi Beras Sumber
Daya lokal dalam bentuk Beras Lokal untuk diikutsertakan pada kegiatan Gerakan
Pangan Murah.

Kualitas Produk Beras Nasional Dan Kualitas Produk Beras Lokal Hal ini Dapat
dilihat dari Produk dimana Antusias Masyarakat (pengamatan langsung) sebagai
perubahan pola dan cara mengkonsumsi untuk membeli beras di masyarakat
terhadap kedua produk tersebut. (Selain adanya program subsidi yang diberikan
Pemerintah). Namun kedua Hal tersebut berdampak Pada Perbedaan Pilihan
Konsumen Dengan kecenderungan memilih Beras Nasional SPHP.

Kuantitas Produk, dalam Hal ini Pelaksanaan Gerakan Pangan Murah Terhadap
kebutuhan maupun ketersediaan beras yang diperlukan dalam pelaksanaan Gerakan
Pangan Murah.

UNISSULA, Fenomena Gap

Penurunan penjualan selama 2 tahun terakhir 2023-2024

Penelitian, Fenomena dan Gap

Teori menyatakan, Tidak perlu dilakukan riset jika : Informasi telah tersedia,
Dibutuhkan keputusan mendesak, Situasi yang tidak memerlukan riset,
Keterbatasan dana, Biaya melebihi manfaat, (METODE RISET PEMASARAN,
Dwi Suhartanto, Ph.D. PENERBIT ALFABETA BANDUNG, 2014)

Peneliti, Pasca Kejadian Luar biasa Covid—19 pemulihan ekonomi internasional,
Adanya Inflasi Internasional, menjadikan umpan balik bagi peneliti untuk mencoba

menanggapi hal tersebut (tidak bermaksud mengkritik maupun menolak teori),

18



dengan harapan pendapat peneliti mungkin ada benarnya dan mengandung
kebaikan bagi kita semua. Aamiin, adapun yang dimaksud peneliti sebagai berikut:
Magqashid Syari’ah (Pengelolaan Kekayaan), dalam konteks Penggunaan Anggaran
Negara

Ikhtiar sebagai Suatu Hal yang penting dalam penerapan kita di situasi yang
memerlukan kita untuk lebih teliti, waspada terhadap yang belum diketahui maupun
yang sudah diketahui.

Taqliq dan Taqlid, Keharusan kita untuk meyakini kehendak Yang Maha
Kuasa dan tidak menerima begitu saja

Sejarah Dunia melakukan berbagai Riset berupaya Berulang-ulang untuk
mendapatkan dan Menemukan Vaksin Covid-19

Pengalaman terbaik dan evaluasi untuk yang akan datang secara lebih teliti.

Skala dan Mengukur untuk kepentingan dan kebutuhan yang akan datang

Alasan Memilih Penelitian

Menurut Penulis Yang menarik dan perlu mendapatkan perhatian kita bersama
adalah

Rumusan Masalah, Faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap
beras SPHP dan beras lokal di Kalimantan Barat

Bagaimana peran Dinas Ketahanan Pangan dalam mendukung pemasaran beras
lokal?

Kendala apa saja yang dihadapi oleh produsen beras lokal dalam memasarkan
produknya?

Strategi pemasaran apa yang efektif untuk meningkatkan daya saing beras lokal di
pasar modern?

Hipotesis

Hipotesis 1: Konsumen lebih memilih beras SPHP karena persepsi yang lebih baik
mengenai kualitas dan ketersediaan produk.

Hipotesis 2: Keterbatasan akses ke pasar modern menjadi kendala utama bagi
pemasaran beras lokal.

Hipotesis 3: Dukungan pemerintah yang lebih besar terhadap beras SPHP

mempengaruhi preferensi konsumen.
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Hipotesis 4: Strategi pemasaran yang tepat dapat meningkatkan daya saing beras

lokal

1.1.3.Daftar Pertanyaan Penelitian

1. Faktor apa saja yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap beras SPHP
dan beras lokal di Kalimantan Barat?

2. Bagaimana peran Dinas Ketahanan Pangan dalam mendukung pemasaran beras
lokal?

3. Kendala apa saja yang dihadapi oleh produsen beras lokal dalam memasarkan
produknya?

4. Strategi pemasaran apa yang efektif untuk meningkatkan daya saing beras lokal
di pasar modern?

1.1.4. Hipotesis

Hipotesis 1: Konsumen lebih memilih beras SPHP karena persepsi yang lebih baik
mengenai kualitas dan ketersediaan produk.

Hipotesis 2: Keterbatasan akses ke pasar modern menjadi kendala utama bagi
pemasaran beras lokal.

Hipotesis 3: Dukungan pemerintah yang lebih besar terhadap beras SPHP
mempengaruhi preferensi konsumen.

Hipotesis 4: Strategi pemasaran yang tepat dapat meningkatkan daya saing beras
lokal.

Metodologi Penelitian

Pendekatan Penelitian:

Kuantitatif:

Melalui survei kepada konsumen dan analisis data sekunder (data penjualan, harga,
diL).

Kualitatif:

Melalui wawancara mendalam dengan petani, pedagang, dan pembuat kebijakan.
Alat Pengumpulan Data:

Kuesioner:

Untuk mengukur persepsi konsumen, preferensi, dan perilaku pembelian.

Wawancara:
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Untuk menggali informasi lebih dalam mengenai kendala dan peluang yang
dihadapi.

Dokumentasi:

Mengumpulkan data sekunder dari berbagai sumber, seperti laporan pemerintah,
data penjualan, dan artikel ilmiah.

Analisis Data:

Statistik Deskriptif:

Untuk menggambarkan karakteristik responden dan variabel penelitian.

Uji Statistik:

Untuk menguji hipotesis penelitian, misalnya uji chi-square, uji t, atau analisis

regresi.

Analisis Kuantitatif:

Interpretasi Hasil: Setelah melakukan analisis statistik, langkah selanjutnya adalah
menginterpretasikan hasil dalam konteks pertanyaan penelitian atau hipotesis. Ini
melibatkan menjelaskan makna statistik yang signifikan dan mengaitkannya dengan
temuan kualitatif (jika ada).

Mix Methods:

Hubungan dengan Analisis Kualitatif yang

Meskipun fokusnya berbeda, analisis kuantitatif dan kualitatif seringkali
digunakan secara bersamaan dalam penelitian mixed-methods. Dalam konteks ,
tema-tema yang diidentifikasi dapat Merumuskan pertanyaan survei atau variabel
yang relevan untuk diukur secara kuantitatif.

Hasil kuantitatif: Temuan statistik dapat dijelaskan atau diilustrasikan dengan
kutipan atau narasi dari data kualitatif.

Mengkonfirmasi atau menyanggah temuan kuantitatif: Hasil dari kedua jenis
analisis dapat dibandingkan untuk melihat apakah mereka saling mendukung atau
menunjukkan perspektif yang berbeda.

Menjelajahi kompleksitas fenomena yang tidak dapat diungkapkan sepenuhnya
oleh data numerik: tentang pengalaman, persepsi, dan makna dalam analisis

kuantitatif.
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Analisis kuantitatif adalah alat yang ampuh untuk memahami pola dan hubungan
dalam data numerik. Dalam penelitian, ini dapat digunakan untuk mengukur,
menguji hipotesis, dan membuat generalisasi. Ketika dikombinasikan dengan
analisis kualitatif, keduanya dapat memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif dan mendalam tentang fenomena yang sedang diteliti. Untuk
melakukan analisis kuantitatif yang efektif, penting untuk memiliki data yang
relevan, memahami metode statistik yang sesuai, dan mampu menginterpretasikan
hasilnya dalam konteks penelitian .

Analisis Kualitatif:

Untuk mengidentifikasi tema-tema yang muncul dari wawancara dan data kualitatif
lainnya.

Populasi dan Sampel:

Populasi:

Konsumen beras di Kalimantan Barat.

Sampel:

Ditetapkan berdasarkan pertimbangan keterwakilan dan ukuran sampel yang
memadai.

Kerangka Konseptual

Gambar diagram yang menunjukkan hubungan antara variabel-variabel penelitian,
seperti preferensi konsumen, kualitas produk, saluran distribusi, dan dukungan

pemerintah. ]

Penting untuk diperhatikan:

Konteks Lokal:

Penelitian ini perlu mempertimbangkan konteks spesifik Kalimantan Barat,
termasuk karakteristik konsumen, struktur pasar, dan kebijakan pemerintah.
Multidisiplin:

Penelitian ini membutuhkan pendekatan multidisiplin, melibatkan ilmu ekonomi,
pemasaran, dan sosiologi.

Etika Penelitian:

Peneliti harus memperhatikan aspek etika dalam melakukan penelitian, seperti

kerahasiaan data dan informed consent.
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Dengan melakukan penelitian yang komprehensif, diharapkan dapat diperoleh
pemahaman yang lebih baik mengenai permasalahan yang dihadapi oleh beras lokal
dan merumuskan rekomendasi kebijakan yang tepat untuk meningkatkan daya

saingnya.

1.2. Rumusan Masalah

Menurut Penulis Yang menarik dan perlu mendapatkan perhatian kita

bersama adalah
Rumusan Masalah

Faktor apa saja yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap beras
SPHP dan beras lokal di Kalimantan Barat?
Bagaimana peran Dinas Ketahanan Pangan dalam mendukung pemasaran

beras lokal?

Kendala apa saja yang dihadapi oleh produsen beras lokal dalam
memasarkan produknya? Strategi pemasaran apa yang efektif untuk
meningkatkan daya saing beras lokal di pasar modern?

Hipotesis

Hipotesis 1: Konsumen lebih memilih beras SPHP karena persepsi yang
lebih baik mengenai kualitas dan ketersediaan produk.

Hipotesis 2: Keterbatasan akses ke pasar modern menjadi kendala utama
bagi pemasaran beras lokal.

Hipotesis 3: Dukungan pemerintah yang lebih besar terhadap beras SPHP

mempengaruhi preferensi konsumen.

Hipotesis 4: Strategi pemasaran yang tepat dapat meningkatkan daya saing

beras lokal.

Metodologi
Penelitian
Pendekatan
Penelitian:

Kuantitatif:
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Melalui survei kepada konsumen dan analisis data sekunder (data

penjualan, harga, dll.).
Kualitatif:

Melalui wawancara mendalam dengan petani (peneliti mengganti
wawancara cara langsung kepada PNS/ ASN atau dengan data atau
Informasi dari PNS/ASN yang telah melakukan Perjalanan Dinas atau ke
lapangan), pedagang, dan pembuat kebijakan.

Alat Pengumpulan Data:

Kuesioner:

Untuk mengukur persepsi konsumen, preferensi, dan perilaku pembelian.
Wawancara:

Untuk menggali informasi lebih dalam mengenai kendala dan peluang yang

dihadapi.
Dokumentasi:

Mengumpulkan data sekunder dari berbagai sumber, seperti laporan
pemerintah, data penjualan, dan artikel ilmiah.

Analisis Data:
Statistik Deskriptif:

1. Pengamatan Langsung

2. Analisis tematik
3. Analisis Konten Video, Rekam Suara, Foto

1. Simulasi Pengunjung Secara Langsung Pada Kegiatan Gerakan

Pangan Murah

1.Mencegat Pengunjung setelah selesai atau melakukan proses

pembelian

2.]1zin Pertanyaan Dalam Penyajian dari 2 JENIS PRODUK/
MEREK

Tabel 1. Format Wawancara Lapangan
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No. Deskripsi Konten Frekuensi

Video|Rekam Suara|Foto

-

.|Pilihan Konsumen

a. Produk/Merk

b. Harga

c.Rasa (pengalaman memasak/konsumsi

2.|Pengalaman Konsumen Belanja

a.Keadaan Antrian

b.Sering mengikuti Program Belanja GPM

Untuk menggambarkan karakteristik responden dan variabel penelitian.

Uji Statistik:

Untuk menguji hipotesis penelitian, misalnya uji chi-square, uji t, atau

analisis regresi.

Analisis Kuantitatif:

Analisis Kualitatif:

Untuk mengidentifikasi tema-tema yang muncul dari wawancara dan data

kualitatif lainnya.



Populasi dan Sampel:

Populasi:

Konsumen beras di Kalimantan Barat.
Sampel:

Ditetapkan berdasarkan pertimbangan keterwakilan dan ukuran sampel

yang memadai.
Kerangka Konseptual

[Gambar diagram yang menunjukkan hubungan antara variabel-variabel
penelitian, seperti preferensi konsumen, kualitas produk, saluran distribusi,

dan dukungan pemerintah. ]

Penting untuk diperhatikan:
Konteks Lokal:

Penelitian ini perlu mempertimbangkan konteks spesifik Kalimantan Barat,
termasuk karakteristik konsumen, struktur pasar, dan kebijakan pemerintah.

Multidisiplin:

Penelitian ini membutuhkan pendekatan multidisiplin, melibatkan ilmu
ekonomi, pemasaran, dan sosiologi.

Etika Penelitian:

Peneliti harus memperhatikan aspek etika dalam melakukan penelitian,
seperti kerahasiaan data dan informed consent.

Dengan melakukan penelitian yang komprehensif, diharapkan dapat
diperoleh pemahaman yang lebih baik mengenai permasalahan yang
dihadapi oleh beras lokal dan merumuskan rekomendasi kebijakan yang

tepat untuk meningkatkan daya saingnya.
1.2.1. Perilaku Konsumen Memilih

Berikut adalah penjelasan tentang perilaku konsumen memilih dalam konteks tesis

ni
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Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Memilih

1.Kualitas Produk, Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kualitas
baik dan sesuai dengan kebutuhan mereka., 2.Harga

Harga produk yang kompetitif dan terjangkau dapat mempengaruhi keputusan
konsumen untuk memilih produk tertentu., 3.Merek

Merek yang kuat dan memiliki reputasi baik dapat mempengaruhi keputusan
konsumen untuk memilih produk tertentu., 4.Promosi, Promosi yang efektif dapat
mempengaruhi keputusan konsumen untuk memilih produk

tertentu, S.Lokasi, Lokasi toko atau tempat penjualan dapat mempengaruhi
keputusan konsumen untuk memilih produk tertentu.

1.2.2. Teori yang Relevan

1.Teor1 Perilaku Konsumen

Teori ini menjelaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor
internal (seperti kebutuhan, preferensi, dan motivasi) dan faktor-faktor eksternal
(seperti harga, promosi, dan lokasi).

2. Teori Kepuasan Konsumen

Teori ini menjelaskan bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh perbedaan

antara harapan dan kinerja produk.

1.2.3. Implikasi untuk Penelitian

1. Identifikasi Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Penelitian ini dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen memilih beras nasional SPHP daripada beras lokal.

2. Analisis Perbedaan antara Beras Nasional SPHP dan Beras Lokal

Penelitian ini dapat menganalisis perbedaan antara beras nasional SPHP dan beras
lokal dari segi kualitas, harga, merek, promosi, dan lokasi.

3. Evaluasi Kinerja Pemasaran

Penelitian ini dapat mengevaluasi kinerja pemasaran beras nasional SPHP dan beras

lokal dalam konteks Gerakan Pangan Murah.
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Penjelasan: Bagian ini berfokus pada alasan mengapa konsumen lebih memilih
beras SPHP Nasional dibandingkan beras lokal dalam konteks program Gerakan
Pangan Murah.

Mengindikasikan bahwa peneliti ingin menganalisis faktor-faktor yang
mempengaruhi pilihan konsumen antara beras SPHP dan beras lokal dalam konteks
program Gerakan Pangan Murah. Selain itu, peneliti juga akan mengevaluasi
pelaksanaan program ini oleh instansi pemerintah dan mitra SPHP, serta
menganalisis strategi penjualan yang digunakan.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam:

Memahami perilaku konsumen dalam memilih beras.

Mengevaluasi efektivitas program Gerakan Pangan Murah.

Memberikan rekomendasi untuk meningkatkan kinerja program serupa di masa

mendatang.

Pertanyaan yang ingin dijawab:

Faktor-faktor apa yang membuat konsumen lebih memilih beras SPHP?
Bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas, harga, dan manfaat dari kedua
jenis beras tersebut?

Adakah faktor lain selain harga yang mempengaruhi pilihan konsumen, seperti
merek, asal daerah, atau informasi yang didapat dari media?

Teori yang relevan:

Teori perilaku konsumen: Memahami proses pengambilan keputusan konsumen,
dari pengenalan kebutuhan hingga pembelian.

Teori atribut produk: Menganalisis bagaimana konsumen mengevaluasi berbagai
atribut produk (harga, kualitas, merek, dll.) dalam membuat pilihan.

Teori persepsi: Memahami bagaimana konsumen membentuk persepsi terhadap

produk dan merek.
1.2.4. Pelaksanaan Instansi dan Teori

Penjelasan: Bagian ini akan mengkaji bagaimana instansi pemerintah dan mitra

SPHP (Koperasi Konsumen Pangan Mandiri Sejahtera) melaksanakan program
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Gerakan Pangan Murah, serta teori apa yang mendasari pelaksanaan program
tersebut.

Pertanyaan yang ingin dijawab:

Apa saja kegiatan yang dilakukan oleh instansi pemerintah dan koperasi dalam
melaksanakan program ini?

Strategi pemasaran apa yang digunakan untuk mempromosikan beras SPHP?
Bagaimana peran pemerintah dalam mengatur dan mengendalikan program ini?
Teori pemasaran apa yang mendasari pelaksanaan program ini, seperti teori bauran
pemasaran (4P), teori segmentasi pasar, atau teori saluran distribusi?

Teori yang relevan:

Teori pemasaran: Meliputi berbagai konsep dan model yang berkaitan dengan
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan pemasaran.

Teori kebijakan publik: Menganalisis proses pembuatan kebijakan publik dan
implementasinya.

Teori organisasi: Memahami struktur dan budaya organisasi dalam konteks

pelaksanaan program pemerintah.

1.2.5. Penetapan Penjualan dan Teori Penjualan

Penjelasan: Bagian ini akan membahas bagaimana target penjualan ditetapkan
dalam program Gerakan Pangan Murah, serta teori penjualan apa yang relevan.
Pertanyaan yang ingin dijawab:

Bagaimana target penjualan untuk beras SPHP ditentukan?

Faktor apa saja yang mempengaruhi penetapan target penjualan?

Strategi penjualan apa yang digunakan untuk mencapai target tersebut?

Teori penjualan apa yang mendasari penetapan target dan strategi penjualan,
seperti teori motivasi penjualan, atau teori analisis penjualan?

Teori yang relevan:

Teori penjualan: Meliputi proses penjualan, teknik penjualan, dan pengelolaan
tenaga penjualan.

Penjualan adalah proses transaksi antara penjual dan pembeli, di mana penjual

menawarkan barang atau jasa kepada pembeli dengan tujuan untuk memperoleh
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keuntungan. Penjualan dapat dilakukan secara langsung atau tidak langsung,

melalui berbagai saluran, seperti toko fisik, online, atau melalui perantara.

Definisi penjualan juga dapat dilihat dari beberapa sudut pandang, seperti:
1. Sudut pandang penjual

Penjualan adalah suatu proses untuk memindahkan kepemilikan barang atau jasa
kepada pembeli dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan.

2. Sudut pandang pembeli

Penjualan adalah proses untuk memperoleh barang atau jasa yang dibutuhkan
dengan harga yang wajar

3. Sudut pandang ekonomi

Penjualan adalah suatu proses yang memungkinkan terjadinya pertukaran nilai

antara penjual dan pembeli, sehingga dapat meningkatkan aktivitas ekonomi.

Dalam konteks bisnis, penjualan juga dapat diartikan sebagai proses untuk
mencapai target penjualan, meningkatkan pendapatan, dan memperluas pangsa
pasar.

Teori analisis kuantitatif: Digunakan untuk menganalisis data penjualan dan
membuat keputusan yang berbasis data.

1.3. Tujuan Penelitian ini untuk memenuhi

Persyaratan Metode campuran

dipilih untuk penelitian ini.

Mengapa Metode Campuran Dipilih?

Metode campuran dipilih karena memiliki beberapa keunggulan dalam
menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif dan mendalam dibandingkan
dengan hanya menggunakan satu metode saja, baik itu kuantitatif maupun kualitatif.
Berikut adalah alasan-alasan utamanya:

1. Kekuatan yang saling melengkapi:

Kuantitatif: Metode ini sangat baik dalam menggeneralisasi hasil penelitian ke

populasi yang lebih besar dan mengidentifikasi hubungan antara variabel-variabel.
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Kualitatif: Metode ini memungkinkan peneliti untuk menggali makna yang lebih
dalam, memahami perspektif responden, dan menemukan pola-pola yang mungkin
terlewatkan dalam analisis kuantitatif.

2. Validitas yang lebih tinggi:

Dengan menggabungkan kedua metode, peneliti dapat melakukan triangulasi data.
Artinya, hasil dari satu metode dapat dikonfirmasi atau dijelaskan lebih lanjut oleh
hasil dari metode lainnya.

Hal ini meningkatkan validitas temuan penelitian.

3. Pemahaman yang lebih holistik:

Metode campuran memungkinkan peneliti untuk melihat fenomena yang diteliti
dari berbagai sudut pandang. Hasil kuantitatif memberikan gambaran umum,
sedangkan hasil kualitatif memberikan detail dan nuansa yang lebih kaya.

4. Menjawab pertanyaan penelitian yang kompleks:

Banyak permasalahan penelitian yang bersifat kompleks dan membutuhkan
pendekatan yang multidimensional. Metode campuran dapat menjawab pertanyaan
penelitian yang tidak dapat dijawab secara memadai hanya dengan menggunakan
satu metode saja.

Konteks Penelitian

Penelitian tentang kepuasan pelanggan terhadap suatu produk, metode kuantitatif
dapat digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan secara keseluruhan melalui
kuesioner. Namun, dengan menggunakan metode kualitatif, peneliti dapat menggali
lebih dalam mengenai alasan di balik tingkat kepuasan tersebut, faktor-faktor apa
yang paling mempengaruhi kepuasan, dan bagaimana pelanggan mengalami produk
tersebut secara langsung.

Dalam konteks penelitian ini, metode campuran akan sangat berguna untuk:
Mengukur: Tingkat kepuasan pelanggan, persepsi kualitas produk, dll. (kuantitatif)
Memahami: Alasan di balik penilaian pelanggan, pengalaman penggunaan produk,
dan harapan mereka terhadap produk (kualitatif)

Mengidentifikasi: Faktor-faktor kunci yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
dan perilaku pembelian.

Dengan memilih metode campuran, penelitian ini akan menghasilkan temuan yang

lebih kaya, mendalam, dan relevan. Hasil penelitian dapat digunakan untuk
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mengambil keputusan yang lebih baik dalam pengembangan produk, strategi
pemasaran, dan peningkatan kualitas layanan.
1.4. Manfaat Penelitian
1.Adapun manfaat penelitian ini mengclosing Permasalahan yang lebih luas dengan
Generalisasi dan eksplorasi yang Lebih Baik:
a.Dengan menggunakan metode campuran, hasil penelitian menjadi lebih kuat,
sehingga dapat lebih mudah di generalisasi.
b.Adanya Metode campuran memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi dari
berbagai dimensi secara kompleks dari fenomena yang diteliti.
1.5. Sistematika Penulisan
https://id.scribd.com/document/793587942/pedoman-tesis-2020-booklet

BAB I1

Tinjauan Pustaka

(Usulan Penelitian)

2.1. Kajian Teori

Menurut Penelitian Studi- Case, dijelaskan bahwa, Studi kasus (case study)
merupakan = suatu penelitian yang dilakukan terhadap suatu "kesatuan
sistem".UNISSULA

Kesatuan ini dapat berupa program, kegiatan, peristiwa, atau sekelompok individu
yang terikat oleh tempat, waktu atau ikatan tertentu.

Studi kasus adalah suatu penelitian yang diarahkan untuk menghimpun data,

mengambil makna, memperoleh pemahaman dari kasus tersebut.

2.1.1. Rencana Kerja Pemerintah

Rencana Kerja

(Badan Pangan Nasional, )

GOVERNOR OF WEST KALIMANTAN, GOVERNOR REGULATION OF
WEST KALIMANTAN, NUMBER 28 OF 2023 CONCERNING THE WORK
PLAN OF THE REGIONAL GOVERNMENT OF WEST KALIMANTAN
PROVINCE IN 2024; Considering:
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b. that annual development program and activity plans are prepared in a Regional
Government

Work Plan (RKPD) document which will be the basis for the preparation of General
Budget

Policies and Temporary Budget Ceiling Priorities for Regional Revenue and
Expenditure Budgets; Budget

(West Kalimantan Provincial Government; Bappeda, PPID, Diskominfo, 2024)
GUBERNUR KALIMANTAN BARAT, PERATURAN GUBERNUR
KALIMANTAN BARAT, NOMOR 28 TAHUN 2023 TENTANG RENCANA
KERJA PEMERINTAH DAERAH PROVINSI KALIMANTAN BARAT
TAHUN 2024; Menimbang :

b. bahwa rencana program dan kegiatan pembangunan tahunan disusun dalam suatu
dokumen Rencana Kerja Kerja Pemerintah Daerah (RKPD) yang akan menjadi
dasar bagi penyusunan Kebijakan Umum Anggaran dan Prioritas Plafon Anggaran
Sementara Anggaran Pendapatan dan Belanja Daerah; Anggaran

GUBERNUR KALIMANTAN ' BARAT, A PERATURAN  GUBERNUR
KALIMANTAN BARAT, NOMOR 28 TAHUN 2023 TENTANG RENCANA
KERJA PEMERINTAH DAERAH

PROVINSI KALIMANTAN BARAT TAHUN 2024; dituangkan pada b (Pemprov
Kalbar; Bappeda, PPID, Diskominfo, 2024)

Rencana Kerja Pemerintah (RKP) adalah dokumen perencanaan pembangunan
nasional yang dibuat pemerintah untuk periode satu tahun. RKP memuat kegiatan-
kegiatan yang dilakukan pemerintah untuk mencapai tujuan bernegara, termasuk:
Kegiatan investasi pemerintah,

Pelayanan publik, Penetapan kerangka regulasi.(Google Al; 04 Januari 2025)

2.1.2. Badan Pangan Nasional

Badan Pangan Nasional (BPN) adalah lembaga pemerintah yang bertugas
melaksanakan pemerintahan di bidang pangan. BPN bertanggung jawab kepada
Presiden dan memiliki beberapa fungsi, diantaranya:

Mengkoordinasikan, merumuskan, dan menetapkan kebijakan terkait ketersediaan

pangan, stabilisasi harga dan pasokan pangan, dan keamanan pangan
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Mengelola, pengadaan, dan menyalurkan cadangan pangan pemerintah
Mengendalikan kerawanan pangan dan mengawasi pemenuhan persyaratan gizi
pangan

Mengembangkan dan memantapkan penganekaragaman dan pola konsumsi
pangan

Mengembangkan sistem informasi pangan

Mengelola barang milik negara yang menjadi tanggung jawabnya

(Google AI; 04 Januari 2025)

RENCANA AKSI BADAN PANGAN NASIONAL

2.1.2. 1. Arah Kebijakan dan Strategi serta Efektivitas

BADAN PANGAN NASIONAL

"Menilik efektivitas pelaksanaannya di tahun 2023, sesuai arahan Presiden Joko
Widodo program SPHP Beras akan terus dilanjutkan di tahun 2024 untuk menjaga
stabilitas pasokan dan harga beras serta upaya pengendalian inflasi," jelasnya.
Sebagaimana diketahui pada tahun 2023 program SPHP Beras cukup efektif dalam
meredam laju kenaikan harga beras. Ditambah dengan adanya penyaluran bantuan
pangan beras, pemerintah dinilai cukup berhasil dalam menekan laju inflasi di

angka 2,61% (yoy).

2.1.2. 2. Mekanisme

Peraturan Badan Pangan Nasional (Bapanas) yang mengatur mekanisme beras
SPHP 2024 adalah Peraturan Badan Pangan Nasional Nomor 15 Tahun 2022.
Peraturan ini mengatur tentang Stabilisasi Pasokan dan Harga Beras, Jagung, dan

Kedelai di Tingkat Konsumen.
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uta%?20ton

Dalam konteks Gerakan Pangan Murah di Kalimantan Barat:

Rencana Kerja Pemerintah: Ini adalah dokumen perencanaan yang disusun oleh
pemerintah untuk melaksanakan program dan kegiatan dalam rangka mencapai
tujuan pembangunan.

Contoh Konkret: Dalam konteks Gerakan Pangan Murah, Rencana Kerja
Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat akan memuat target jumlah beras SPHP
yang didistribusikan, lokasi pelaksanaan gerakan, jadwal pelaksanaan, anggaran
yang dialokasikan, dan pihak-pihak yang terlibat.

Badan Pangan Nasional:

Lembaga pemerintah yang bertanggung jawab kepada Presiden dalam pelaksanaan
urusan pangan untuk menciptakan kedaulatan pangan, ketahanan pangan, dan
kemandirian pangan.

Contoh Konkret: Badan Pangan Nasional dapat berperan dalam menetapkan
kebijakan terkait stabilisasi harga pangan, termasuk penyediaan dan pendistribusian
beras SPHP yang menjadi salah satu komoditas dalam Gerakan Pangan Murah di
Kalimantan Barat.

Arah Kebijakan:

Pedoman yang mengarahkan rumusan strategi agar lebih terarah dalam mencapai
tujuan dan sasaran.

Contoh Konkret: Arah kebijakan dalam Gerakan Pangan Murah di Kalimantan
Barat bisa berupa prioritas untuk menjangkau masyarakat berpenghasilan rendah,
menjaga stabilitas harga beras selama periode tertentu, atau meningkatkan
aksesibilitas pangan di wilayah terpencil.

Mekanisme: Cara atau prosedur yang terencana sebagai bagian dari suatu sistem
untuk mencapai tujuan tertentu.

Contoh Konkret: Mekanisme pelaksanaan Gerakan Pangan Murah dapat meliputi

pendaftaran peserta, sistem kupon atau kartu khusus, pembatasan jumlah
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pembelian, lokasi penjualan yang ditentukan (misalnya pasar tradisional, kantor
desa), dan cara pembayaran.

Dinas Ketahanan Pangan Provinsi: Organisasi perangkat daerah di tingkat provinsi
yang memiliki tugas membantu gubernur dalam melaksanakan urusan
pemerintahan bidang pangan.

Contoh Konkret: Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat adalah pihak
yang menjadi studi kasus dalam tesis . Dinas ini memiliki peran sentral dalam
merencanakan, mengkoordinasikan, melaksanakan, dan mengevaluasi kegiatan
Gerakan Pangan Murah di wilayahnya.

Rencana Kerja:

Dokumen Rencana yang menjabarkan langkah-langkah konkret yang akan
dilakukan, sumber daya yang dibutuhkan, dan jadwal waktu pelaksanaan suatu
kegiatan atau program.

Contoh Konkrit: Rencana Kerja Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan
Barat untuk Gerakan Pangan Murah akan berisi detail mengenai pemilihan lokasi,
penentuan harga jual beras SPHP, sosialisasi kepada masyarakat, penugasan
personel, dan pelaporan kegiatan.

Penetapan:

Proses atau tindakan menentukan dan mengesahkan sesuatu secara resmi.

Contoh Konkret: Penetapan harga jual beras SPHP dalam Gerakan Pangan Murah,
penetapan lokasi pelaksanaan, adalah contoh tindakan penetapan yang dilakukan
oleh pihak berwenang (misalnya Dinas Ketahanan Pangan atau pemerintah
provinsi).

Standar:

Ukuran atau kriteria yang ditetapkan sebagai patokan dalam pelaksanaan atau
penilaian suatu kegiatan.

Contoh Konkret: Standar kualitas beras SPHP yang didistribusikan dalam Gerakan
Pangan Murah (misalnya kadar air, broken), standar pelayanan di lokasi penjualan,
atau standar pelaporan kegiatan.

Koordinasi:

Pengaturan kegiatan agar tindakan dan peraturan tidak saling bertentangan, serta

proses menggabungkan berbagai elemen agar berjalan efisien dan harmonis.
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Contoh Konkrit: Koordinasi antara Dinas Ketahanan Pangan Provinsi dengan
Bulog (penyedia beras SPHP), pemerintah kabupaten/kota (penyelenggara di
tingkat lokal), organisasi masyarakat, dan pihak keamanan untuk memastikan
kelancaran Gerakan Pangan Murah.

Tindak Lanjut:

Upaya atau kegiatan yang dilakukan setelah suatu kegiatan atau tahapan selesai
untuk menindaklanjuti hasil, menyelesaikan masalah, atau meningkatkan
efektivitas.

Contoh Konkrit: Tindak lanjut setelah pelaksanaan Gerakan Pangan Murah bisa
berupa evaluasi dampak terhadap harga beras lokal, penyerapan aspirasi masyarakat
untuk perbaikan kegiatan selanjutnya, atau penindakan terhadap potensi
penyimpangan.

Pelaksanaan:

Proses menjalankan rencana atau program menjadi tindakan nyata.

Contoh Konkret: Pelaksanaan Gerakan Pangan Murah meliputi kegiatan distribusi
beras SPHP ke lokasi-lokasi yang telah ditentukan, penjualan kepada masyarakat
sesuai mekanisme yang ditetapkan, dan pemantauan ketersediaan stok.
Pelaksanaan Sub tahapan pelaksanaan:

merujuk pada detail lebih lanjut atau tahapan spesifik dalam pelaksanaan.

Contoh Konkret: Dalam pelaksanaan penjualan beras SPHP, sub-tahapannya bisa
berupa penyiapan tempat penjualan, pengaturan antrian, proses transaksi
pembayaran, dan penyerahan beras kepada pembeli.

Elemen tersebut berkontribusi terhadap keberhasilan pelaksanaan Gerakan Pangan
Murah Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat dan bagaimana hal ini terkait dengan
fokus pada tesis mengenai keunggulan posisional, pilihan konsumen, dan

kemampuan pemasaran dinamis.
2.1.3. Dinas Ketahanan Pangan Provinsi

2.1.3.1 Rencana Kerja

Dalam konteks Gerakan Pangan Murah di Kalimantan Barat:
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Rencana Kerja Pemerintah: Ini adalah dokumen perencanaan yang disusun oleh
pemerintah untuk melaksanakan program dan kegiatan dalam rangka mencapai
tujuan pembangunan.

Contoh Konkret: Dalam konteks Gerakan Pangan Murah, Rencana Kerja
Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat akan memuat target jumlah beras SPHP
yang didistribusikan, lokasi pelaksanaan gerakan, jadwal pelaksanaan, anggaran
yang dialokasikan, dan pihak-pihak yang terlibat.

Strategi adalah sebuah perencanaan dengan tujuan keuntungan. Strategi
berkualitas, harga yang terjangkau, nilai tambah, pelayanan dan kepuasan
pelanggan, produk keinginan pelanggan, produk hasil cara efektif dan efisien

fungsi keuangan, produksi dan pemasarannya, 119

2.1.3. 2. Penetapan

Penetapan:

Proses atau tindakan menentukan dan mengesahkan sesuatu secara resmi.

Contoh Konkret: Penetapan harga jual beras SPHP dalam Gerakan Pangan Murah,
penetapan lokasi pelaksanaan, adalah contoh tindakan penetapan yang dilakukan
oleh pihak berwenang (misalnya Dinas Ketahanan Pangan atau pemerintah

provinsi).

Beras Nasional SPHP

1. Penetapan Perbadan-Kepbadan
Terlampir (sumber data)

2. Penetapan

3. Penetapan Harga Jual Provinsi Kalbar

Gerakan Pangan Murah
e Bergerak
e Di tempat
e Tetap
Toko / Ritel Modern - Koperasi
o Toko
e Mall
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e Pasar

Beras Lokal

1. Penetapan Perbadan-Kepbadan
Terlampir (sumber data)

2. Penetapan

3. Penetapan Harga Jual Provinsi Kalbar
Per Setiap Pelaksanaan Kegiatan
Waktu dan Lokasi Kegiatan
Disclaimer
Para Pengambil Keputusan Harga Jual

Gerakan Pangan Murah

o Bergerak
e Di tempat
o Tetap

LAMPIRAN

PERATURAN BADAN PANGAN NASIONAL

REPUBLIK INDONESIA

NOMOR 5 TAHUN 2024

TENTANG

PERUBAHAN ATAS PERATURAN BADAN PANGAN NASIONAL NOMOR
TAHUN 2023 TENTANG HARGA ECERAN TERTINGGI BERAS

Tabel.2. Hargs Ecaran Tertinggi Beras

No Wilayah HET HET

Beras Beras
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Medium Premium

1. | Jawa, Lampung dan Sumatera Selatan 12.500 14.900

2. | Aceh, Sumatera Utara, 13.100 15.400
Sumatera Barat,
Bengkulu, Riau,

Kepulauan Riau, Jambi,

dan Kepulauan Bangka Belitung

3. | Balidan 12.500 14.900

Nusa Tenggara Barat

4. | Bisa Tenggara Timur 13.100 15.400
5. | Sulawesi 12.500 14 900
6. | Kalimantan 13.100 15.400

2.1.3.3. Standar

Standar:

Ukuran atau kriteria yang ditetapkan sebagai patokan dalam pelaksanaan atau
penilaian suatu kegiatan.

Contoh Konkret: Standar kualitas beras SPHP yang didistribusikan dalam Gerakan
Pangan Murah (misalnya kadar air, broken), standar pelayanan di lokasi penjualan,
atau standar pelaporan kegiatan.

Penerapan “Standar” dalam Gerakan Pangan Murah sangat krusial untuk
memastikan kualitas, keterjangkauan, dan efektivitas gerakan. Beberapa aspek
penerapan standar meliputi:

Standar Kualitas Produk:

Jenis dan Kualitas Pangan: Menetapkan standar kualitas minimum untuk produk
pangan yang dijual (misalnya, beras harus bebas kutu, sayuran segar, dll.).

Standar Keamanan Pangan: Memastikan produk pangan aman untuk dikonsumsi
melalui penerapan standar kebersihan, penanganan, dan penyimpanan yang baik.
Ini mungkin melibatkan kerjasama dengan badan pengawas pangan.

Standar Harga:

Penetapan Harga Maksimum: Menentukan batas harga jual untuk komoditas

pangan tertentu agar terjangkau oleh masyarakat target. Mekanisme penetapan
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harga perlu mempertimbangkan harga pokok produksi, biaya distribusi, dan margin
keuntungan yang wajar.

Transparansi Harga: Mengkomunikasikan harga standar secara jelas kepada penjual
dan pembeli untuk menghindari praktik spekulasi atau penipuan.

Standar Operasional:

Prosedur Pengadaan: Menetapkan standar prosedur pengadaan barang yang efisien
dan transparan, melibatkan petani lokal atau distributor yang memenuhi kriteria.
Prosedur Distribusi: Mengembangkan standar distribusi yang efektif untuk
memastikan produk sampai ke masyarakat yang membutuhkan dengan cepat dan
tepat waktu. Ini termasuk logistik, transportasi, dan penyimpanan sementara.
Prosedur Penjualan: Menetapkan standar pelayanan penjualan yang baik, termasuk
informasi produk yang jelas, proses pembayaran yang mudah, dan penanganan
keluhan yang efektif.

Standar Komunikasi dan Informasi:

Penyampaian Informasi: Menetapkan standar informasi yang harus disampaikan
kepada masyarakat terkait jadwal, lokasi, jenis produk, dan harga.

Branding dan Identitas: Mengembangkan standar visual (logo, spanduk, dlIl.) untuk

memperkuat identitas dan visibilitas Gerakan Pangan Murah.

2.1.3.4. Koordinasi

Koordinasi:

Pengaturan kegiatan agar tindakan dan peraturan tidak saling bertentangan, serta
proses menggabungkan berbagai elemen agar berjalan efisien dan harmonis.
Contoh Konkrit: Koordinasi antara Dinas Ketahanan Pangan Provinsi dengan
Bulog (penyedia beras SPHP), pemerintah kabupaten/kota (penyelenggara di
tingkat lokal), organisasi masyarakat, dan pihak keamanan untuk memastikan
kelancaran Gerakan Pangan Murah.

"Koordinasi" adalah kunci keberhasilan Gerakan Pangan Murah yang melibatkan

berbagai pihak. Penerapan koordinasi yang efektif meliputi:

1. Koordinasi Antar Instansi Pemerintah:
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a. Pusat dan Daerah: Koordinasi antara kementerian/lembaga di tingkat
pusat (misalnya Kementerian Pertanian, Kementerian Perdagangan, Bulog) dengan
dinas-dinas terkait di tingkat provinsi dan kabupaten/kota. Ini mencakup
perencanaan, anggaran, kebijakan, dan pengawasan.
b. Sektor Terkait: Koordinasi antar sektor seperti pertanian, perdagangan,
perindustrian, perhubungan (untuk logistik), dan kesehatan (untuk keamanan
pangan).

2. Koordinasi dengan Pihak Non-Pemerintah:
a. Petani dan Kelompok Tani: Koordinasi dalam hal produksi, pasokan, dan
kualitas produk.
b. Distributor dan Pedagang: Koordinasi dalam hal logistik, penyimpanan,
dan penjualan.
c. Organisasi Masyarakat Sipil (OMS): Keterlibatan OMS dalam
sosialisasi, pendampingan masyarakat, dan pengawasan.
d. Sektor Swasta: Potensi Kerjasama dengan perusahaan swasta dalam hal
logistik, pendanaan (CSR), atau penyediaan platform digital.

3. Mekanisme Koordinasi:
a. Pembentukan Tim Koordinasi: Membuat tim khusus di berbagai
tingkatan (pusat, provinsi, kabupaten/kota) yang beranggotakan perwakilan dari
berbagai pihak terkait.
b. Pertemuan dan Forum Koordinasi: Mengadakan pertemuan rutin atau
forum koordinasi untuk membahas perkembangan, tantangan, dan solusi.
c. Sistem Informasi Terintegrasi: Membangun sistem informasi yang
memungkinkan berbagai pihak untuk berbagi data dan informasi terkait stok, harga,
dan distribusi.
d. Penetapan Tugas dan Tanggung Jawab yang Jelas: Mendefinisikan

peran dan tanggung jawab masing-masing pihak dalam implementasi gerakan.

2.1.3.4.1 (Sub-tahapan pelaksanaan Koordinasi)
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Penerapan detail pada sub-bagian ini kemungkinan akan lebih spesifik pada aspek
tertentu dari koordinasi. Contohnya:

1. Fokus pada Koordinasi Tingkat Daerah: Detail mengenai mekanisme
koordinasi antara pemerintah provinsi, kabupaten/kota, dan stakeholder lokal
(petani, pedagang pasar, dll.). Ini bisa mencakup pembentukan gugus tugas
di tingkat daerah, pertemuan koordinasi rutin di tingkat kecamatan, atau
pembentukan forum komunikasi dengan kelompok tani.

2. Fokus pada Koordinasi Logistik: Detail mengenai bagaimana koordinasi
dilakukan untuk memastikan kelancaran distribusi pangan, termasuk
kerjasama dengan perusahaan transportasi, pengelolaan gudang, dan

penjadwalan pengiriman.

2.1.3.4.2 Tindak lanjut

Sub-bagian Koordinasi

Sub-bagian ini kemungkinan akan melanjutkan atau melengkapi detail dari
2.1.3.4.1. Contohnya:

Fokus pada Koordinasi dengan Petani: Detail mengenai bagaimana pemerintah
berkoordinasi dengan petani dalam hal perencanaan produksi, penyerapan hasil
panen, dan pembinaan kualitas. Ini bisa melibatkan kontrak kerjasama,
pendampingan teknis, atau pembentukan koperasi petani yang terhubung dengan
program.

Fokus pada Koordinasi Pemantauan dan Evaluasi: Detail mengenai bagaimana
berbagai pihak berkoordinasi dalam mengumpulkan data, melakukan pemantauan
terhadap pelaksanaan gerakan, dan mengevaluasi dampaknya. Ini bisa melibatkan
pembentukan tim monitoring bersama atau penggunaan platform digital untuk

pelaporan.

2.1.3.5. Pelaksanaan
Pelaksanaan:

Proses menjalankan rencana atau program menjadi tindakan nyata.
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Contoh Konkret: Pelaksanaan Gerakan Pangan Murah meliputi kegiatan distribusi
beras SPHP ke lokasi-lokasi yang telah ditentukan, penjualan kepada masyarakat
sesuai mekanisme yang ditetapkan, dan pemantauan ketersediaan stok.
Pelaksanaan Sub:

Kemungkinan merujuk pada detail lebih lanjut atau tahapan spesifik dalam
pelaksanaan.

Contoh Konkret: Dalam pelaksanaan penjualan beras SPHP, sub-tahapannya bisa
berupa penyiapan tempat penjualan, pengaturan antrian, proses transaksi
pembayaran, dan penyerahan beras kepada pembeli.

Elemen tersebut berkontribusi terhadap keberhasilan pelaksanaan Gerakan Pangan
Murah Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat dan bagaimana hal ini terkait dengan
fokus pada tesis mengenai keunggulan posisional, pilihan konsumen, dan
kemampuan pemasaran dinamis.

"Pelaksanaan" adalah tahap implementasi nyata dari Gerakan Pangan Murah di
lapangan. Penerapannya meliputi:

Identifikasi Lokasi dan Target Sasaran: Menentukan lokasi pelaksanaan gerakan
(misalnya, pasar tradisional, area pemukiman padat, daerah rawan pangan) dan
kelompok masyarakat yang menjadi target utama (misalnya, keluarga
berpenghasilan rendah, masyarakat rentan).

Pengadaan dan Distribusi Pangan: Melaksanakan proses pengadaan komoditas
pangan sesuai standar yang ditetapkan dan mendistribusikannya ke lokasi-lokasi
yang telah ditentukan melalui mekanisme yang efisien.

Operasionalisasi Titik Penjualan: Menyiapkan dan mengoperasikan titik-titik
penjualan pangan murah, baik yang bersifat permanen maupun temporer (misalnya,
pasar murah, mobil pangan keliling).

Sosialisasi dan Promosi: Menginformasikan kepada masyarakat mengenai
keberadaan, jadwal, lokasi, dan jenis produk yang tersedia dalam Gerakan Pangan
Murah melalui berbagai saluran komunikasi (misalnya, media sosial, pengumuman
di tingkat komunitas, kerjasama dengan tokoh masyarakat).

Pengawasan dan Pengendalian: Melakukan pengawasan terhadap pelaksanaan di
lapangan untuk memastikan kepatuhan terhadap standar harga, kualitas, dan

prosedur operasional. Menangani potensi penyimpangan atau penyelewengan.
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Pelaporan dan Dokumentasi: Mendokumentasikan seluruh proses pelaksanaan,
termasuk data pengadaan, distribusi, penjualan, dan penerima manfaat. Membuat

laporan berkala mengenai perkembangan dan pencapaian gerakan.

2.1.3.5.1. Pelaksanaan Sub Tahapan pelaksanaan

Kemungkinan akan memberikan detail lebih lanjut mengenai aspek spesifik dalam
pelaksanaan. Contohnya:

Detail Pelaksanaan Bergerak Serentak Nasional: Menjelaskan secara rinci
bagaimana pelaksanaan gerakan yang dilakukan secara bersamaan di berbagai
wilayah di tingkat nasional dikoordinasikan dan dilaksanakan. Ini bisa mencakup
penetapan tanggal pelaksanaan, jenis komoditas yang seragam, dan mekanisme
pelaporan nasional.

Detail Pelaksanaan di. Tingkat Provinsi: Menjelaskan bagaimana pemerintah
provinsi menerjemahkan kebijakan nasional dan melaksanakan gerakan di
wilayahnya, termasuk pemilihan lokasi prioritas, kerjasama dengan pemerintah
kabupaten/kota, dan alokasi sumber daya.

2.1.3.5.2. Tindak Lanjut Pelaksanaan Sub

Sub ini kemungkinan akan melanjutkan atau melengkapi detail dari 2.1.3.5.1.
Contohnya:

Detail Pelaksanaan Bergerak Kedaerahan: Menjelaskan bagaimana pelaksanaan
gerakan disesuaikan dengan kondisi dan kebutuhan spesifik di tingkat daerah. Ini
bisa mencakup pemilihan jenis komoditas lokal unggulan, penentuan lokasi
berdasarkan karakteristik geografis, atau melibatkan kearifan lokal dalam distribusi.
Detail Pelaksanaan Bergerak Mobil Keliling: Menjelaskan secara rinci
operasionalisasi mobil pangan keliling, termasuk rute perjalanan, jadwal kunjungan

ke berbagai lokasi, jenis produk yang dijual, dan mekanisme pembayaran.
1. Bergerak (GPM Go-link)

2. Ditempat (GPM Serentak)
3. D1 Toko
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Tabel.3. Subsidi Gerakan Pangan Murah Toko Pangan Mandiri Provinsi
Kalimantan Barat

UNISSULA
Pl ERlleluinala
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SUBSIDI GPM TOKO PANGAN MANDIRI PROVINSI KALIMANTAN BARAT

Jumiah yg Jumiah Selisih/|
NO. LOKASI Jenls ol sudah S8 | soruan [ Horoa | Harga Jual | fSelish | g gy

Barang Pongadaan | . =d8h | pengadaan pongaanBarang | Hara A Horn
1 01 April 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandr) 72.000 6.000 66000] Kg 1.000 6.000.000
Daging SapiKerbau Beku 2.160 180 1980 Kg 5,000 900.000
Halaman Dinas [Daging Ayam Beku 3.816 318 3.498 Kg 30.000 | 3.000 954 000
","‘;““'{"z‘::“"ﬁﬂ' Telur Ayam Ras 6.300 500 5800 Kg 28.800 | 3500 1.750.000
st [Minyak Goreng Premium 8.760 730 8030 | Liter 15.000 | 3493 2.549.690
(Guta Pasir Premium 15,000 1.200 13800 Kg 15.000 | 2.000 2.400.000
14.553.800
2 03 Mei 2024 [Beras Lokal (Toko Panr_;gﬁ Mandiri) 2.000 64.000 Kg 13.400 12.400 1.000 2.000.000
[Hataman Sexolah Petangi|229ing SapiKerbau Beku 50 1930 kg 115,000 110000 | 5000 250,000
Nusantara Desa Punggur |Daging Ayam Beku 100 3308| Ko 41.000 38.000| 3 300.000
Besar Kecamatan Sungal [Minyak Goreng Premium 400 7.630 | Liter 18.493 15.000 | 3493 1.397.200
Kakap Kab. Kubu Raya |55 bacir Premium 200 13400 | Ka 17.000 15.000 | 2,000 800.000
A.T47.200
3 08Mei2024 _|Beras Lokl (Toko Pangan Mandi 2000 62000] Kg 12400 | 1.000 2.000.000
Daging SapiKerbau Beku 50 1880 | Kg 110.000 | _5.000 250,000
Pl s?::J [Daging Ayam Beku 100 3208] Ko 38.000 | 3000 300.000
Kakap Kab. Kubu Raya | Minyak Goreng Premium 400 7230 | Uer 15000 | 3493 1.397.200
[Guia Pasi Premium 400 13000]  Kg 17.000 15.000 | 2000 800.000

4747200 |
4 14Mei2024 __|Beras Lokal (Toko Pangan Mands 2000 60000] Ko 13.400 12.400 | 1.000 2.000.000
[Daging SapiKerbau Beku 50 1830] Kg 115,000 110000 | 5000 250,000
L&“ii;g“:: LANUD |50 Ayam Beku 100 3198| Kg 41.000 38000 | 3000 300.000
™ e H::;mm [Minyak Goreng Premium 400 6830 | Lter 18.493 3493 1.397.200
(Gula Pasir Premium 400 12600| Ko 17.000 2.000 800.000
4.747.200
5 15 Mei 2024___|Beras Lokal (Toko Pangan Mandri) 2000 53000 | Kg 1.000 2.000.000
Lokasi Halaman Masjd |02ing Sap/Kerbau Beku 50 1780 Kg 5.000 250.000
Besar Nurui Hidayah ~ [Daging Ayam Beku 100 3098| kg 3.000 300.000
Anjungan Kabupaten  |uinyak Goreng Premium 400 6430 | Liter 3493 1.397.200
Mempaush (Gula Pasir Premium 400 2200] Kg 2.000 800,000
4.747.200
6 18Mei 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandir) 2,000 56000 kg 13.400 12.4 1.000 2.000.000
[Daging SapiKerbau Beku 50 1730 | Kg 115,000 110,000 | 5,000 250,000
Hotaman Kantor Py 122208 Avam Bekw 100 208 | Kg 41.000 38,000 | 3000 300.000
Kot Portanak | [Ter Ayam Ras 500 5300| kg 28,500 25.000 | 3,500 1.750.000
[Minyak Goreng Premum 400 6.030 | Liter 18.493 160 3493 1.307.200
[Guia Pasi Premium 400 11800 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
6.487.200
7 20Mei 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandir) 2000 54000 Ko 13.400 12.4 1.000 2.000.000
[Daging SapiKerbau Beku 50 1680 Kg 115.000 5000 250,000
"‘Z"“;“S::Z:’u'ﬂ“:‘;“ Daging Ayam Beku 100 28%| Kg 41,000 3.000 300,000
it R [Minyak Goreng Premium 400 5630 Liter 18.500 3500 1.400.000
[Guta Pasir Premium 400 11400| g 18.500 2,000 500.000
4.750.000
8 30Mei 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2000 Kg 13.000 12000] 1.000| 2000000
[Daging SapiKerbau Beku 50 Kg 115.000 110.000 250,000
Hj;;‘f:;:f;‘;’fz‘(:’“ [Daging Ayam Belu 100 Kg 41,000 38.000 300,000
Pontiansk Minyak Goreng Premim 400 Cter 18.500 15.000 1.400.000
[Guta Pasi Premium 400 11000 Kg 18,500 16.500 800,000
4.750.000
B 06 Juni 2024___|Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2000 50000 Kg 13,000 12000 | 1.000 2.000.000
Daging SapiKerbau Beku 50 1580  Kg 115,000 110.000 | 5000 250,000
Nt‘j;‘j'::i\"ﬁw ::l:’a Daging Ayam Beku 100 2698 ] Kg 40.000 3.000 300.000
Kopur Desa Mekar By [Vimyak Goreng Premium 400 3830 Lter 18.500 3500 1.400.000
(Guia Pasir Premium 400 10600 Ko 18.500 2.000 800,000
4.750.000
13 Juni 2024 [Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri 2.000 48.000 Kg 11.000 1.000 2.000.000
[Daging SapiKerbau Beku 50 1530 Kg 110 5,000 250,000
Halaman Kantor Dinas. |naging Avam Beku 50 2648] Ko 37.000 | 3.000 150.000
:’fj‘f:‘:‘“” Pa"‘"f” Telur Ayam Ras 500 2800| Ko 25000 | 3,500 1.750.000
ferst [Viryak Goreng Premium 400 3430] Lter 15.000 | 3500 1.400.000
Gula Pasr Premium 400 10200] Ko 18,500 16.500 | 2.000 800.000
11 20 Juni 2024____[Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2000 46000| Kg 12.000 11000 | 1,000 2,000,000
Dagng SapiKerbau Beku 20 1510]  Kg 115,000 110,000 | _5.000 100,000
“3;:2: :;"ﬂ""’f:’" Daging Ayam Beku 25 263] kg 40.000 37.000 | 3000 75.000
Kabupaten Kubu Raya |Vinyak Goreng Premium 400 4030 | Lter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
[Guia Pasr Premium 400 9800] Ko 18.500 16,500 | 2,000 800,000
4.376.000
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Subsidi
NO. LOKASI Jenis Barang Total "‘.":." Sisa Satuan | Haga | Harga Jual ’ﬁ::‘ mm/
gedes dilaksanakan | v Barang Jual Jual
12 26 Juni 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 44.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1.490 Kg 115.000 110.000 5.000 100.000
Halaman Sekolah Pelangifpaging Ayam Beku 25 2598 | Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
;::?;E;?z:‘;’;ﬁ" Telur Ayam Ras 4.800
Kakap Kab. Kubu Raya [Minyak Goreng Premium 400 3630 | Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 9.400 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4.376.000 |
13. 28 Juni 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 42.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Halaman Masjid Nurul |0aging Sapi/Kerbau Beku 20 1470 ] kg 115.000 110.000 | 5.000 100.000
Jannah Jalan Raya Kapur |Daging Ayam Beku 25 2573 Kg 40.000 37.000 3.000 75.000
Desa Mekar Baru  |Minyak Goreng Premium 400 3230 | Liter 18.500 15.000 | 3.500 1.400.000
Kabupaten Kubu Raya |55 pasir Premium 400 9.000] Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
4.376.000
14 04 Juli 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 4.000 38.000 Kg 12.000 11.000 1.000 4,000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 50 1.420 Kg 115.000 110.000 5.000 250.000
Toko Pangan Mandiri  |Daging Ayam Beku 100 2473 Kg 40.000 37.000 3.000 300.000
Provinsi Kalimantan  |Telur Ayam Ras 447 4.353 Kg 32.000 28.500 3.500 1.564.500
Barat Minyak Goreng Premium 800 2430 | Liter 18.500 15.000 | 3.500 2.800.000
Gula Pasir Premium 800 8.200 Kg 17.000 15.000 2.000 1.600.000
10.514.500
15, 11 Juli 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 36.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Halaman Kantor Desa |02ging Sapi/Kerbau Beku 20 1.400 Kg 115.000 110.000 | 5.000 100.000
Pedalaman Kecamatan [Daging Ayam Beku 25 2448]  Kg 40,000 37.000 | 3.000 75.000
Tayan Hulu Kab. Minyak Goreng Premium 400 2.030 Liter 18.500 15.000 3.500 1.400.000
Sanggau Gula Pasir Premium 400 7.800 Kg 18.500 16.500 |  2.000 800.000
4.376.000
16 15 Juli 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 34.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1.380 Kg 115.000 110.000 5.000 100.000
Halaman Kantor Camat [no s o Beku 25 2423] Kg 40,000 37.000 | _3.000 75.000
Ambawang Kabupaten - - ~—
Kubu Raya Minyak Goreng Premium 400 1.630 | Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 7.400 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4.375.000
17 25 Juli 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 32.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1.360 Kg 115.000 110.000 | 5.000 100.000
Toman Dirgantara 50 0y Beku 25 2308 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
LANUD SUPADIO
Kabupaten Kubu Raya Minyak Goreng Premium 400 1.230 Liter 18.500 15.000 3.500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 7.000 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4.375.000
18, 29 Juli 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 4.000 28.000 Kg 12.000 11.000 4.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1.3490]  Kg 115.000 110.000 100.000
Halaman Kantor Dinas |nyaing Ayam Beku 50 2348| kg 40.000 37.000 150.000
;L:T:::&::i::n Telur Ayam Ras 307 4046 | Ko 32.000 28.500 1.074.500
Barat Minyak Goreng Premium 400 830 | Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 6.600 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
7.524.500
19 3 Agustus 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandir) 2.000 26.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1,320 Kg 115.000 110.000 5.000 100.000
Hotaman TVRI Kaibar |2282 Avam Beku 25 2323| g 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Minyak Goreng Premium 400 430 | Liter 18.500 15.000 | 3.500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 6.200 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4.575.000 |
20 6 Agustus Beras Lokal (Toko Pangan Mandir) 2.000 24.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 20 1.300 Kg 115.000 110.000 5.000 100.000
PMi Provins Daging Ayam Beku 25 2.298 Kg 40.000 37.000 3.000 75.000
Minyak Goreng Premium 400 30 Liter 18.500 15.000 3.500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 5.800 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4376000
21 10 Agustus Beras Lokal (Toko Pangan Mandin) 2.000 22,000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 10 1.290 Kg 115.000 110.000 5.000 50.000
‘g'zgi“;‘gi":mf‘ Daging Ayam Beku 25 2273] Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Pontianak Utara Minyak Goreng Premium 400 (37 Liter 18.500 15.000 3.500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 5.400 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
4.525.000
2 17 Agustus 2024 Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 20.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 10 1280] kg 115.000 110.000 | 5.000 50.000
Daging Ayam Beku 25 2248 kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Jalan Padat Karya Telur Ayam Ras 400 3.646 Kg 29.500 26.000 3.500 1.400.000
Minyak Goreng Premium 400 (77 Liter 18.500 15.000 3.500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 5.000 Kg 18.500 16.500 2.000 800.000
§5.726.000
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Subsidi

Total Jumishyg | gy Harga | Harga Jusl | /Seliin | Jumiah Sellsh
NO. LOKASI Jenis Barang 5 " sudah Pengad Satuan P i Barang H::l &hd‘::lilm
23 18 Agustus 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandin) 2.000 18.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 10 1.270 Kg 115.000 110.000 |  5.000 50.000
Komp, Vila Arthaland Pal [Daging Ayam Beku 25 2.223 Kg 0.000 37.000 | 3.000 75.000
%5 kecamatan Telur Ayam Ras 400 3.246 Kg 29.500 26.000 | 3500 1.400.000
Pontianak Barat  |\finyak Goreng Premium 400 )| Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 4.600 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
5.726.000
24, 22 Aqustus 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 16.000 Kg 12.000 11,000 | 1.000 2.000.000
Daging Sapi/Kerbau Beku 10 1.260 Kg 115.000 110.000 | 5.000 50.000
s ';f‘:vhi":ls;a”qa” Daging Ayam Beku 30 2198]  Kg 40000 37.000] 3000 90,000
Telur Ayam Ras 400 2.846 Kg 29.500 26.000 | 3500 1.400.000
3.540.000
25. 28 Aqustus 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandin) 2.000 14.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2.168 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Komplek Doraniska Pal Sy 7y o Ras 40 2486] Kg 20500 2%000] 3500] 1400000

Kecamatan Pontianak
Barat Minyak Goreng Premium 400 Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 4.200 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
S.675.000
26 30 Agustus Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2.000 12.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2.143 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Telur Ayam Ras 400 2.046 Kg 29.500 26.000 | 3500 1.400.000

Dinas Pertanian

Minyak Goreng Premium 400 970)]  Liter 18.500 15.000 | 3.500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 3.800 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
S675.000
27 06 September 2024  |Beras Lokal (Toko Pangan Mandir)) 2,000 10.000 Kg 12.000 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2118 Kg 40.000 3000 75.000
Kantor Dinas Ketahanan [Telur Ayam Ras 400 1.646 Kg 29.500 3.500 1.400.000
Pangan Prov Kalbar  [Minyak Goreng Premium 400 2.370)]  Liter 18.500 3500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 3.400 Kg 18.500 2000 800.000
5.675.000
28.| 13 September 2024  |Beras Lokal (Toko Pangan Mandir)) 2,000 8.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2.093 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Jalan Petani Depan  |Telur Ayam Ras 400 1246 | Kg 29.500 26.000 | 3500 1.400.000
Gang Babussalam  Minyak Goreng Premium 400 2.7 Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 3.000 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
5.675.000 |
29. | 24 September 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandin) 2000 6.000 Kg 12.000 11.000 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2.068 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Kantor Dinas Ketahanan |Telur Ayam Ras 400 846 Kg 29.500 26.000 | 3.500 1.400.000
Pangan Minyak Goreng Premium 400 Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
Gula Pasir Premium 400 2.600 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
5.676.000
30. 27 September 2024  |Beras Lokal (Toko Pangan Mandir) 2.000 4.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Daging Ayam Beku 25 2043 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Kantor Dinas Ketahanan |Telur Ayam Ras 400 446 Kg 29.500 26.000 | 3500 1.400.000
Pangan Minyak Goreng Premium 400 i10)|  Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
(Gula Pasir Premium 400 2.200 Kg 18.500 16.500 | 2.000 800.000
5.676.000
31 01 Oktober 2024 |Beras Lokal (Toko Pangan Mandin) 2,000 2.000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Halaman Kantor  |02ging Ayam Beku 25 2018 Kg 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Kelurahan Siantan Huly |Telur Ayam Ras 200 246 Kg 29.500 26.000 | 3500 700.000
Kecamatan Pontianak - |Minyak Goreng Premium 400 3970)] Liter 18.500 15.000 | 3500 1.400.000
Utara Gula Pasir Premium 400 1800 Kg 18.500 16.500 | 2000 800.000
4.975.000
32. 03 Oktober 2024  |Beras Lokal (Toko Pangan Mandiri) 2,000 Kg 12.000 11.000 | 1.000 2.000.000
Halaman Masiid Al Karim Daging Ayam Beku 25 1.993 Kq 40.000 37.000 | 3.000 75.000
Kelurahan Saigon Telur Ayam Ras 246 Kg 29500 26.000 | 3500 861.000
Kecamatan Pontianak  |Minyak Goreng Premium 400 4.3 Liter 18,500 15,000 | 3500 1.400.000
Timur (Gula Pasi Premiom 400 140| Kg 18.500 16.500 | 2000 800.000
56.136.000
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2.1.4. Keunggulan Positional

Positional Advantage

Positional Advantage tersebut dapat pula dikonseptualisasikan sebagai posisi pasar
yang unggul yang dapat menangkap penyediaan nilai pelanggan dan pencapaian
biaya relatif lebih rendah dibandingkan dari para pesaingnya (Carbonell &
Rodriguez, 2006). Positional Advantage mengacu pada keuntungan berbiaya dan
juga keunggulan ketika berhadapan dengan pesaing. Hasil awal dari strategi
kompetitif ini adalah keuntungan posisi yang direalisasikan, yang merupakan posisi
yang dapat diperoleh perusahaan di pasar relatif terhadap pesaing (Morgan, Clark,
& Gooner, 2002). Pada dunia kewirausahaan, para pelaku UKM dituntut dapat
menciptakan sesuatu yang berbeda dari kebanyakan yang di produksi atau diolah
oleh para pesaing demi mendapatkan keuntungan dari segi produk. Para pelaku
UKM juga, Jurnal Sains Pemasaran Indonesia. Dari Teory Morgan

, Clark, & Gooner, 2022 dan jurnal ini peneliti mencoba untuk melihat persaingan
unggul

Beras Nasional SPHP dengan harapan untuk dapat diterapkan pada Sistem Beras
Sumberdaya Lokal khususnya daerah provinsi Kalimantan Barat.

IRFAN WILDZAN MUAFA, ET AL.

dapat meningkatkan dari sisi pelayanan kepada para pelanggan mereka yang
berkunjung. Ketika pelaku UKM berhasil mendapatkan keunggulan posisi baik itu
dari produk yang mereka jual, pelayanan yang diberikan kepada para pelanggan,
harga yang ditawarkan, biaya yang dikeluarkan selama proses produksi, ataupun
citra yang telah terbentuk dengan baik dimata para konsumennya maka secara
otomatis UKM tersebut akan mendapat keuntungan dan juga dapat mempengaruhi
kinerja dari UKM tersebut.

Marketing Performance

2.1.5. Perilaku Konsumen

Kutipan Teori Perilaku Konsumen

“Perilaku konsumen merupakan tindakan langsung yang ditunjukkan oleh individu

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan mengevaluasi barang dan jasa, termasuk
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proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut” (Schiffman &

Kanuk, 2008).

Atau alternatif lain:

“Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka” (Kotler & Keller,

2016:179).

2.1.6. Dynamic Marketing Capability

Mengukur Dynamic Marketing Capability, Kemampuan Pemasaran Dinamis:
Kemampuan pemasaran dinamis melibatkan kemampuan perusahaan untuk
beradaptasi dengan perubahan pasar. Metode kuantitatif dapat mengukur kinerja
pemasaran secara statistik, tetapi metode kualitatif dapat membantu memahami
bagaimana perusahaan beradaptasi dengan perubahan pasar dan faktor-faktor apa

yang mempengaruhi kemampuan adaptasi tersebut.

Landasan Teori (Theoretical Basis)

Landasan teori adalah kerangka konsep, definisi, dalil, dan postulat yang digunakan
untuk menjelaskan fenomena, memprediksi hasil, dan memberikan dasar untuk
penelitian lebih lanjut. Ini adalah fondasi intelektual dari suatu penelitian atau
analisis. Dalam konteks Kemampuan Pemasaran Dinamis, landasan teori akan
berakar pada beberapa konsep utama, di antaranya:

Dynamic Capabilities Theory (Teori Kapabilitas Dinamis) Konsep Utama:
Dikembangkan oleh Teece, Pisano, dan Shuen (1997), teori ini menyatakan bahwa
kapabilitas dinamis adalah kemampuan perusahaan untuk mengintegrasikan,
membangun, dan mengkonfigurasi ulang kompetensi internal dan eksternal untuk
menghadapi lingkungan yang berubah dengan cepat. Ini mencakup proses sensing
(merasakan peluang dan ancaman), seizing (mengambil peluang), dan transforming

(melakukan transformasi).
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Mengukur Kemampuan Pemasaran Dinamis

Mengukur Kemampuan Pemasaran Dinamis melibatkan penilaian kemampuan
perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan kondisi pasar. Meskipun metode
kuantitatif dapat secara statistik mengukur kinerja pemasaran, metode kualitatif
sangat penting untuk memahami bagaimana sebuah perusahaan beradaptasi dengan
pergeseran pasar dan faktor-faktor apa yang memengaruhi kemampuan adaptasi
tersebut.

Sebagai contoh, pendekatan kuantitatif mungkin melibatkan analisis data penjualan
sebelum dan sesudah gangguan pasar atau melacak perubahan pangsa pasar dari
waktu ke waktu. Namun, angka-angka ini saja tidak akan mengungkapkan proses
mendasar atau keputusan strategis yang mengarah pada hasil tersebut.

Di sisi lain, pendekatan kualitatif dapat meliputi:

Wawancara dengan personel kunci: Mendapatkan wawasan tentang proses
pengambilan keputusan, alokasi sumber daya, dan penyesuaian strategis yang
dilakukan sebagai respons terhadap perubahan pasar.

Studi kasus: Pemeriksaan rinci tentang kasus-kasus spesifik di mana perusahaan
berhasil (atau tidak berhasil) beradaptasi dengan tren atau tantangan pasar baru.
Observasi: Mengamati bagaimana tim pemasaran berkolaborasi, berbagi informasi,
dan mengembangkan strategi baru secara real-time.

Dengan menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif, peneliti dan praktisi
dapat memperoleh pemahaman yang komprehensif tentang kemampuan pemasaran
dinamis suatu perusahaan, melampaui metrik kinerja semata untuk mengungkap

mekanisme adaptasi.

2.1.7. Kinerja Pemasaran

Marketing Performance

Marketing  performance  merupakan  keberhasilan  perusahaan  dalam
mempertahankan pelanggan lama, memperoleh pangsa pasar, meningkatkan
penjualan dan jumlah pelanggan baru (Merrilees et al., 2011; M. Mulyana &
Hendar, 2020).

Adanya Kinerja pemasaran Pada kegiatan Gerakan Pangan Murah yang baik

menunjukkan Pencapaian atau tingkat keberhasilan Proses Target Kinerja.
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Perusahaan yang dapat menangkap peluang pasar, memahami kebutuhan bagi

pelanggan, menanggapi strategi pesaing, menyediakan produk sesuai harapan

pelanggan, dan mengatur sumber daya dapat mengambil tindakan dengan cepat (M.

Mulyana & Hendar, 2020). Menurut Tzokas et al., (2015) kinerja pemasaran akan

berhasil bila dapat memberikan kepuasan dan nilai pelanggan, mampu memenuhi

kebutuhan dan mempertahankan pelanggan. Mulyana & Hendar (2020) dan

Sugiyarti & Ardyan (2017), kinerja pemasaran dapat diukur melalui indikator: sales

growth, increase in sales volume, achievement of sales targets, customer growth,

expansion of marketing area

2.1.8. Aspek Pemahaman Mix Methods

Memahami Mix Methods melibatkan pemahaman terhadap beberapa aspek kunci:

1.

Filosofi Penelitian: Mix Methods tidak hanya sekedar menggabungkan data

kuantitatif dan kualitatif. Ia didasarkan pada pandangan filosofis

pragmatisme, yang menekankan pada kegunaan dan konsekuensi dari

penelitian. Kebenaran dipandang sebagai sesuatu yang bekerja dan

memecahkan masalah penelitian secara efektif.

Tujuan Penggunaan: Mengapa peneliti memilith Mix Methods? Beberapa

tujuan umum meliputi:

o

o

Triangulasi: Menguji konsistensi temuan dari metode yang berbeda.
Komplementaritas: Memperjelas atau memperdalam temuan dari
satu metode dengan metode lain.

Pengembangan: Menggunakan hasil dari satu metode untuk
membantu membentuk atau menginformasikan metode lain.

Inisiasi: Menemukan paradoks atau kontradiksi yang mengarah pada
pertanyaan penelitian baru.

Ekspansi: Memperluas cakupan dan jangkauan penelitian dengan
menggunakan metode yang berbeda untuk aspek yang berbeda dari
pertanyaan penelitian. Dalam tesis Anda, tujuan utamanya adalah

komplementaritas dan ekspansi.
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3. Desain Mix Methods: Terdapat berbagai desain Mix Methods yang dapat

dipilih, tergantung pada tujuan penelitian, urutan pengumpulan data, dan prioritas

metode. Beberapa desain umum meliputi:

o

Sequential Explanatory: Data kuantitatif dikumpulkan dan dianalisis
terlebih dahulu, diikuti oleh data kualitatif untuk menjelaskan hasil
kuantitatif.

Sequential Exploratory: Data kualitatif dikumpulkan dan dianalisis
terlebih dahulu, diikuti oleh data kuantitatif untuk menguji atau
memperluas temuan kualitatif.

Concurrent Triangulation: Data kuantitatif dan kualitatif
dikumpulkan dan dianalisis secara bersamaan, dengan bobot yang
sama atau berbeda.

Embedded: Satu metode dominan digunakan, dan metode lain
disisipkan di dalamnya untuk menjawab pertanyaan penelitian yang

berbeda.

Dalam konteks tesis , kemungkinan desain yang relevan adalah Sequential

Explanatory (misalnya, survei kuantitatif untuk melihat preferensi harga,

lalu wawancara kualitatif untuk memahami alasannya) atau Concurrent

Triangulation (mengumpulkan data survei dan wawancara secara paralel

untuk saling memperkuat temuan).

4. Pengumpulan dan Analisis Data: Mix Methods melibatkan pengumpulan

dan analisis data kuantitatif (misalnya, survei, data sekunder statistik) dan data

kualitatif (misalnya, wawancara, fokus grup, observasi). Tantangannya adalah

bagaimana mengintegrasikan data dari kedua jenis metode ini selama proses

analisis dan interpretasi. Teknik integrasi dapat berupa:

o

Data Transformation: Mengubah data kualitatif menjadi data
numerik atau sebaliknya.

Side-by-side Comparison: Menyajikan hasil kuantitatif dan kualitatif
secara terpisah dan kemudian membandingkannya.

Data Consolidation: Menggabungkan data dari kedua metode

menjadi satu dataset baru.
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o Narrative Integration: Menceritakan keseluruhan temuan dengan
mengintegrasikan hasil kuantitatif dan kualitatif dalam narasi yang
koheren.

5. Interpretasi dan Pelaporan: Interpretasi dalam Mix Methods melibatkan
pemahaman bagaimana temuan kuantitatif dan kualitatif saling berhubungan dan
memberikan jawaban yang lebih lengkap terhadap pertanyaan penelitian. Pelaporan
harus secara jelas menjelaskan metode yang digunakan, bagaimana data

diintegrasikan, dan temuan gabungan.

2.1.9. Akses dalam Konteks Tesis

Akses merujuk pada kemampuan peneliti untuk mendapatkan informasi dan
partisipan yang diperlukan untuk melakukan penelitian Mix Methods. Dalam
konteks tesis Anda yang melibatkan perusahaan dan Dinas Ketahanan Pangan
Provinsi Kalimantan Barat, beberapa aspek akses yang perlu dipertimbangkan
adalah:

Akses ke Perusahaan:

Identifikasi Perusahaan: Menentukan perusahaan mana yang relevan untuk
penelitian (misalnya, produsen beras SPHP, distributor beras lokal).

Perizinan: Mendapatkan izin dari pthak manajemen perusahaan untuk melakukan
penelitian, termasuk survei konsumen mereka atau wawancara dengan pihak
internal perusahaan terkait kemampuan pemasaran dinamis.

Partisipasi Karyawan: Memastikan kesediaan karyawan untuk diwawancarai atau
mengisi kuesioner.

Akses ke Data: Memperoleh data kinerja pemasaran (jika relevan dan diizinkan)
untuk analisis kuantitatif.

Akses ke Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat:

Perizinan Institusional: Mendapatkan izin dari kepala dinas atau pihak berwenang
untuk melakukan penelitian.

Akses ke Data dan Informasi: Memperoleh data terkait kebijakan harga beras
SPHP, data produksi dan distribusi beras lokal, serta program-program dinas yang

berkaitan dengan ketahanan pangan dan stabilisasi harga.

55



Partisipasi Staf: Mendapatkan kesempatan untuk mewawancarai staf dinas yang
relevan dengan topik penelitian Anda, terutama terkait implementasi kebijakan
SPHP dan dinamika pasar beras.

Akses ke Konsumen:

Lokasi Survei: Menentukan lokasi yang strategis untuk melakukan survei
konsumen (misalnya, pasar tradisional, supermarket, permukiman).

Metode Rekrutmen: Memilih metode yang tepat untuk merekrut responden survei
dan wawancara (misalnya, convenience sampling, purposive sampling).
Pertimbangan Etis: Memastikan informed consent dari responden dan menjaga
anonimitas serta kerahasiaan data mereka.

Keterkaitan Teori dengan Perusahaan dan Dinas Ketahanan Pangan Melalui Mix
Methods

Mix Methods memungkinkan Anda untuk menjembatani kesenjangan antara teori-
teori yang relevan dengan praktik di perusahaan dan kebijakan di Dinas Ketahanan
Pangan:

Keunggulan Posisional dan Pilihan Konsumen:

Teori: Teori positioning, teori perilaku konsumen, teori nilai pelanggan.
Perusahaan: Melalui survei kuantitatif, dapat menguji bagaimana persepsi
konsumen terhadap keunggulan posisional beras SPHP (harga) dibandingkan beras
lokal (mungkin kualitas, rasa, merek). Wawancara kualitatif dengan konsumen dan
pedagang dapat mengungkap alasan di balik pilihan mereka, termasuk faktor-faktor
yang tidak terukur secara kuantitatif.

Dinas Ketahanan Pangan: Hasil penelitian dapat memberikan insight kepada dinas
mengenai efektivitas kebijakan harga SPHP dalam mempengaruhi pilihan
konsumen dan bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas dan ketersediaan
beras.

Kemampuan Pemasaran Dinamis:

Teori: Dynamic capabilities theory, teori pemasaran relasional, teori inovasi
pemasaran.

Perusahaan: Metode kuantitatif dapat mengukur kinerja pemasaran (misalnya,
perubahan pangsa pasar setelah implementasi strategi tertentu). Wawancara

kualitatif dengan manajemen dan staf pemasaran perusahaan dapat mengungkap
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bagaimana mereka merasakan perubahan pasar, bagaimana mereka beradaptasi
(misalnya, perubahan strategi promosi, distribusi), dan faktor-faktor apa yang
mempengaruhi kemampuan adaptasi mereka.

Dinas Ketahanan Pangan: Pemahaman tentang kemampuan pemasaran dinamis
perusahaan (terutama produsen dan distributor beras SPHP dan lokal) dapat
membantu dinas dalam merancang kebijakan yang mendukung stabilitas pasokan
dan harga. Misalnya, bagaimana perusahaan merespons fluktuasi harga atau
perubahan permintaan.

Dengan menggunakan Mix Methods, dapat mengumpulkan data yang kaya dan
beragam, yang memungkinkan untuk:

Menguji validitas teori dalam konteks empiris perusahaan dan kebijakan
pemerintah.

Mengembangkan pemahaman yang lebih mendalam tentang fenomena yang diteliti,
melampaui apa yang dapat dicapai oleh metode kuantitatif atau kualitatif secara
terpisah.

Memberikan rekomendasi yang lebih komprehensif kepada perusahaan dan Dinas

Ketahanan Pangan berdasarkan temuan yang terintegrasi.

Keunggulan Posisional Produk

Yang berkualitas dan bersumber daya lokal
Bercitra Merk Produk

Nasional Dan bersumber daya lokal

Secara Langsung (SCL)

Tabel.4. Design Variabel dan Indikator Keunggulan Positional

No. Tetap Di Tempat Bergerak Kegiatan Serentak Kegiatan
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Var Toko Pangan Mandiri Go-link Gerakan Pangan Murah Gerakan Pangan Murah
Dan Koperasi Konsumen Pangan Murah dan Memperingati Serentak memperingati
Indkt Pangan Mandiri HBKN HBKN
Sejahtera
Marketing Marketing Marketing Marketing Performance
Performance Performance Performance
1 Citra Nasional Beras SPHP Nasional Beras Nasional Beras SPHP Nasional Beras SPHP
Merek | Lokal SPHP Lokal Lokal
Lokal
Kerjasama Kerjasama
Pihak lainnya Pihak lainnya

2.1.10. Penelitian Terdahulu

Tabel. 5. Penelitian Terdahulu

No Judul Tahun Kesimpulan
1| Artikel Penelitian ini mengukur kinerja pasar suatu produk
PENGEMBANGAN secara objektif dengan
KONSEP MARKET kelema
PERFORMANCE
Artikel ini bertujuan untuk mengemukakan konsep market performance
lebih lanjut dengan
menghilangkan tiga
kelemahan tersebut
2| TESIS 2020 | Hal 106
5. Pengaruh Orientasi
PENGARUH Pasar terhadap
INOVASI, Kinerja perusahaan

58



ORIENTASI PASAR,
DAN Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa orientasi pasar
KNOWLEDGE (X2)

MANAJEMEN
TERHADAP berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Kinerja perusahaan
KEUNGGULAN (Y2). Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis bahwa nilai
KOMPETITIF DAN signifikansi, 0.673 alfa 0.05, artinya penerapan orientasi pasar secara
KINERJA langsung akan berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
PERUSAHAAN
PADA PT.
TELKOMSAT
KANTOR PUSAT
JAKARTA

THE EFFECT OF
INNOVATION,
MARKET
ORIENTATION,
AND

KNOWLEDGE
MANAGEMENT ON
COMPETITIVE
ADVANTAGE AND
COMPANY'S
PERFORMANCE IN
PT.

TELKOMSAT
CENTRAL

OFFICE JAKARTA

Tabel.6. Perbedaan Tesis dan Penelitian Terdahulu

Aspek Tesis Anda (Hendra, 2025) Penelitian Terdahulu
Judul Keunggulan Posisional, Pilihan Contoh:
Konsumen  terhadap  Beras - ~ Wahyuni  (2020):

Nasional  Indonesia  SPHP Kualitas Produk, Harga,
dibanding Beras Lokal, dan Lokasi vs Keputusan
Dynamic Marketing Capability Pembelian Pakaian

terhadap Kinerja Pemasaran Muslim
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Fokus Produk

Konteks

Penelitian

Lokasi

Tingkat/Institusi

Variabel

Penelitian

Kompleksitas

Analisis

Spesifik: Beras SPHP vs Beras
Lokal

Program Pemerintah: Gerakan

Pangan Murah (GPM) oleh

Dinas Ketahanan Pangan
Kalbar

Kalimantan Barat: Kota
Pontianak, Kubu Raya,
Mempawah

Magister Manajemen (S2),

Universitas Islam  Sultan

Agung (UNISSULA)

- X1: Keunggulan Posisional

- X2: Pilihan Konsumen SPHP
vs Lokal
- X3: Dynamic Marketing
Capability

- Y: Kinerja Pemasaran

Tinggi: Fokus pada strategi dan
dinamika pemasaran,
bandingkan dua jenis beras,

potensi intervensi kebijakan

- Fitriani (2018): Pasar

Tradisional
Lhokseumawe

Umum: Pakaian
Muslim, Roti Coklat,
Produk Pasar
Tradisional

Tidak ada keterkaitan
langsung dengan

program pemerintah

Banda Aceh,
Lhoksecumawe, Jakarta
Selatan

Kemungkinan besar S1

dari berbagai institusi

- Kualitas
Produk/Pelayanan

- Harga

- Lokasi/Promosi

- Keputusan Pembelian

Dasar:  Fokus pada
pengaruh langsung
beberapa variabel
terhadap keputusan
pembelian
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Metodologi Mixed Methods

Relevansi Tinggi: Mengacu
Kebijakan Publik

dan efektivitas

pemerintah
Tingkat Khusus/regional:
Generalisasi Kalbar dan SPHP
Kontribusi - Mengisi
Ilmiah

program GPM

- Memberikan

pemasaran

nasional

Catatan Penjelas (Opsional saat Sidang):

a.

b.

Campuran):

(regresi),

(observasi/kasus), Triangulasi

1. Kelebihan Tesis :

Kuantitatif

ketahanan pangan nasional

Fokus pada

efektivitas SPHP dalam konteks

Umumnya kuantitatif
sederhana, seperti
regresi linier atau analisis

deskriptif

Rendah: Tidak terkait
langsung dengan
kebijakan atau program

pemerintah

Umum: Fokus pada
perilaku konsumen di

pasar umum atau ritel

- Memberikan
pemahaman dasar
tentang  faktor-faktor
pembelian konsumen di

lingkungan ritel

Fokus pada program strategis nasional (SPHP).

Menawarkan analisis campuran (mixed methods) yang lebih

komprehensif.

C.

Memberikan kontribusi pada pengambilan keputusan kebijakan daerah.

2. Posisi Tesis dalam Literatur:
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a. Membangun dan melengkapi penelitian terdahulu dengan memperluas

konteks dan pendekatan metodologis.

2.1.11. Pemasaran Strategi
Renstra Bapanas
Rencana strategis Badan Pangan Nasional (Bapanas) mencakup berbagai aspek
penting terkait ketahanan pangan di Indonesia. Berikut adalah poin-poin utama dari
rencana strategis Bapanas:
Periode Rencana:
Rencana Strategis Bapanas berlaku untuk periode 2022-2024. Hal ini ditetapkan
melalui Peraturan Badan Pangan Nasional Nomor 8 Tahun 2022.
Tujuan Utama:
Rencana ini bertujuan untuk menjadi panduan dalam pelaksanaan tugas dan fungsi
Bapanas selama periode tersebut.
Secara umum, Bapanas berkontribusi dalam memperkuat ketahanan ekonomi,
dengan fokus pada peningkatan ketersediaan, akses, dan kualitas konsumsi pangan.
Rencana Aksi:
Bapanas menyusun rencana aksi tahunan sebagai penjabaran dari rencana strategis.
Rencana aksi ini berisi detail kegiatan untuk mencapai target kinerja, termasuk
indikasi biaya pelaksanaan.
Rencana aksi ini diperbarui setiap tahun, contohnya adalah rencana aksi tahun
2023, dan tahun 2024.
Fokus Utama:

1. Pengembangan ketersediaan dan penanganan rawan pangan.

2. Pengembangan sistem distribusi dan stabilitas harga pangan.

3. Pengembangan penganekaragaman konsumsi dan keamanan pangan.

4. Dukungan manajemen dan teknis.
Dokumen Terkait:
Terdapat dokumen Rencana Strategis Sekretariat Utama Badan Pangan Nasional
Tahun 2022-2024, yang menjadi acuan untuk unit kerja di lingkup Sekretariat

Utama.
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Untuk informasi lebih detail, Anda dapat merujuk pada dokumen-dokumen resmi
yang diterbitkan oleh Badan Pangan Nasional, yang tersedia di situs web resmi
mereka.

Strategi Bapanas
https://1drv.ms/w/c/d346d6cb946f6c7e/ERwigDHu_AdEpd9oCIWIS98BdT34HG
bJp0s5D4m6vwiGIQ?e=q1 TWaF

Renstra Pemerintah Provinsi Kalimantan Barat Dinas Ketahanan Pangan Provinsi
Kalimantan Barat

2.1.12. Pangsa Pasar

Pangsa Pasar adanya program pemerintah membuka peluang pasar dan pemasaran
di berbagai penetapan atau diperbolehkan untuk dijual di toko-toko maupun ritel-
ritel modern Sebagai upaya untuk mencapai kemudahan akses memperoleh Beras
Nasional SPHP

2.1.13. Penjualan

Berikut perbedaan antara penjualan dalam manajemen pemasaran dan manajemen

keuangan:

Manajemen Pemasaran

Fokus pada strategi pemasaran dan promosi.

Penjualan sebagai proses memuaskan kebutuhan pelanggan.
Mengutamakan hubungan pelanggan jangka panjang.
Menggunakan teknik peramalan permintaan dan analisis pasar.
Mengembangkan strategi harga, promosi dan distribusi.

Menganalisis perilaku konsumen dan preferensi.

N kR W=

Mengukur keberhasilan melalui indikator seperti market share dan customer

satisfaction.

Manajemen Keuangan

1. Fokus pada aspek keuangan dan akuntansi.

2. Penjualan sebagai sumber pendapatan dan arus kas.
3. Mengutamakan pengelolaan keuangan yang efektif.
4

. Menggunakan teknik analisis rasio keuangan dan proyeksi pendapatan.
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5. Mengembangkan strategi pengelolaan kas dan penganggaran.
6. Menganalisis biaya produksi, harga jual dan margin keuntungan.
7. Mengukur keberhasilan melalui indikator seperti pendapatan, laba dan

return on investment (ROI).

Perbedaan Utama

1. Fokus: Manajemen pemasaran fokus pada strategi pemasaran, sedangkan
manajemen keuangan fokus pada aspek keuangan.

2. Tujuan: Manajemen pemasaran bertujuan meningkatkan penjualan dan
market share, sedangkan manajemen keuangan bertujuan meningkatkan
pendapatan dan laba.

3. Pendekatan: Manajemen pemasaran menggunakan pendekatan strategis dan
kreatif, sedangkan manajemen keuangan menggunakan pendekatan analitis

dan numerik.

Manajemen Pemasaran:
1. Mengembangkan kampanye iklan untuk meningkatkan kesadaran merek.
2. Membuat program loyalitas pelanggan.

3. Mengoptimalkan strategi harga dan promosi.

Manajemen Keuangan:
1. Menganalisis laporan keuangan wuntuk mengidentifikasi peluang
penghematan biaya.
2. Mengembangkan proyeksi pendapatan dan pengelolaan kas.

3. Menganalisis rasio keuangan untuk menilai kinerja perusahaan.

2.1.14. Orientasi Pasar

Marketing Orientation
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Marketing Orientation dapat menjadi arti penting pada instansi pemerintah
Terhadap keutuhan program usaha pangan dalam pelaksanaan Gerakan Pangan
Murah sehingga dapat memperoleh dan menggunakan informasi dari pelanggan
mereka, dan mengembangkan serta menerapkan strategi yang akan memenuhi
kebutuhan dan keinginan dari konsumen (Chiou & Chang, 2009; Woodall &
Swailes, 2009). Sebuah usaha yang ingin membangun keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan pengembangan Marketing Orientation yang benar harus menjadi
sebuah prioritas. Karena prioritas utama dalam perspektif Marketing Orientation
adalah memberikan kepuasan kepada para pelanggan yang dimiliki (Ashour, 2011).
Marketing Orientation dipandang sebagai suatu aspek yang penting dari kinerja
suatu usaha dalam mengembangkan strategi pemasaran dan komunikasi
pemasarannya (Chahal et al., 2016). Marketing Orientation yang baik merupakan
suatu syarat untuk sebuah kinerja yang baik (Ashour, 2011).

Entrepreneurial Marketing

Konsep Entrepreneurial Marketing adalah konsep yang pada awalnya muncul pada
para pelaku Koperasi yang memulai usahanya pada tanggal ........ sebagai
Entrepreneurial Marketing lebith mengutamakan ....... .. , Jurnal Sains Pemasaran

Indonesia (Telaah pustaka)

2.1.15. Harga Produk, Definisi Harga Produk

Harga produk adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
memperoleh suatu produk atau jasa.

Arti Harga Produk

1. Sebagai alat pertukaran: Harga produk menentukan nilai tukar produk dengan
uang.

2. Sebagai penentu kualitas: Harga produk sering diasosiasikan dengan kualitas
produk.

3. Sebagai alat promosi: Harga produk dapat digunakan sebagai strategi promosi.

4. Sebagai penentu laba: Harga produk menentukan laba perusahaan.

Teori Harga Produk
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1. Teori Harga Permintaan,Penawaran Harga produk ditentukan oleh keseimbangan
antara permintaan dan penawaran.

2. Teori Harga Biaya Harga produk ditentukan oleh biaya produksi dan laba yang
diinginkan.

3. Teori Harga Nilai Harga produk ditentukan oleh nilai yang diberikan kepada
konsumen.

4. Teori Harga Psikologis Harga produk dipengaruhi oleh faktor psikologis, seperti

persepsi dan emosi konsumen.

Faktor yang Mempengaruhi Harga Produk
1. Biaya produksi

. Permintaan dan penawaran

. Kualitas produk

. Merek dan reputasi

. Strategi pemasaran

. Kondisi ekonomi

. Pajak dan regulasi

0 N N Wn B~ WD

. Teknologi

Strategi Harga Produk

1. Penetapan harga rendah (Low Pricing)

2. Penetapan harga tinggi (High Pricing)

3. Penetapan harga psikologis (Psychological Pricing)
4. Diskon dan promosi

5. Harga diferensial (Differential Pricing)

6. Harga bundling (Bundling Pricing)

2.1.16. Loyalitas Dan

Kepuasan Pelanggan

Program Loyalitas:
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Disclaimer: Konsultasi Kepada Ahlinya

Intervening SOLUSI Usulan Menerapkan program loyalitas untuk
melacak perilaku pembelian pelanggan secara jangka panjang.
Retensi adalah kemampuan suatu perusahaan untuk mempertahankan
pelanggan dan mencegah mereka beralih ke pesaing. Berikut adalah

penjelasan dan contoh:

Definisi Retensi

Retensi adalah proses mempertahankan pelanggan dengan memenuhi
kebutuhan dan harapan mereka, sehingga mereka tetap menjadi pelanggan

setia.

Jenis Retensi
1. Retensi Pelanggan: Mempertahankan pelanggan yang sudah ada.
2. Retensi Karyawan: Mempertahankan karyawan yang sudah ada.

3. Retensi Data: Mempertahankan data pelanggan untuk analisis.

Strategi Retensi Pelanggan

1. Program Loyalitas.

2. Pelayanan yang baik.

3. Kualitas produk yang tinggi.
4. Harga yang kompetitif.

5. Komunikasi yang efektif.

6. Penawaran eksklusif.

7. Pengalaman pelanggan yang positif.

Retensi Pelanggan
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Indikator Retensi

1. Tingkat retensi pelanggan (jumlah pelanggan yang tetap).
2. Waktu retensi (berapa lama pelanggan tetap).

3. Nilai pelanggan seumur hidup (NPV).

4. Biaya retensi (biaya untuk mempertahankan pelanggan).
Manfaat Retensi

1. Meningkatkan pendapatan.

2. Mengurangi biaya pemasaran.

3. Meningkatkan kepuasan pelanggan.

4. Membangun kesadaran merek.

5. Mengumpulkan data pelanggan.

2.1.17. Kontribusi Para Ahli

Terhadap Teori Keunggulan Posisi

Teori Keunggulan Posisi merupakan hasil dari kontribusi banyak ahli dalam bidang
manajemen dan strategi bisnis. Beberapa ahli yang telah memberikan sumbangan
signifikan terhadap pengembangan teori ini antara lain:

Michael Porter,Konsep Rantai Nilai

Porter memperkenalkan konsep rantai nilai yang membantu perusahaan
mengidentifikasi aktivitas-aktivitas yang menciptakan nilai dan menemukan cara
untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam setiap aktivitas tersebut. Lima
Kekuatan Porter, Model lima kekuatan Porter membantu perusahaan menganalisis
lingkungan kompetitif dan mengidentifikasi sumber-sumber keunggulan
kompetitif.

Jay Barney,

Resource-Based View (RBV):

Barney mengembangkan teori RBV yang menekankan pentingnya sumber daya
internal perusahaan dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.

Gary Hamel dan C.K. Prahalad, Core Competencies:
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Hamel dan Prahalad memperkenalkan konsep kompetensi inti yang merupakan
kumpulan keterampilan dan pengetahuan unik yang dimiliki perusahaan dan sulit
ditiru oleh pesaing. Henry Mintzberg, Konfigurasi Strategi: Mintzberg menyoroti
pentingnya konfigurasi berbagai elemen strategi dalam mencapai keunggulan
kompetitif.

Para Ahli Ini Berkontribusi

Michael Porter:

Porter memberikan kerangka kerja yang komprehensif untuk menganalisis
lingkungan bisnis dan mengidentifikasi sumber-sumber keunggulan kompetitif.
Konsep rantai nilai dan lima kekuatan Porter membantu perusahaan memahami
posisi mereka dalam industri dan mengembangkan strategi yang tepat.

Jay Barney:

Barney menekankan pentingnya sumber daya internal perusahaan sebagai dasar
untuk membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Teori RBV
membantu perusahaan mengidentifikasi dan mengembangkan sumber daya yang
unik dan bernilai.

Gary Hamel dan C.K. Prahalad:

Hamel dan Prahalad memperkenalkan konsep kompetensi inti yang membantu
perusahaan fokus pada kekuatan inti mereka dan mengembangkan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.

Henry Mintzberg:

Mintzberg menyoroti pentingnya fleksibilitas dan adaptasi dalam strategi bisnis.
Konsep konfigurasi strategi membantu perusahaan mengembangkan strategi yang
sesuai dengan kondisi lingkungan yang dinamis.

Secara keseluruhan, kontribusi para ahli ini telah membentuk pemahaman yang
lebih mendalam tentang keunggulan posisi.

Mereka telah memberikan kerangka kerja, konsep, dan alat yang berguna bagi
perusahaan untuk mengidentifikasi, mengembangkan, dan mempertahankan
keunggulan kompetitif.

Selain para ahli di atas, masih banyak lagi kontributor lainnya yang turut

memperkaya teori keunggulan posisi.
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Setiap ahli memberikan perspektif yang berbeda, namun secara keseluruhan,
mereka semua menekankan pentingnya memahami lingkungan bisnis,
mengembangkan sumber daya unik, dan membangun strategi yang berkelanjutan.
Keunggulan Posisional Produk

Menggambarkan bahwa keunggulan posisional adalah sebagai sebuah fitur produk
yang inovatif, kualitas produk, kenyamanan produk/jasa, dan kemasan produk,
meliputi, Bentuk (form), Fungsi/keistimewaan (feature)

Kualitas Kinerja (performance Quality), Kesesuaian (conformance Quality), Daya
Tahan (durability), Keandalan (reliability), Mudah Diperbaiki (repairability), Gaya
(style), Rancangan (design)

2.1.18. Kontribusi Para Ahli
Terhadap Teori Keunggulan Posisi Penasaran Islami

Brand merupakan nama baik yang menjadi identitas seseorang atau brandahaan.
Contohnya

Nabi Muhammad yang tereckam pikiran semua orang bahwa beliau adalah seorang
al-amin, Brandi  menjadikan Nabi Muhammad  lebih  mudah untuk
mengkomunikasikan produknya, karena semua orang telah mempercayai semua

kata katanya.

1. Syariah Marketing Scorecard

Untuk menciptakan keseimbangan value kepada para stakeholder (pemangku
kepentingan), tiga stakeholder utama dari suatu perusahaan adalah people,
customers, dan shareholder. Ketiga stakeholder tersebut sangat penting karena
mereka adalah orang-orang yang sangat berperan dalam menjalankan suatu usaha.
Di dalam pasar komersial (commercial market), perusahaan harus bisa
mengakuisisi dan meretensi pelanggannya. Di dalam pasar kompetensi
(competency market), perusahaan harus dapat memilih dan mempertahankan
orang-orang yang tepat. Adapun di dalam pasar modal (capital market), perusahaan

harus bisa mendapatkan dan menjaga para pemegang saham yang tepat. Untuk
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menjaga keseimbangan ini, perusahaan harus bisa menciptakan value yang lebih

unggul bagi ketiga stakeholder utama tersebut dengan ukuran dan bobot yang sama.

2. Syariah Marketing Enterprise

Untuk menciptakan sebuah inspirasi (inspiration). Setiap perusahaan, layaknya
manusia, haruslah memiliki impian (dreams) Inspirasi tentang impian yang hendak
dicapai inilah yang akan membimbing manusia, dan juga perusahaan, sepanjang
perjalanannya Sebuah perusahaan harus mampu menggabungkan antara idealisme
dan pragmatis, dan mampu mengimplementasikan kedua hal ini sekaligus dan

secara simultan, tanpa adanya trade-off (Huda dkk. 2017).

Suatu model pemasaran dimana perusahaan mampu bertahan dan sukses tidak

hanya pada saat ini tetapi juga di masa mendatang

Bahwa perusahaan mengalami fase sebagaimana fase kehidupan manusia, yang
harus mempertahankan diri pada saat terjadi krisis dan perubahan situasi dan
kondisi. Jika perusahaan ingin tetap hidup, pemimpin perusahaan harus melakukan
tindakan creative destruction sebelum krisis menghadang, sehingga perusahaan
mulai kembali siklus hidupnya. Perusahaan baik adalah perusahaan yang bisa
mempertahankan keadaannya secara kontinu agar dapat bertahan hidup dalam pasar

yang terus berubah.

Dalam sustainable marketing enterprise, konsep pemasaran di sini tidaklah berarti
pemasaran sebagai sebuah fungsi atau departemen dalam perusahaan, tetapi
bagaimana kita bisa melihat pasar secara kreatif dan inovatif. Pemasaran bukanlah
hanya seperti anggapan orang yaitu studi untuk menjual atau seperti yang dipahami
beberapa kalangan hanyalah marketing mix semata.

Namun pengertian terhadap pemasaran itu sendiri cakupannya lebih luas.

Ada beberapa nilai-nilai dalam pemasaran syariah yang mengambil konsep dari

keteladanan sifat Rasulullah SAW, yaitu:
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a. Shiddiq (Benar dan Jujur)

Jika seorang pemimpin senantiasa berperilaku benar dan jujur dalam sepanjang
kepemimpinannya, jika seorang pemasar sifat shiddiq haruslah menjiwai seluruh
perilakunya dalam melakukan pemasaran, dalam berhubungan dengan pelanggan,
dalam bertransaksi dengan nasabah, dan dalam membuat perjanjian dengan mitra

bisnisnya.

b. Amanah (Terpercaya dan Kredibel)

Dapat dipercaya, bertanggung jawab, dan kredibel, juga bermakna keinginan untuk
memenuhi sesuatu sesuai dengan ketentuan. Diantara nilai yang terkait dengan

kejujuran dan melengkapinya adalah amanah.

c. Fathanah (Cerdas)

Dapat diartikan sebagai intelektual, kecerdikan atau kebijaksanaan. Pemimpin yang
fathanah adalah pemimpin yang memahami, mengerti dan menghayati secara

mendalam segala hal yang menjadi tugas dan kewajibannya.

dilakukan agar perencanaan dapat terlaksana melalui prinsip abadi mudharabah
yaitu tenaga kerja dan pemilik modal dapat disatukan sebagai mitra. Dengan
mempraktekkan prinsip mudharabah dan sebagombinasikan berbagai unit produksi,
proyek industri perdagangan, dan pertanian, kerangka perencanaan dapat
diterapkan atas dasar prinsip tersebut. Pendapatan yang dihasilkan dari usaha
dengan prinsip tersebut dapat dibagi secara sebanding setelah melakukan

pengurangan dari pengeluaran yang sah.

Dalam Islam, tidak ada larangan bila seorang hamba memiliki rencana atau

keinginan untuk memperjuangkan usahanya agar berhasil. Dengan syarat, rencana
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tersebut tidak bertentangan dengan ajaran Islam, sebagaimana firman Allah Swt.

dalam ayat berikut.

s CJ?" L liad)éd e:fj::-}i S5iaYia z:f:::-;ﬂé

Atau apakah manusia akan mendapat segala yang dicita-citakannya? (Tidak), maka

hanya bagi Allah kehidupan akhirat dan kehidupan dunia.

Selain itu, Islam melarang adanya unsur manipulasi (penipuan) dalam kegiatan
perdagangan (muamalah) termasuk pemasaran. Hal tersebut sebagai sabda

Rasulullah SAW. dalam hadis berikut.

"Jauhkanlah dirimu dari banyak bersumpah dalam penjualan karena sesungguhnya
ia memanipulasi (iklan dagang) kemudian menghilangkan keberkahan." (HR.

Muslim, An Nasa'i, dan Ibnu Majah)

Islam juga menganjurkan umatnya untuk memasarkan produk dan menetapkan
harga dengan jujur. Oleh karena itu, kejujuran dan kebenaran merupakan karakter
dalam berdagang yang penting dan diridhai oleh Allah Swt. Hal tersebut
sebagaimana sabda Rasulullah SAW. dalam hadis berikut.

"Pedagang yang benar dan terpercaya bergabung dengan para sarga orang-orang

benar (siddigina bergabung syuhada di surga." (HR. At-Tirmidzi)

produk-produk tertentu (seperti toiletries), ada pula yang sepenuhnya menggunakan
pasar swalayan, grosir, dan sebagainya. Mereka semua memiliki karakter yang
berbeda-beda dan tentu saja memberi respon yang berbeda pula. Pemahaman ini
memberi gambaran bahwa konsumen memerlukan berbagai variasi untuk
memenuhi pola penggunaan produk yang berbeda-beda (Kasali, 1998) 3 Manfaat
produk (benefit/features desired).
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Segmentasi jenis ini umumnya dilakukan untuk memberikan value bagi konsumen
terhadap produk yang ia cari. Di sini marketer mendesain produknya dengan
menanyakan, "manfaat apa yang anda cari dari produk ini?". Misalkan produknya
adalah jasa pendidikan bergelar sarjana. Manfaat yang dicari para calon mahasiswa
adalah sangat bervariasi, mulai dari sekadar gelar untuk bekerja, ilmu pengetahuan,

status, pemenuhan self esteem, pergaulan dan networking, dan lain sebagainya.

Level dan Pola Segmen Pasar

Pemasaran Segmen

Pemasaran segmen memberikan beberapa manfaat besar dibandingkan pemasaran
massal. Perusahaan dapat merancang, menetapkan harga, menyingkapkan, dan

menyerahkan produk atau jasa secara lebih baik untuk memuaskan pasar sasaran.

Berbagai cara dapat digunakan untuk mendefinisikan segmen pasar, salah satu cara

untuk mengukir pasar adalah mengidentifikasi segmen pilihan sebagai berikut.

1. Kesukaan yang homogen menunjukkan bahwa kesukaan pelanggan hampir

sama.

2. Kesukaan tersebar menunjukkan bahwa kesukaan pelanggan bervariasi.

3. Kesukaan berkelompok menunjukkan kesukaan kelompok yang jelas atau

disebut sebagai segmen pasar natural.

Pemasaran Ceruk

Pasar ceruk dapat pula diartikan sebagai segmen pasar yang sangat spesifik, namun
menguntungkan dan khusus ditujukan untuk memuaskan pasar yang spesifik.
Pendekatan ini bertujuan memperkecil persaingan dalam pasar. Ceruk yang
menarik memiliki ciri-ciri sebagai berikut.

1. Pelanggan dalam suatu ceruk memiliki kumpulan kebutuhan yang berbeda.
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2. Bersedia membayar harga tambahan pada perusahaan yang paling memuaskan
kebutuhan pelanggan.

3. Ceruk tersebut tidak mungkin menarik pesaing lain.

4. Perusahaan pengisi ceruk mendapatkan penghematan tertentu karena
spesialisasi.

5. Ceruk memiliki ukuran, laba, dan potensi pertumbuhan yang memadai.

Keuntungan pemasaran ceruk sebagai berikut.

1. Melakukan promosi lebih efektif karena terfokus pada kelompok pasar yang
spesifik.

2. Mengurangi kompetisi sehingga mempermudah pemasaran produk.

3. Pasar ceruk tidak terbatas karena sebenarnya terdapat ceruk-ceruk yang potensial
untuk digarap dalam sebuah pasar.

4. Memungkinkan perusahaan menjadi ahli dalam bidang tertentu karena terpacu

untuk menggali lebih dalam informasi mengenai lain di pasaran.

Pemasaran Lokal

Pemasaran lokal berarti pemasaran dengan sasaran menghasilkan program
pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan kelompok pelanggan
lokal (wilayah perdagangan dan lingkungan sekitar). Pemasaran lokal
mencerminkan tren pertumbuhan yang disebut dengan pemasaran akar rumput.
Aktivitas pemasaran terkonsentrasi pada usaha agar relevan dengan pelanggan
individual. Sebagian besar pemasaran akar rumput lokal adalah pemasaran

percobaan yang mempromosikan satu produk atau Jasa

Pemasaran Individual

Tingkat segmen tertinggi mengarah pada segmen tunggal, pemasaran sesuai
kebutuhan satu pelanggan (customized marketing). atau pemasaran satu lawan satu.
Kustomerisasi menggabungkan kustomisasi massal yang didorong oleh operasi dan
pemasaran terkustomisasi dengan cara memberdayakan pelanggan dalam
merancang penawaran produk dan jasa yang menjadi pilihan mereka. Perusahaan

menyediakan platform dan sarana kepada pelanggan untuk merancang produk.
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Meskipun demikian, tidak semua perusahaan memberlakukan kustomerisasi,

terutama bagi produk rumit seperti alat transportasi.

Segmen Pasar Konsumen dan Segmen Pasar Bisnis

Segmen Pasar Konsumen

Kotler menyatakan bahwa segmen pasar konsumen biasanya menggunakan ciri-ciri
geografis, demografis, dan psikografis. Kemudian, dilakukan pemeriksaan apakah
segmen konsumen menunjukkan kebutuhan atau tanggapan produk yang berbeda

(Kotler, 2000)

1. Segmen Geografis

Segmen geografis berarti pembagian pasar dilakukan menjadi unit-unit geografis
yang berbeda, seperti negara bagian, wilayah provinsi, kota, atau lingkungan rumah
tangga. Banyak perusahaan menggunakan perangkat lunak pemetaan untuk

menunjukkan lokasi geografis pelanggan.

Beberapa pendekatan menggabungkan data geografis dengan data demografis
untuk menghasilkan uraian yang lebih kaya tentang pelanggan dan lingkungannya.
Salah satu pendekatan yang dilakukan adalah pendekatan geoclustering yang
dinamakan Potential Rating Index by Zip Market (PRIZM) atau indeks peringkat
potensi pasar berdasarkan kode pos. Empat kelompok PRIZM sebagai berikut.

pemasaran. Manajer dapat menggunakan beberapa alat untuk memeriksa kinerja

rencana, yaitu (Zainal, 2017):
Analisis Penjualan. Terdiri dari pengukuran dan evaluasi penjualan yang
sesungguhnya dalam kaitannya dengan sasaran. Ada dua alat khusus yang

digunakan, yaitu Analisis selisih-penjualan dan Analisis mikro-penjualan.

Analisis Pangsa Pasar. Penjualan perusahaan tidak mengungkapkan seberapa baik

kinerja perusahaan tersebut dibandingkan dengan pesaing. Diukur dengan tiga cara
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yaitu Keseluruhan Pangsa Pasar, Pangsa Pasar yang Dilayani, dan Pangsa Pasar

Relatif.

Analisis Biaya atas Penjualan Pemasaran. Pengendalian rencana tahun meminta
kepastian bahwa perusahaan tersebut tidak mengeluarkan biaya yang terlalu banyak
untuk meraih sasaran penjualan. Rasio utama yang harus diamati adalah biaya

terhadap penjualan pemasaran (marketing expense-to-sales).

Analisis Keuangan. Rasio biaya atas penjualan seharusnya dianalisis dalam
kerangka kerja keuangan menyeluruh untuk menentukan bagaimana dan dimana
perusahaan tersebut menghasilkan uangnya. Pemasar makin banyak menggunakan
analisis keuangan untuk menemukan strategi yang menguntungkan diluar

peningkatan penjualan.

Analisis Profitabilitas. Perusahaan bisa mendapatkan keuntungan dari analisis
keuangan yang lebih mendalam, akan mengukur profitabilitas dari produk, teritori,
kelompok pelanggan, segmen, saluran dagang, dan ukuran pemasaran mereka.
Informasi ini dapat membantu manajemen menentukan apakah ada produk atau

aktivitas pemasaran yang harus diperluas, dikurangi, atau dihilangkan.

2.2. Kerangka Pemikiran

Kerangka Pemikiran, Menurut Peneliti adalah Bertentangan dengan Al, Beras
Lokal dan SPHP adalah Program Pemerintah kedua produk ini

Keunggulan Posisi

(AI) Persepsi, Kualitas, Ketersediaan

(Peneliti) Ketersediaan tidaklah menjadi hal utama bagi Konsumen maupun
Pemerintah, Jauh daripada permasalahan Ketersediaan dapat Kita mengingat
kembali tentang pernah adanya peraturan Tidak diperbolehkannya untuk
melaksanakan Program Pemerintah atau dengan kata lain Toko sementara tutup,
Keterbatasan Akses

Saluran Distribusi

(AI) Keterbatasan Akses menjadi hal utama Beras lokal ke pasar modern
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(Peneliti) Keterbatasan Akses Bersifat BIIMPLIKASI

Penelusuran Al

Al

Sifat dari biimplikasi dalam konteks keterbatasan akses pemasar ke ritel modern
antara beras lokal dan beras SPHP.

Biimplikasi: dari Pengertian Sederhana, Biimplikasi adalah hubungan logis antara
dua pernyataan di mana keduanya benar atau keduanya salah. Dengan kata lain, jika
pernyataan pertama benar, maka pernyataan kedua juga benar, dan sebaliknya.
Simbol untuk biimplikasi adalah < atau <.

Contoh Sederhana:

"Jika langit berwarna biru, maka matahari bersinar." dan "Jika matahari bersinar,
maka langit berwarna biru." adalah pernyataan yang memiliki hubungan
biimplikasi. Keduanya benar karena keduanya saling bergantung satu sama lain.
Penerapan pada Kasus Beras

Dalam konteks keterbatasan akses pemasar ke ritel modern antara beras lokal dan
beras SPHP, pernyataan biimplikasi dapat diartikan sebagai berikut:

Pernyataan 1: Pemasar beras lokal memiliki keterbatasan akses ke ritel modern.
Pernyataan 2: Pemasar beras SPHP memiliki kemudahan akses ke ritel modern.
Biimplikasi dalam Kasus Ini:

Jika kita menyatakan bahwa pernyataan 1 benar (pemasar beras lokal sulit masuk
ritel modern), maka secara implisit kita juga menyatakan bahwa pernyataan 2 benar
(pemasar beras SPHP mudah masuk ritel modern). Dan sebaliknya, jika kita
menyatakan bahwa pernyataan 2 salah (pemasar beras SPHP sulit masuk ritel
modern), maka secara implisit kita juga menyatakan bahwa pernyataan 1 salah
(pemasar beras lokal mudah masuk ritel modern).

Mengapa Terjadi Biimplikasi?

Beberapa faktor yang mungkin menyebabkan hubungan biimplikasi ini antara lain:
Kebijakan Pemerintah: Kebijakan pemerintah terkait subsidi, kuota, atau
preferensi terhadap produk tertentu (seperti beras SPHP) dapat memberikan
keuntungan kompetitif bagi produk tersebut dalam hal akses ke pasar.

Persepsi Konsumen: Persepsi konsumen terhadap kualitas, harga, atau merek

tertentu dapat mempengaruhi pilihan produk di ritel modern. Jika konsumen lebih
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memilih beras SPHP, maka secara otomatis akan mengurangi peluang bagi beras
lokal untuk masuk.

Strategi Pemasaran: Strategi pemasaran yang lebih efektif dari pemasar beras
SPHP dapat memberikan mereka keunggulan dalam mendapatkan tempat di rak-
rak ritel modern.

Struktur Pasar: Struktur pasar yang oligopolistik atau bahkan monopoli pada
beberapa segmen pasar ritel modern dapat membatasi akses bagi pemain baru
seperti pemasar beras lokal.

Implikasi dan Teori

Hubungan biimplikasi ini memiliki beberapa implikasi penting:

Persaingan Tidak Seimbang: Terdapat ketidakseimbangan dalam persaingan
antara beras lokal dan beras SPHP, yang dapat menghambat perkembangan
pertanian lokal dan mengurangi ketahanan pangan.

Efisiensi Pasar: Struktur pasar yang tidak kompetitif dapat mengurangi efisiensi
alokasi sumber daya dan meningkatkan harga bagi konsumen.

Keadilan: Kebijakan yang memberikan preferensi kepada produk tertentu dapat
dianggap tidak adil bagi produsen lain.

Keunggulan Posisional Produk

Yang berkualitas dan bersumber daya lokal

Bercitra Merk Produk

Nasional Dan bersumber daya lokal

Secara Langsung (SCL)

Tabel.7. Design Aktivitas Pergerakan Keunggulan Positional Segmentasi
Pasar

No. Tetap Di Tempat Bergerak Kegiatan Serentak Kegiatan
Var Toko Pangan Mandiri Go-link Gerakan Pangan Murah Gerakan Pangan Murah
Dan Koperasi Konsumen Pangan Murah dan Memperingati Serentak memperingati
Indkt Pangan Mandiri HBKN HBKN
Sejahtera
Marketing Marketing Marketing Marketing Performance
Performance Performance Performance
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Citra Nasional Beras SPHP Nasional Beras Nasional Beras SPHP Nasional Beras SPHP
Merek | Lokal SPHP Lokal Lokal
Lokal
Kerjasama Kerjasama
Pihak lainnya Pihak lainnya

2.3. Pengembangan Hypotesis Penelitian

Hipotesis (Hypothesis), Hipotesis adalah pernyataan atau prediksi yang dapat

diuji tentang hasil yang diharapkan dari penelitian Tesis ini. adalah jawaban

sementara terhadap pertanyaan penelitian tesis ini yang belum teruji, yang

didasarkan pada teori atau pengetahuan yang ada. Dalam penelitian, hipotesis

sering kali merumuskan hubungan antara dua atau lebih variabel.

Terdapat dua jenis hipotesis utama dalam pengujian statistik:

Hipotesis Nol (Null Hypothesis - Ho): Menyatakan bahwa tidak ada
hubungan, tidak ada efek, atau tidak ada perbedaan antara variabel atau
kelompok yang sedang dipelajari. Ini adalah pernyataan yang coba dibantah
atau ditolak oleh peneliti.

Hipotesis Alternatif (Alternative Hypothesis - Hi: atau H,): Menyatakan
adanya hubungan, efek, atau perbedaan. Ini adalah klaim yang sebenarnya

ingin dibuktikan oleh peneliti.

Contoh:

Ho: Tidak ada perbedaan yang signifikan dalam kinerja pemasaran antara
produk beras SPHP nasional dan beras lokal.
Hi: Ada perbedaan yang signifikan dalam kinerja pemasaran antara produk

beras SPHP nasional dan beras lokal.

Signifikansi (Significance)

Istilah "signifikansi" dalam penelitian dapat memiliki dua makna utama:

1.

Signifikansi Statistik (Statistical Significance)
o Signifikansi statistik adalah penentuan, yang dibuat oleh seorang
analis, bahwa hasil dalam data tidak dapat dijelaskan hanya oleh
kebetulan saja. Ini dinilai melalui pengujian hipotesis statistik, yang

sering kali melibatkan perhitungan nilai-p (p-value).
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2.

o

Sign

o

Nilai-p adalah probabilitas untuk mengamati hasil yang sama atau
lebih ekstrem, dengan asumsi bahwa hipotesis nol (Ho) adalah benar.
Jika nilai-p cukup kecil (biasanya < 0.05), maka hasilnya dianggap
signifikan secara statistik, yang berarti ada bukti kuat untuk menolak
hipotesis nol dan menerima hipotesis alternatif. Semakin rendah nilai-
p, semakin kuat bukti untuk menolak hipotesis nol.

ifikansi Penelitian/Studi (Significance of the Study)

Ini mengacu pada pentingnya, relevansi, dan kontribusi penelitian tesis
ini terhadap bidang studi yang lebih luas, pengetahuan baru, dan
bagaimana pihak lain (misalnya, peneliti lain, praktisi, atau
masyarakat) akan mendapatkan manfaat dari temuan tersebut.

Bagian ini biasanya menjelaskan mengapa penelitian itu perlu
dilakukan dan dampak yang diharapkan dari pekerjaan . Ini bisa

mencakup implikasi teoretis, praktis, sosial, atau ekonomi.

Tabel.7. Perbedaan Utama antara Hipotesis dan Signifikansi

Fitur

Hipotesis

Signifikansi (Statistik) Signifikansi (Studi)

Sifat

Pernyataan yang dapat diuji

atau

hubungan antar variabel.

[Ukuran probabilitas bahwa hasil
bukan

Penjelasan mengapa penelitian itu penting dan

prediksi tentang| diamati karenalkontribusinya terhadap pengetahuan atau

yang

kebetulan. praktik.

Tujuan|

Memberikan

penelitian dan pengumpulan|

data.

hasil
untuk|

arah  untuk|Menentukan apakah [Menjustifikasi relevansi dan dampak penelitian,

penelitian  cukup  kuat serta mengidentifikasi penerima manfaat.

menolak hipotesis nol.

‘Waktu

Dirumuskan

pengump

data.

sebelum|Ditentukan sefelah analisis data|Dirumuskan  sebelum  penelitian  (dalam

ulan dan analisis|(berdasarkan nilai-p dan tingkajpendahuluan) dan dibahas lebih lanjut setelah|

signifikansi yang ditetapkan).

temuan (dalam diskusi/kesimpulan).

[Kunci

Pernyataan yang  jelas,)

spesifik, dan dapat diuji.

[Nilai-p (p-value) dibandingkan|
dengan tingkat signifikansi (o).

Relevansi, kontribusi terhadap bidang, dan

manfaat praktis.

Singkatnya, hipotesis adalah dugaan yang diuji, sementara signifikansi statistik

adalah indikator seberapa besar kemungkinan dugaan benar secara kebetasan

setelah data dianalisis. Signifikansi studi adalah alasan mengapa penelitian penting

dan bagaimana penelitian tersebut memberikan nilai tambah.

Untuk informasi lebih lanjut, dapat merujuk pada sumber berikut:
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1. Statistical Significance: What It Is, How It Works, and Examples -

Investopedia
2. How to Write a Strong Hypothesis | Steps & Examples - Scribbr

3. What is the Significance of a Study? Examples and Guide

2.4. Pengembangan Pertanyaan Penelitian

1. Selanjutnya mengenai Penelitian terhadap Variabel, indikator Positional
Advantage menghasilkan atau menunjukkan hubungan perantara satu variabel

terhadap Marketing Performances

Dapat dijelaskan dengan perolehan sumber Teori yaitu : a. Dosen , b. Tinjauan
pustaka, c. Jurnal/artikel, d. Penelusuran Terkait Perubahan dan implementasi di

instansi

Dengan demikian bagaimana Fenomena dan Gap yang terjadi Di Instansi berupa

Variabel, indikator kuantitatif maupun Kualitatif

2. Selanjutnya mengenai Penelitian terhadap Variabel, indikator Marketing
Resource menghasilkan atau menunjukkan hubungan perantara satu variabel

terhadap Marketing Performances

Dapat dijelaskan dengan perolehan sumber Teori yaitu : a. Dosen , b. Tinjauan
pustaka, c. Jurnal/artikel, d. Penelusuran Terkait Perubahan dan implementasi di

instansi

Dengan demikian bagaimana Fenomena dan Gap yang terjadi Di Instansi berupa

Variabel, indikator kuantitatif maupun Kualitatif
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3. Selanjutnya mengenai Penelitian terhadap Variabel, indikator Dynamic
Marketing Capability menghasilkan atau menunjukkan hubungan perantara satu

variabel terhadap Marketing Performances

Dapat dijelaskan dengan perolehan sumber Teori yaitu : a. Dosen , b. Tinjauan
pustaka, c. Jurnal/artikel, d. Penelusuran Terkait Perubahan dan implementasi di

instansi

Dengan demikian bagaimana Fenomena dan Gap yang terjadi Di Instansi berupa

Variabel, indikator kuantitatif maupun Kualitatif

2.4. Pengembangan Hipotesis

Sementara PA Terhadap MP

1. Sale
2. Share
3. Retensi

4. Satisfaksi

2.4.1. Diagram Design Mixing 1

2.4.1.1. Design Keunggulan Posisional

Design Mixing 1

Instansi

Secara Langsung — meningkatkan S

Variabel.m
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Memudahkan Pengambilan Keputusan Konsumen

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Mendorong Harga Premium
Memperkuat Merek

Pengambilan Keputusan Konsumen
Loyalitas Pelanggan

Citra Merek

Tabel. 8. Design Variabel -Penjualan

No Variabel. m

PA

1 |Pengambilan Keputusan Konsumen

Secara Langsung

2 Loyalitas Pelanggan

Secara Langsung

3 Citra Merek

Secara Langsung

Tabel. 9. Design Indikator -Penjualan

1. Tabel Indikator S
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Indikator Produk

Nasional Di Instansi

Indikator Produk Lokal Di

Instansi

Pengambilan Keputusan Konsumen

Mudah

Pengambilan Keputusan Konsumen

Tidak Mudah

Positional Advantage di Instansi Terhadap S pada Produk Lokal mengalami

Penurunan

Sedangkan Produk Nasional Mengalami Peningkatan

Tabel.10. Design Variabel -Pangsa Pasar

No Variabel. m
PA Sh
1 PerKon Srg
2 Loy P Srg
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Informatif WOM

Srg

KeterPro Premium

Srg

Tabel.11. Design Variabel dan Indikator Aktivitas Pergerakan

No. Tetap Di Tempat Bergerak Kegiatan Serentak Kegiatan
Toko Pangan Mandiri
Var Koperasi Konsumen Gerakan Pangan Murah | Gerakan Pangan Murah
Dan Pangan Mandiri Go-link dan Memperingati Serentak memperingati
Indkt Sejahtera Pangan Murah HBKN HBKN
Marketing Performance | Marketing Performance | Marketing Performance | Marketing Performance
produk atau merek produk atau merek produk atau merek produk atau merek
memiliki Positional memiliki Positional memiliki Positional memiliki Positional
Advantage yang kuat, | Advantage yang kuat, | Advantage yang kuat, | Advantage yang kuat,
pelanggan cenderung pelanggan cenderung pelanggan cenderung pelanggan cenderung
memiliki persepsi nilai | memiliki persepsi nilai | memiliki persepsi nilai | memiliki persepsi nilai
yang lebih tinggi yang lebih tinggi yang lebih tinggi yang lebih tinggi
terhadap produk terhadap produk terhadap produk terhadap produk
Persepsi tersebut. Mereka merasa | tersebut. Mereka merasa | tersebut. Mereka merasa | tersebut. Mereka merasa
Nilai mendapatkan nilai lebih | mendapatkan nilai lebih | mendapatkan nilai lebih | mendapatkan nilai lebih
1|Pelanggan dibandingkan dengan dibandingkan dengan dibandingkan dengan dibandingkan dengan
produk pesaing. produk pesaing. produk pesaing. produk pesaing.
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Contoh Beras Nasional

Contoh Beras Nasional

Contoh Beras Nasional

Contoh Beras Nasional

LyP

SPHP SPHP SPHP SPHP
Meningkatnya
Loyalitas Pelanggan: Meningkatnya Meningkatnya Meningkatnya
Pelanggan yang Loyalitas Pelanggan: | Loyalitas Pelanggan: | Loyalitas Pelanggan:
merasa produk Pelanggan yang Pelanggan yang Pelanggan yang

Pemerintah Bersubsidi
memiliki keunggulan
dibandingkan
kompetitor cenderung
lebih loyal. Mereka
akan lebih sering
membeli produk
Pemerintah Bersubsidi
dan
merekomendasikannya

kepada orang lain.

merasa produk
Pemerintah Bersubsidi
memiliki keunggulan
dibandingkan
kompetitor cenderung
lebih loyal. Mereka
akan lebih sering
membeli produk
Pemerintah Bersubsidi
dan

merekomendasikannya

merasa produk
Pemerintah Bersubsidi
memiliki keunggulan
dibandingkan
kompetitor cenderung
lebih loyal. Mereka
akan lebih sering
membeli produk
Pemerintah Bersubsidi
dan

merekomendasikannya

merasa produk
Pemerintah Bersubsidi
memiliki keunggulan
dibandingkan
kompetitor cenderung
lebih loyal. Mereka
akan lebih sering
membeli produk
Pemerintah Bersubsidi
dan

merekomendasikannya

Informatif

WOM

Memberikan informasi
kepada pelanggan lain
Contoh bahwa Beras

Terasa Pulen

Memberikan informasi
kepada pelanggan lain
Contoh bahwa Beras

Terasa Pulen

Memberikan informasi
kepada pelanggan lain
Contoh bahwa Beras

Terasa Pulen

Memberikan informasi
kepada pelanggan lain
Contoh bahwa Beras

Terasa Pulen

Ketersediaan

Produk

~

Premium

Nasional Beras SPHP.
Lokal

Nasional Beras SPHP
Lokal

Nasional Beras SPHP
Lokal

Kerjasama

Pihak lainnya

Nasional Beras SPHP
Lokal

Kerjasama

Pihak lainnya

Tabel.12 Design Indikator Pangsa Pasar

2. Tabel Indikator Sh
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Indikator Produk

Nasional Di Instansi|Indikator Produk Lokal Di Instansi

WOM meningkat WOM menurun

PA di Instansi Terhadap Sh pada Produk Lokal mengalami Penurunan
WOM

Sedangkan Produk Nasional Mengalami Peningkatan WOM
Instansi

Srg - meningkatkan Sh

Variabel.m

Persepsi Nilai Pelanggan
Loyalitas Pelanggan
Word-of-Mouth Marketing (informatif)
Ketersediaan Produk Premium
PerKon

Loy P
Informatif

KeterPro Premium
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Tabel .13. Tabel Design Indikator Sering Meningkatkan Pangsa Pasar

No Variabel. m
PA Sh
1 PerKon Sering
2 Loy P Srg
3 Informatif WOM Srg
4 KeterPro Premium Srg

Penjelasan tabel.2

Jika Sh var. M Sering , maka PA

Tabel.14. Design Variabel dan Indikator Pangsa Pasar Sering Meningkatkan

Positional Advantage

No. Tetap Di Tempat Bergerak Kegiatan Serentak Kegiatan
Toko Pangan Mandiri
Var Koperasi Konsumen Gerakan Pangan Murah | Gerakan Pangan Murah
Dan Pangan Mandiri Go-link dan Memperingati Serentak memperingati
Indkt Sejahtera Pangan Murah HBKN HBKN

Marketing Performance

Marketing Performance

Marketing Performance

Marketing Performance
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produk atau merek
memiliki Positional
Advantage yang kuat,
pelanggan cenderung
memiliki persepsi nilai
yang lebih tinggi
terhadap produk
tersebut. Mereka merasa

mendapatkan nilai lebih

produk atau merek
memiliki Positional
Advantage yang kuat,
pelanggan cenderung
memiliki persepsi nilai
yang lebih tinggi
terhadap produk
tersebut. Mereka merasa

mendapatkan nilai lebih

produk atau merek
memiliki Positional
Advantage yang kuat,
pelanggan cenderung
menmiliki persepsi nilai
yang lebih tinggi
terhadap produk
tersebut. Mereka merasa

mendapatkan nilai lebih

produk atau merek
memiliki Positional
Advantage yang kuat,
pelanggan cenderung
menmiliki persepsi nilai
yang lebih tinggi
terhadap produk
tersebut. Mereka merasa

mendapatkan nilai lebih

dibandingkan dengan dibandingkan dengan dibandingkan dengan dibandingkan dengan
Persepsi produk pesaing. produk pesaing. produk pesaing. produk pesaing.
Nilai Contoh Beras Nasional | Contoh Beras Nasional | Contoh Beras Nasional | Contoh Beras Nasional
1| Pelanggan SPHP SPHP SPHP SPHP
Meningkatnya
Loyalitas Pelanggan: Meningkatnya Meningkatnya Meningkatnya
Pelanggan yang Loyalitas Pelanggan: | Loyalitas Pelanggan: | Loyalitas Pelanggan:
merasa produk Pelanggan yang Pelanggan yang Pelanggan yang
Pemerintah Bersubsidi merasa produk merasa produk merasa produk
memiliki keunggulan | Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi
dibandingkan memiliki keunggulan | memiliki keunggulan | memiliki keunggulan
kompetitor cenderung dibandingkan dibandingkan dibandingkan
lebih loyal. Mereka | kompetitor cenderung | kompetitor cenderung | kompetitor cenderung
akan lebih sering lebih loyal. Mereka lebih loyal. Mereka lebih loyal. Mereka
membeli produk akan lebih sering akan lebih sering akan lebih sering
Pemerintah Bersubsidi membeli produk membeli produk membeli produk
dan Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi
merekomendasikannya dan dan dan
2|Ly P kepada orang lain. | merekomendasikannya | merekomendasikannya | merekomendasikannya
Memberikan informasi | Memberikan informasi | Memberikan informasi | Memberikan informasi
kepada pelanggan lain | kepada pelanggan lain | kepada pelanggan lain | kepada pelanggan lain
Informatif Contoh bahwa Beras Contoh bahwa Beras Contoh bahwa Beras Contoh bahwa Beras
3|WOM Terasa Pulen Terasa Pulen Terasa Pulen Terasa Pulen

N

Ketersediaan
Produk

Premium

Nasional Beras SPHP
Lokal

Nasional Beras SPHP
Lokal

Nasional Beras SPHP
Lokal

Kerjasama

Pihak lainnya

Nasional Beras SPHP
Lokal

Kerjasama

Pihak lainnya
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Instansi

Srg — meningkatkan Sangat Kuat :R

PA aR

Variabel.m

Membangun Loyalitas
Meningkatkan Kepuasan pelanggan
Mengurangi Peralihan ke Pesaing

Meningkatkan Tingkat Emosi

Tabel.15. Design Indikator Retensi Produk Lokal dan Nasional

3. Tabel Indikator R

Indikator Produk

Nasional Di Instansi|Indikator Produk Lokal Di Instansi
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Positional Advantage di Instansi Terhadap R pada Produk Lokal mengalami

Peningkatan
Sedangkan Produk Nasional Mengalami Penurunan
Relevansi metode Mixed Methods dalam konteks Penelitian

Relevansi Mixed Methods

Metode Mixed Methods, yang menggabungkan pendekatan kuantitatif dan

kualitatif, sangat relevan untuk penelitian ini karena:
1. Memahami Kompleksitas Keunggulan Posisional dan Pilihan Konsumen:
Kuantitatif:

a. Tabel indikator (meskipun saat ini kosong) menunjukkan kebutuhan
untuk data kuantitatif. Misalnya, dapat menggunakan survei untuk
mengumpulkan data tentang: Preferensi konsumen terhadap beras

nasional SPHP vs. Beras lokal.

b. Data penjualan untuk mengukur pangsa pasar dan keunggulan

posisional.

c. Analisis statistik untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang

mempengaruhi pilihan konsumen.

Kualitatif:
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a. Wawancara mendalam dengan konsumen, pedagang, dan pihak terkait

lainnya

b. Alasan di balik preferensi konsumen (misalnya, kualitas, harga,

ketersediaan).

c. Persepsi tentang keunggulan posisional beras nasional SPHP dan beras

lokal.

d. Faktor-faktor sosial dan budaya yang mempengaruhi pilihan

konsumen.

2. Mengeksplorasi Kemampuan Pemasaran Dinamis:

Kuantitatif:

dapat menggunakan data penjualan, data promosi, dan data distribusi untuk

mengukur efektivitas strategi pemasaran.

Kualitatif:

Studi kasus tentang bagaimana pemasar merespons perubahan pasar dan perilaku
konsumen dapat memberikan pemahaman mendalam tentang kemampuan

pemasaran dinamis.
Mengukur Kinerja Pemasaran:

Kuantitatif: Data penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas dapat digunakan

untuk mengukur kinerja pemasaran.

Kualitatif: Wawancara dengan pemasar dan analisis dokumen dapat memberikan

wawasan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran.

Penjelasan Tabel
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Menunjukkan tabel indikator dengan kolom untuk “Indikator Produk Nasional Di
Instansi” dan “Indikator Produk Lokal Di Instansi”. Untuk mengisi tabel ini dengan

data yang relevan, dapat menggunakan kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif:
Indikator Kuantitatif:

a) Pangsa pasar beras nasional SPHP vs. Beras lokal di instansi pemerintah.

b) Volume penjualan beras nasional SPHP vs. Beras lokal di instansi pemerintah.

c) Harga rata-rata beras nasional SPHP vs. Beras lokal di instansi pemerintah.
Indikator Kualitatif:

a. Persepsi staf instansi pemerintah tentang kualitas beras nasional SPHP vs. Beras

lokal.

b Alasan mengapa instansi pemerintah memilih untuk membeli beras nasional

SPHP atau beras lokal.

c.Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian beras di instansi

pemerintah.

Dengan menggunakan metode Mixed Methods, dapat memperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif tentang keunggulan posisional, pilihan konsumen,

kemampuan pemasaran dinamis, dan kinerja pemasaran dalam konteks tesis .

Tabel.16. Design Indikator Pangsa Pasar

4. Tabel Indikator Stf
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Indikator Produk

Nasional Di Instansi|Indikator Produk Lokal Di Instansi

PA di Instansi Terhadap Stf pada Produk Lokal mengalami Penurunan
Sedangkan Produk Nasional Mengalami Penurunan.

Peneliti Menjelaskan dan Fokus terhadap Hubungan Perantara Dan Satu variabel
berdampak ke variabel lainnya Moderat yang kuat, berikut adalah penjelasan

mengenai relevansi metode Mix Methods dalam tesis:
Relevansi Mix Methods dalam Tesis :
Pemahaman Komprehensif:

Tesis melibatkan aspek kuantitatif (harga, kinerja pemasaran) dan kualitatif
(keunggulan posisional, pilihan konsumen). Mix Methods memungkinkan
menggabungkan data numerik dengan deskripsi mendalam atau analisis tematik

memberikan pemahaman yang lebih kaya.

dapat menggunakan survei (kuantitatif) untuk mengukur preferensi konsumen
terhadap harga beras SPHP vs. beras lokal, dan diikuti dengan wawancara

mendalam (kualitatif) untuk memahami alasan di balik preferensi tersebut.
Triangulasi Data:

Dengan menggabungkan data kuantitatif dan kualitatif, dapat melakukan
triangulasi untuk validasi temuan. Jika hasil survei dan wawancara saling

mendukung, temuan Anda akan lebih kuat.
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Jika survei menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih beras SPHP karena harga
yang lebih murah, wawancara dapat mengonfirmasi bahwa faktor harga memang
menjadi pertimbangan utama, dan mengungkap faktor lain seperti kualitas dan

ketersediaan.
Eksplorasi Mendalam:

Aspek "keunggulan posisional" dan "kemampuan pemasaran dinamis" memerlukan
pemahaman mendalam yang sulit diperoleh hanya dari data numerik. Metode
kualitatif memungkinkan Anda mengeksplorasi konsep-konsep ini secara lebih
rinci.

Dapat melakukan studi kasus pada beberapa pelaku usaha beras untuk memahami
bagaimana mereka membangun keunggulan posisional dan menerapkan

kemampuan pemasaran dinamis dalam menghadapi persaingan.
Konteks yang Kaya:

Pilihan konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, ekonomi, dan budaya.
Mix Methods memungkinkan menangkap konteks yang kaya ini, yang mungkin

terlewatkan jika hanya menggunakan metode kuantitatif.

Melalui kelompok fokus, dapat memahami bagaimana tradisi lokal dan kebiasaan

makan mempengaruhi pilihan konsumen terhadap jenis beras tertentu.

Penerapan Mix Methods:
Tahap Kuantitatif:

Survei: Mengumpulkan data tentang preferensi konsumen terhadap harga beras
SPHP dan beras lokal, faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan mereka, dan

kinerja pemasaran pelaku usaha beras.

Analisis Statistik: Menganalisis data survei untuk mengidentifikasi pola dan

hubungan antar variabel.

Tahap Kualitatif:
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Wawancara Mendalam: Mewawancarai konsumen, pelaku usaha beras, dan ahli
untuk memahami alasan di balik preferensi konsumen, strategi pemasaran yang

efektif, dan tantangan yang dihadapi pelaku usaha.

Studi Kasus: Menganalisis secara mendalam beberapa pelaku usaha beras yang
berhasil dan kurang berhasil untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang

mempengaruhi kinerja pemasaran mereka.

Focus Group Discussion: mengumpulkan informasi terkait kebiasaan konsumen

dalam mengkonsumsi beras.
Integrasi Data:

Membandingkan dan mengkontraskan temuan kuantitatif dan kualitatif untuk

mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif.

Menggunakan temuan kualitatif untuk menjelaskan dan memperdalam temuan

kuantitatif.

Mengembangkan model atau kerangka kerja yang menggabungkan aspek

kuantitatif dan kualitatif.

Dengan menerapkan Mix Methods, thesis akan menghasilkan temuan yang lebih
kaya, mendalam, dan komprehensif, yang dapat memberikan kontribusi signifikan

bagi pemahaman tentang pasar beras nasional.
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Tabel.17. Design Variabel dan Indikator Aktivitas Pergerakan Terhadap

Pengambilan Keputusan Pelanggan, Loyalitas, Citra Merek

Tetap
Di
Tempat Bergerak Kegiatan Serentak Kegiatan
Var Toko Pangan Mandiri Gerakan Pangan Murah | Gerakan Pangan Murah
Dan Koperasi Konsumen Go-link dan Memperingati Serentak memperingati
Indkt |Pangan Mandiri Sejahtera Pangan Murah HBKN HBKN
Marketing Performance |Marketing Performance | Marketing Performance | Marketing Performance
Memudahkan
Memudahkan Pengambilan Memudahkan Memudahkan
Pengambilan Keputusan Konsumen Pengambilan Pengambilan
Keputusan Konsumen | Adanya kemudahan- | Keputusan Konsumen | Keputusan Konsumen
Adanya kemudahan- kemudahan yang Adanya kemudahan- Adanya kemudahan-
kemudahan yang difasilitasi oleh pihak kemudahan yang kemudahan yang
difasilitasi oleh pihak instansi memberikan difasilitasi oleh pihak | difasilitasi oleh pihak
instansi memberikan dampak terhadap instansi memberikan instansi memberikan
dampak terhadap pelanggan untuk dampak terhadap dampak terhadap
pelanggan untuk mengakses, pelanggan untuk pelanggan untuk
mengakses, memperoleh mengakses, mengakses,
memperoleh kebutuhannya seperti memperoleh memperoleh
kebutuhannya seperti kebutuhannya seperti | kebutuhannya seperti
Rak, Showcase (kulkas
dingin penyimpan Aset Kantor Sewa Sewa
sayur, air minuman -Mobil Aset Kantor Aset Kantor
1|P KK kemasan) -Meja Belanja Meja Belanja Meja Belanja
Meningkatnya Meningkatnya Meningkatnya Meningkatnya
Loyalitas Pelanggan: Loyalitas Pelanggan: Loyalitas Pelanggan: Loyalitas Pelanggan:
Pelanggan yang merasa | Pelanggan yang merasa | Pelanggan yang merasa | Pelanggan yang merasa
produk Pemerintah produk Pemerintah produk Pemerintah produk Pemerintah
Bersubsidi memiliki Bersubsidi memiliki Bersubsidi memiliki Bersubsidi memiliki
2|LyP keunggulan keunggulan keunggulan keunggulan
dibandingkan dibandingkan dibandingkan dibandingkan
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kompetitor cenderung | kompetitor cenderung | kompetitor cenderung | kompetitor cenderung
lebih loyal. Mereka lebih loyal. Mereka lebih loyal. Mereka lebih loyal. Mereka
akan lebih sering akan lebih sering akan lebih sering akan lebih sering
membeli produk membeli produk membeli produk membeli produk
Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi | Pemerintah Bersubsidi
dan dan dan dan
merekomendasikannya | merekomendasikannya | merekomendasikannya | merekomendasikannya
kepada orang lain.
Nasional Beras SPHP Nasional Beras SPHP
Lokal Lokal
Nasional Beras SPHP Nasional Beras SPHP Kerjasama Kerjasama
3|CitraM Lokal Lokal Pihak lainnya Pihak lainnya

2.4.1.2 Design Perilaku Kinsumen
graph LR
A[Teori Perilaku Konsumen] --> B{Tahap Kuantitatif};
C[Kapabilitas Pemasaran Dinamis] --> D {Tahap Kualitatif};
B --> E[Survei: TPB, ToV, ET, SET];
D --> F[Wawancara: Preferensi Konsumen];
D --> G[FGD: Persepsi GPM];
E -—> H|Analisis Statistik: Regresi, Korelasi];
F --> I[Analisis Tematik: Alasan Pilihan];
G -> I;
H -> J[Integrasi Hasil: Faktor Pilihan];
| --> J;
J --> K[Rekomendasi Strategi Pemasaran GPM];
subgraph Teori Perilaku Konsumen
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B
E
H

end

Penjelasan dari diagram "Design Perilaku Konsumen" yang Anda berikan:

Diagram ini menggambarkan sebuah rancangan penelitian untuk memahami
perilaku konsumen, khususnya terkait dengan Rekomendasi Strategi Pemasaran
GPM (kemungkinan besar adalah "Gerakan Peduli Masyarakat" atau nama
program/organisasi tertentu, perlu konteks lebih lanjut untuk kepastiannya). Desain

ini memadukan pendekatan kuantitatif dan kualitatif.
Komponen-komponen Utama Diagram:

A [Teori Perilaku Konsumen]: Ini adalah landasan teoritis yang mendasari
penelitian. Teori-teori ini memberikan kerangka kerja untuk memahami bagaimana

konsumen membuat keputusan.

C [Kapabilitas Pemasaran Dinamis]: Ini mengacu pada kemampuan organisasi atau
pemasar untuk beradaptasi dan merespons perubahan pasar dan preferensi
konsumen. Ini menjadi dasar untuk pendekatan kualitatif dalam memahami

konsumen secara mendalam.

B {Tahap Kuantitatif}: Tahap ini menggunakan metode pengumpulan data yang

dapat diukur secara numerik.

D {Tahap Kualitatif}: Tahap ini menggunakan metode pengumpulan data yang

bertujuan untuk memahami makna, alasan, dan persepsi yang mendalam.

E [Survey: TPB, ToV, ET, SET]: Pada tahap kuantitatif, survei digunakan dengan

mengacu pada beberapa teori atau model perilaku konsumen:

TPB (Theory of Planned Behavior): Teori yang menjelaskan niat perilaku sebagai
prediktor utama perilaku. Niat dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma

subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan.

ToV (Theory of Values): Teori yang berfokus pada nilai-nilai pribadi konsumen

dan bagaimana nilai-nilai ini mempengaruhi pilihan mereka.
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ET (Expectancy Theory): Teori motivasi yang menyatakan bahwa individu
termotivasi untuk bertindak berdasarkan ekspektasi mereka terhadap hasil dari

tindakan tersebut.

SET (Social Exchange Theory): Teori yang mempertimbangkan hubungan
interpersonal dan bagaimana individu membuat keputusan berdasarkan biaya dan

manfaat dalam interaksi sosial.

F [Wawancara: Preferensi Konsumen]: Pada tahap kualitatif, wawancara mendalam
dilakukan untuk memahami preferensi konsumen secara langsung, termasuk apa

yang mereka sukai, tidak sukai, dan alasan di baliknya.

G Persepsi GPM]: masing-masing Bidang Ruangan Pegawai : Renja Dan
Keuangan, Aparatur, Bidang Konsumsi dan Keamanan Pangan, Bidang
Ketersediaan dan Kerawanan Pangan digunakan untuk menggali persepsi kelompok
konsumen terhadap GPM asumsi: program/organisasi Ini membantu memahami

pandangan, sikap, dan keyakinan kolektif.

H [Analisis Statistik: Regresi, Korelasi]: Data yang dikumpulkan melalui survei
dianalisis menggunakan metode statistik seperti regresi (untuk melihat hubungan
sebab-akibat) dan korelasi (untuk melihat kekuatan dan arah hubungan antar

variabel).

I [Analisis Tematik: Alasan Pilihan]: Data yang dikumpulkan melalui wawancara
dan FGD dianalisis menggunakan analisis tematik. Tujuannya adalah untuk
mengidentifikasi pola, tema, dan makna yang muncul dari data kualitatif terkait

alasan konsumen dalam membuat pilihan dan persepsi mereka.

J [Integrasi Hasil: Faktor Pilihan]: Pada tahap ini, hasil dari analisis kuantitatif
(faktor-faktor yang signifikan secara statistik) dan analisis kualitatif (alasan dan
persepsi mendalam) diintegrasikan. Tujuannya adalah untuk mendapatkan
pemahaman yang komprehensif mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi

pilihan konsumen terkait GPM.

K [Rekomendasi Strategi Pemasaran GPM]: Berdasarkan pemahaman yang

diperoleh dari integrasi hasil, langkah terakhir adalah merumuskan rekomendasi

101



strategi pemasaran yang efektif untuk GPM. Rekomendasi ini harus didasarkan

pada data dan wawasan yang diperoleh dari kedua pendekatan penelitian.
Subgraf "Teori Perilaku Konsumen":

Subgraf ini menunjukkan bahwa Tahap Kuantitatif (B), Survei (E), dan Analisis
Statistik (H) berada di bawah payung "Teori Perilaku Konsumen". Ini menegaskan
bahwa pendekatan kuantitatif dalam desain ini didasarkan pada dan diuji melalui

teori-teori perilaku konsumen yang relevan.
Secara Keseluruhan, Desain Ini Bertujuan untuk:

Memahami perilaku konsumen secara holistik melalui kombinasi data kuantitatif

yang terstruktur dan data kualitatif yang mendalam.

Mengidentifikasi faktor-faktor kunci (baik yang terukur maupun alasan dan

persepsi) yang mempengaruhi pilihan konsumen terkait GPM.

Mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan tepat sasaran untuk

GPM berdasarkan pemahaman perilaku konsumen yang komprehensif.

Dengan menggabungkan kekuatan metode kuantitatif dan kualitatif, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan yang kaya dan valid untuk pengambilan

keputusan strategis dalam pemasaran GPM.

Dynamic Marketing Capability

2.4.1.3 Design Dynamic Marketing Capability

Marketing Capability (DMC)
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Dapat dipengaruhi oleh variabel -variabel moderating (Keunggulan Posisional dan

Pilihan Konsumen) dapat mempengaruhi hubungan antara Dynamic Marketing

Capability (DMC) dan Kinerja Pemasaran Program Gerakan Pangan Murah (GPM),

disajikan dalam bentuk tabel:

Tabel 18. Design Skenario Pengaruh Moderasi Dynamic Marketing

Capability Terhadap Positional Advantage

Skenario  [Tingkat [Persepsi |Kecenderunga [Dampak Penjelasan

Dynamic  |[Keunggula [n Pilihanfterhadap

Marketing [n Positional{Konsumen Kinerja

Capability [Beras SPHP, Pemasaran

Dinas oleh GPM (Adopsi

Ketahanan [Konsumen Beras SPHP)

Pangan

Provinsi

Kalimanta

n Barat
Skenario 1:[Tinggi Tinggi Tinggi (banyak|Sangat Tinggi(DMC yang
DMC (aktif (harga lebihfkonsumen (penjualan kuat
Tinggi, dalam risetjmurah beralih  ataulberas =~ SPHPjmenemukan
Keunggula |pasar, signifikan, [memilih berasjmelalui GPMjpasar  yang
n Positionalicepat kualitas SPHP karenajsangat tinggi,[responsif
Kuat, beradaptas |[dianggap |alasan  hargaftarget tercapaifterhadap
Pilihan i denganfsama atauldan bahkan keunggulan
Mendukun [logistik, [lebih baik |ketersediaan) [terlampaui)  [produk,
g promosi  |ketersediaa sehingga

efektif)  [n terjamin) upaya

pemasaran
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Skenario  |Tingkat |Persepsi  [Kecenderunga |Dampak Penjelasan
Dynamic [Keunggula [n Pilihan(terhadap
Marketing [n Positional{Konsumen Kinerja
Capability [Beras SPHP| Pemasaran
Dinas oleh GPM (Adopsi
Ketahanan [Konsumen Beras SPHP)
Pangan
Provinsi
Kalimanta
n Barat
sangat
efektif.
Skenario 2:[Tinggi Rendah Terbagi Sedang Meskipun
DMC (aktif (harga tidak|(sebagian (penjualan DMC tinggi,
Tinggi, dalam risetjauh  beda,[besar beras  SPHPlkurangnya
Keunggula [pasar, kualitas konsumen meningkat daya  tarik
n Positionalicepat dianggap [tetap memilihjpamun  tidakjproduk dan
Lemabh, beradaptas [sama saja, ﬂaeras lokaljsignifikan, preferensi
Pilihan i denganlketersediaa |karena target sulitkonsumen
Terbagi logistik, |n kadangpreferensi rasajtercapai) yang  kuat
promosi [terganggu) |atau dukungan terhadap
efektif) Petani lokal) alternatif
membatasi
efektivitas
pemasaran.
Skenario 3:[Rendah  [Tinggi Tinggi (banyak|{Sedang Daya  tarik
DMC (kurang  |(harga lebihlkonsumen (penjualan produk yang
Rendah, [responsif |[murah berminat padajberas SPHP|kuat
Keunggula [terhadap |[signifikan, [beras =~ SPHPjmeningkat, membantu
n Positionaljperubahan [kualitas karena alasanjnamun potensijpenjualan,
Kuat, pasar, dianggap pasar tidakjnamun
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Skenario  |Tingkat |Persepsi  [Kecenderunga |Dampak Penjelasan
Dynamic [Keunggula [n Pilihan(terhadap
Marketing [n Positional{Konsumen Kinerja
Capability [Beras SPHP| Pemasaran
Dinas oleh GPM (Adopsi
Ketahanan [Konsumen Beras SPHP)
Pangan
Provinsi
Kalimanta
n Barat
Pilihan lambat sama  ataufharga dantermaksimalka [inefisiensi
Mendukun [dalam lebih Dbaik,[ketersediaan) |n karenaldalam
g distribusi, [ketersediaa keterbatasan  [pemasaran
promosi  |n terjamin) DMC) menghambat
kurang pertumbuhan
efektif) yang lebih
besar.
Skenario 4:[Rendah  [Rendah Rendah Rendah Kombinasi
DMC (kurang  |(harga tidak|(konsumen (penjualan antara
Rendah, [responsif [jauh beda.|tetap setia padalberas =~ SPHPJproduk yang
Keunggula [terhadap [kualitas beras lokaljsangat rendah,kurang
n Positionaljperubahan |dianggap  (karena program GPMjmenarik dan
Lemabh, pasar, sama saja,|berbagai kurang efektifkemampuan
Pilihan lambat ketersediaa [alasan) dalam halfpemasaran
Menolak |dalam n  kadang adopsi beras) |yang lemah
distribusi, [terganggu) menghasilka
promosi n kinerja
kurang yang buruk.
efektif)
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BAB III
Metode Penelitian

(Usulan Penelitian)

Sebagai tesis dengan metode campuran atau tesis yang menggunakan pendekatan

mixed methods.

3.1. Jenis Penelitian
Metode campuran (mixed methods),
Strategi Terdahulu dan
Strategi Kekinian .
Internasional-Nasional- TIM PID
3.2. Populasi dan Sampel
Serta Kelompok Sampel
3.3. Jenis dan Sumber Data
Kekinian
Pola Pikir Sederhana Peneliti dan Al
3.4. Metode Pengumpulan Data
Rahasia dan Terbuka
Terbuka Kekinian
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3.5. Teknik dan Pengukuran Sampel
3.6. Metode Uji Data

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode campuran (mixed methods), menggabungkan
pendekatan kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan kuantitatif akan digunakan untuk
mengukur variabel-variabel penelitian secara numerik, sedangkan pendekatan
kualitatif akan digunakan untuk menggali pemahaman yang lebih dalam mengenai
fenomena yang diteliti. Kombinasi kedua pendekatan ini diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih komprehensif dan mendalam mengenai

permasalahan penelitian.

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi: Seluruh konsumen yang telah menggunakan produk/jasa Beras Nasional
SPHP dan Beras Lokal.

selama minimal 6 bulan terakhir Kegiatan Gerakan Pangan Murah Tahun 2024 di
wilayah Kota Pontianak.

Sampel:

Kuantitatif: Sampel acak sederhana sebanyak 172 responden dari populasi yang
telah ditentukan.

Kualitatif: Sampel Kajian Pendalaman Hasil kuantitatif Lokal.

Data Primer:
Kuesioner: Data kuantitatif yang diperoleh dari jawaban responden terhadap
pertanyaan .
Wawancara mendalam: Data kualitatif yang diperoleh dari transkrip wawancara
dengan beberapa Pedagang Warung/Toko yang menjual beras SPHP sebagai wujud

pemasaran dan konsumen program pemerintah.
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Data Sekunder:

Laporan penjualan Pelaksanaan Gerakan Pangan Murah

Artikel jurnal terkait topik penelitian

Data Panel Harga Tahun 2024, secara ditentukan seleksi beberapa Bulan.

3.3. Metode Pengumpulan Data

Terbuka Kekinian

Pengumpulan Data Secara Terbuka dan Kekinian: Memaknai Dunia yang
Terhubung

Dalam era digital yang semakin terintegrasi, data telah menjadi aset yang sangat
berharga. Pengumpulan data secara terbuka merupakan praktik mengumpulkan,
mengelola, dan menyebarkan data dengan cara yang transparan, aksesibel, dan
bebas bagi siapa saja untuk digunakan. Konsep ini telah mengalami evolusi seiring
dengan perkembangan teknologi dan kebutuhan masyarakat.

Definisi yang Lebih Lengkap

Pengumpulan data secara terbuka kekinian mengacu pada praktik pengumpulan
data yang:

Transparan: Proses pengumpulan, pengelolaan, dan penyebaran data dilakukan
secara terbuka dan dapat dilacak.

Aksesibel: Data tersedia secara online dan dapat diakses oleh siapa saja tanpa
batasan yang signifikan.

Terstruktur: Data diorganisasikan dalam format yang mudah dipahami dan diproses
oleh komputer.

Terdokumentasi: Data disertai dengan metadata yang menjelaskan asal-usul,
kualitas, dan cara penggunaan data.

Berkelanjutan: Proses pengumpulan dan pembaruan data dilakukan secara
berkelanjutan.

Tujuan Pengumpulan Data Terbuka Kekinian

Demokratisasi Informasi

Memberikan akses yang lebih luas terhadap informasi kepada masyarakat, sehingga
dapat meningkatkan partisipasi masyarakat dalam pengambilan keputusan.
Inovasi: Mendorong lahirnya inovasi baru dengan menyediakan data sebagai bahan

baku untuk pengembangan produk, layanan, dan penelitian.

108



Akuntabilitas:

Meningkatkan transparansi dan akuntabilitas pemerintah dan organisasi lainnya.
Kolaborasi:

Memfasilitasi kolaborasi antara peneliti, pengembang, dan masyarakat umum.
Pemecahan Masalah Sosial

Membantu mengidentifikasi dan mengatasi masalah sosial dengan menyediakan
data yang relevan

Contoh Data Terbuka Kekinian

Data Pemerintah: Data sensus, data cuaca, data ekonomi, data geografis yang dapat
diakses melalui portal data terbuka pemerintah.

Data Kota

Data transportasi, data penggunaan energi, data kualitas udara yang dapat
digunakan untuk perencanaan kota yang lebih baik.

Kuesioner: Dikirimkan secara online atau offline kepada responden yang telah
dipilih.

Wawancara mendalam: Dilakukan secara tatap muka atau melalui platform online

dengan manajer pemasaran dan konsumen.

3.4. Teknik dan Pengukuran Variabel

Variabel: (Contoh: kepuasan pelanggan, persepsi kualitas produk, intensitas
penggunaan, dll.)

Skala Pengukuran: Likert scale (1-5) untuk mengukur sikap dan persepsi.

Instrumen Penelitian: Kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya.

Tabel.19. Sampek Konsumen Masyarakat menghitung jumlah sampel dan

persentase:
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Tabel Sampel Konsumen Masyarakat - Dengan Rumus Baku & Excel

Rumus
Jumlah Rumus
Jumlah Jumlah Rumus Excel Persentase
No Kategori Populasi Rumus Excel %
Sampel Sampel % (%)
(N) Sampel
(n)
Konsumen
250 =250*171/250 171 =171/250*100 68.4
Masyarakat
=250%173/250 173 =173/250*100 69.2
Penjelasan:

Rumus Jumlah Sampel (n):

n = N \times \frac{\text{Jumlah Sampel Target}}{\text{Total

Populasi}}

Rumus Persentase Sampel:

\text{Persentase} = \left( \frac{n}{N} \right) \times 100
Excel Rumus:

o Jumlah Sampel: =250*%171/250 atau =250%173/250

o Persentase: =171/250*100 atau =173/250%100

3.5. Metode Analisis Data

Analisis Kuantitatif:

Uji Reliabilitas:

Menggunakan Cronbach's alpha untuk mengukur konsistensi internal item dalam
suatu skala.

Rumus: o = (k/k-1) x [1 — (D s12/st2)]

Excel: Menggunakan fungsi AVERAGE, SUMSQ, dan COUNT untuk
menghitung.

Uji Validitas:
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Validitas dan Reliabilitas
Gambar. 1. Correl Pearson:Hitung Validitas dan Realibilitas

Bab IV

Hasil Dan Pembahasan

4. Hasil Penelitian

Penelitian diapangan dilakukan sejak, banyak temuan dilapangan menunjukkan.
Ketimpangan Sosial masyarakat atas ketidakmampuan terhadap situasional
maupun menghadapi intervensi pemerintah terutama akses informasi, adanya
perubahan di tingkat masyarakat yaitu cara mengkonsumsi sebagai ketersediaan

rumah tangga.

Fenomena distribusi beras SPHP melalui GPM menunjukkan adanya

ketidaksesuaian antara antusiasme masyarakat dan kesiapan strategi distribusi
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pemerintah. Gap ini mencerminkan perlunya pendekatan pemasaran yang lebih

adaptif dan berbasis kebutuhan lokal.

A4.1. Fenomena dan Gap Penelitian

1. Permasalahan ketahanan pangan dan harga beras lokal vs SPHP di tingkat
Internasional , nasional dan pada akhirnya di daerah Kalbar.

2. Fakta lapangan: responden dari beberapa wilayah menunjukkan persepsi
yang baik pada GPM untuk membeli kebutuhan pokok Namun juga ada
sebaliknya dapat dibuktikan adanya hasil kuesioner pada dibawah Netral
(skala likert 5) score.

Fakta Lapangan, Penelitian menunjukkan Beli Beras per kantong 5 kg
dalam ketersediaan rumah tangga adalah sangat minim, semakin tinggi
pendapatan semakin berkurang minat untuk membeli beras, di temukan
semakin rendah pendapatan semakin banyak membeli beras untuk

ketersediaan rumah tangga per bulan.

3. Gap penelitian: Masih sedikit studi yang menganalisis secara simultan
Keunggulan Posisional, Pilihan Konsumen, dan Dynamic Marketing
Capability terhadap Kinerja Pemasaran, khususnya dalam konteks
distribusi pemerintah seperti GPM.

Narasi:

Meskipun GPM telah rutin dilaksanakan, belum ada evaluasi akademik yang
mengkaji secara sistematis bagaimana persepsi masyarakat terhadap keunggulan
SPHP (dari sisi kualitas, harga, lokasi, dan
nilai tambah) berkontribusi terhadap kinerja distribusi pangan murah pemerintah.

Ini menjadi gap penting yang diisi oleh penelitian ini.
Meningkatnya Konsumsi beras

Menurunnya Rumah tangga beli beras (bukan saya beli)
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4.2. Peran Variabel Intervening (Dynamic Marketing Capability)

1. Variabel X3 sebagai penghubung antara persepsi (X1, X2) dan hasil (Y).
2. Hasil data menunjukkan DMC menjadi kekuatan program saat petugas

aktif, informasi masif, dan adaptif terhadap lokasi distribusi.
Narasi:

Dynamic Marketing Capability (X3) dalam pelaksanaan GPM memainkan peran
krusial sebagai jembatan antara keunggulan produk SPHP dengan kinerja
program. Ketika promosi dilakukan secara daring dan petugas responsif, maka

tingkat kepuasan dan partisipasi warga meningkat signifikan.

4.3. Strategi Beras Lokal dan Ketahanan Pangan
Uraikan:

1. Tantangan: beras lokal masih kalah secara persepsi terhadap SPHP pada
lima indikator X1.
2. Masukan: beras lokal butuh positioning kuat, baik dari aspek branding,

distribusi, maupun nilai tambah.
Narasi:

Rata-rata skor X1.1-X1.5 menunjukkan dominasi persepsi positif terhadap SPHP.
Ini memberikan tantangan sekaligus peluang bagi beras lokal untuk melakukan
repositioning strategi—misalnya melalui pendekatan branding nilai lokal dan

keterlibatan koperasi desa.
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4.4. Integrasi Mixed Methods

Kuantitatif: Regresi sederhana menunjukkan bahwa nilai tambah SPHP (X1.5)

adalah faktor terkuat dalam meningkatkan kinerja pemasaran.

Kualitatif: Wawancara menunjukkan warga merasa kegiatan GPM lebih dari
sekedar distribusi, tapi pelayanan sosial dan solusi terhadap ketimpangan harga

pasar.
Narasi:

Temuan kuantitatif sejalan dengan narasi kualitatif: persepsi nilai tambah dalam
bentuk "berbelanja dengan harga terjangkau dan suasana gotong royong" menjadi
daya tarik utama. Data ini menunjukkan integrasi kuat antara metode kuantitatif

dan narasi lapangan.

4.5. Interpretasi Statistik & Naratif (Mixed Methods)

Interpretasi tabel regresi: X1.5 > X1.4 > X1.3 — paling memengaruhi Y.

Penjelasan: ketepatan sasaran distribusi, kehadiran petugas, dan promosi

menjadi penguat efek tersebut.

Simpulkan bahwa nilai tambah merupakan representasi persepsi multi-

dimensional: ekonomi, emosional, dan sosial.

Narasi:

Interpretasi tabel regresi memperlihatkan bahwa keunggulan SPHP tidak hanya
dilihat dari harga dan kualitas, melainkan dari aspek nilai emosional dan sosial
yvang dirasakan warga. Hal ini semakin diperkuat dari data wawancara yang
menyebutkan: “Di GPM kami bisa beli, bisa ngobrol, dan merasa diperhatikan

pemerintah.
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4.6. Diferensial Wilayah dan Responden

https.//docs.google.com/document/d/1 TkGzEfaWcyFM2vJUxHpR

Wilayah seperti Sei Jawi Dalam dan Jongkat menunjukkan skor tertinggi —

pengaruh akses lokasi dan keterlibatan lokal.

Kota Baru dan Mekar Baru memiliki skor lebih rendah — perlunya perbaikan

strategi distribusi dan komunikasi.
Narasi:

Terjadi perbedaan skor antar wilayah. Wilayah yang memiliki titik distribusi tetap,
petugas lokal aktif, dan promosi terpadu (seperti Jongkat dan Sei Jawi Dalam)
menunjukkan kinerja pemasaran lebih baik dibandingkan wilayah yang hanya

mendapatkan distribusi sekilas tanpa penguatan komunikasi.

4.7.Landasan Teori Mixed Methods

dalam Penggabungan Responden dari Berbagai Wilayah

Dalam metodologi penelitian Mixed Methods (Metode Campuran), gagasan untuk
menggabungkan data dari berbagai sumber, termasuk dari responden yang mungkin
tersebar di beberapa wilayah, sangatlah fundamental. Meskipun mungkin tidak ada
satu "teori" tunggal yang secara eksplisit membahas "penggabungan responden dari
beberapa wilayah" sebagai kategori tersendiri, konsep ini berakar kuat pada prinsip-
prinsip desain Mixed Methods dan generalisasi dalam penelitian.

Berikut adalah landasan teori dan penulis kunci yang relevan:

1. Desain Mixed Methods (Kreswell & Plano Clark, Tashakkori & Teddlie)
Landasan utama untuk memahami penggabungan responden dari berbagai sumber
atau wilayah berasal dari para pelopor desain Mixed Methods itu sendiri. Mereka
menjelaskan bagaimana data kualitatif dan kuantitatif dikumpulkan dan
diintegrasikan.

John W. Creswell & Vicki L. Plano Clark:

Buku Utama: Designing and Conducting Mixed Methods Research (Edisi terbaru

sangat direkomendasikan).
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Konsep Relevan: Mereka adalah salah satu pakar paling berpengaruh dalam Mixed
Methods. Mereka menjelaskan berbagai desain Mixed Methods (misalnya,
convergent parallel, explanatory sequential, exploratory sequential, embedded,
transformative, multiphase).

Relevansi : Dalam desain ini, data dapat dikumpulkan dari berbagai lokasi
geografis atau kelompok responden yang berbeda (misalnya, survei kuantitatif di
beberapa desa dan wawancara kualitatif mendalam di desa tertentu). Penggabungan
responden dari berbagai wilayah cocok dengan desain di mana tujuan adalah
mendapatkan gambaran yang luas (kuantitatif) dan mendalam (kualitatif) dari
fenomena yang sama, meskipun variasi spasial mungkin ada. Mereka menekankan
pentingnya integrasi data pada berbagai tahapan penelitian, bukan hanya
pengumpulan.

Abbas Tashakkori & Charles Teddlie:

Buku Utama: Handbook of Mixed Methods in Social & Behavioral Research.
Konsep Relevan: Mereka juga merupakan figur sentral dalam pengembangan
Mixed Methods. Mereka sering membahas tentang filosofi pragmatisme sebagai
dasar Mixed Methods, di mana fokusnya adalah menggunakan pendekatan terbaik
untuk menjawab pertanyaan penelitian, tanpa terikat pada paradigma tunggal
(kualitatif atau kuantitatif).

Relevansi : Pragmatisme mendukung penggabungan data dari mana pun sumber
yang paling berguna, termasuk dari berbagai wilayah, untuk mencapai pemahaman
yang paling komprehensif tentang masalah yang diteliti.

2. Triangulasi Data (Norman Denzin)

Konsep triangulasi adalah inti dari Mixed Methods dan relevan untuk pemahaman
penggabungan responden dari berbagai wilayah.

Norman K. Denzin:

Buku Utama: The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological
Methods.

Konsep Relevan: Denzin memperkenalkan dan mengembangkan konsep
triangulasi, yang berarti menggunakan berbagai metode, sumber data, peneliti, atau

teori untuk memeriksa fenomena yang sama.
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Relevansi : Penggabungan responden dari beberapa wilayah (misalnya, 40, 20, dan
10 responden dari area yang berbeda), sedang melakukan triangulasi sumber data.
Meskipun setiap set responden mungkin memberikan perspektif yang berbeda
karena lokasinya, menggabungkannya membantu melihat pola yang lebih besar,
mengkonfirmasi temuan, atau menjelaskan perbedaan yang mungkin ada antar
wilayah. Ini memberikan validitas yang lebih tinggi pada temuan.

3. Generalisasi dan Transferabilitas (Yin, Lincoln & Guba)

Ketika membahas sampel dari berbagai wilayah, pertimbangan tentang bagaimana
temuan dapat digeneralisasi atau ditransfer menjadi penting.

Robert K. Yin:

Buku Utama: Case Study Research: Design and Methods.

Konsep Relevan: Meskipun fokusnya pada studi kasus, Yin membahas
generalisasi analitis vs. generalisasi statistik. Generalisasi analitis adalah tentang
memperluas temuan ke teori yang lebih luas, bukan ke populasi secara numerik.
Relevansi dengan Pertanyaan Anda: Jika Anda memiliki responden dari beberapa
wilayah, Anda bisa menggunakan data tersebut untuk membangun atau
memperkuat teori tentang preferensi beras, dan bukan hanya menggeneralisasi
persentase ke seluruh populasi secara statistik.

Yvonna S. Lincoln & Egon G. Guba:

Buku Utama: Naturalistic Inquiry.

Konsep Relevan: Mereka memperkenalkan konsep transferabilitas sebagai
padanan generalisasi dalam penelitian kualitatif. Transferabilitas berfokus pada
seberapa jauh temuan dari satu konteks dapat diterapkan atau relevan di konteks
lain, bukan tentang representasi statistik.

Relevansi : Jika responden berasal dari berbagai wilayah, Anda bisa membahas
seberapa "transferable" preferensi beras yang temukan di satu wilayah ke wilayah
lain, atau seberapa temuan dari satu kelompok responden relevan bagi kelompok
responden di area lain.

Penerapan pada Kasus

Dalam tesis Mixed Methods , ketika menggabungkan data dari 40, 20, dan 10
responden dari berbagai wilayah sebagai "titik akses distribusi informasi," Anda

mengaplikasikan prinsip-prinsip ini:
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Desain Mixed Methods: menggunakan desain explanatory sequential
(mengumpulkan data kuantitatif , menjelaskan dengan kualitatif) atau exploratory
sequential (menggali dengan kualitatif, lalu mengukur dengan kuantitatif), di mana
kelompok-kelompok responden ini menjadi sumber data yang berbeda.
Triangulasi Sumber Data: tidak hanya mengandalkan satu kelompok responden,
tetapi membandingkan dan mengkonfirmasi temuan dari ketiga kelompok (40, 20,
10) untuk mendapatkan pemahaman yang lebih kokoh tentang preferensi beras.
Wawasan Kontekstual: Responden dari setiap wilayah memberikan konteks unik
yang membantu menjelaskan bagaimana preferensi beras terbentuk dan bagaimana
informasi distribusi akan paling efektif disebarkan di daerah mereka.

Dengan merujuk pada para penulis ini dan prinsip-prinsip desain Mixed
Methods, dapat memberikan landasan teoritis yang kuat untuk pendekatan dalam

menggabungkan dan memanfaatkan responden dari berbagai wilayah untuk tesis .

Penjelasan perbedaan dan persamaan Alpha Cronbach dan Korelasi Pearson,
yang  telah  disesuaikan = dengan  konteks - penelitian tesis

""Keunggulan Posisional, Pilihan Konsumen terhadap Harga Beras Nasional
SPHP Dibanding Beras Lokal, dan Dynamic Marketing Capability terhadap
Kinerja Pemasaran pada Gerakan Pangan Murah di Kalbar", berdasarkan

data 171 responden dari total 173 responden yang valid.

Tinjauan Statistik: Alpha Cronbach vs Korelasi Pearson dalam Penelitian

Dalam penelitian ini, digunakan dua pendekatan statistik penting, yaitu Alpha
Cronbach (a) dan Korelasi Pearson (r). Keduanya digunakan untuk mengevaluasi
kualitas data dan hubungan antar variabel yang diukur melalui kuesioner pada 171

responden dari 173 total responden (2 data dieliminasi karena tidak valid).
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Tabel.20. Perbandingan: Alpha Cronbach dan Korelasi Pearson

Aspek

Tujuan Utama

Digunakan

Untuk

Rentang Nilai

Nilai Ideal

Jenis

Hubungan

Contoh

Penggunaan

Persamaan

Jenis Data yang

Sesuai

Analisis

Lanjutan

Dihitung dari

Alpha Cronbach (o)

Mengukur konsistensi internal item-item
dalam satu konstruk variabel, misalnya X1

(Keunggulan Posisional)

Menilai apakah item indikator seperti X1.1
sampai X1.5 secara konsisten mengukur

konsep yang sama

0-1

> 0.70 dianggap reliabel; dalam data ini,
semua variabel X dan Y memiliki o > 0.75

(reliable)

Korelasi antar item dalam satu variabel

konstruk

Apakah item X3.1-X3.10 secara konsisten
mengukur Dynamic Marketing Capability

Sama-sama  berbasis  pada - korelasi;

khususnya korelasi antar skor/item

Skala ordinal (Likert 1-5), seperti yang

digunakan dalam kuesioner penelitian ini

Digunakan sebagai dasar sebelum analisis

validitas konstruk dan uji faktor

Rata-rata korelasi antar item-item dalam satu

konstruk

Penerapan dalam Penelitian Tesis

Alpha Cronbach:

Korelasi Pearson (r)

Mengukur kekuatan dan arah hubungan linear

antara dua variabel berbeda, misalnya X1 dan Y1

Menilai hubungan antara variabel bebas dan terikat,

contoh: apakah Keunggulan Posisional
memengaruhi Kinerja Pemasaran

-1 sampai +1

Korelasi semakin mendekati +1 menunjukkan

hubungan yang semakin kuat; contoh: r = 0.63 antara

X1 dan Y1

Korelasi antar dua variabel berbeda

Apakah Keunggulan Kualitas (X1) berkorelasi positif
dengan Kepuasan Konsumen (Y1) di lokasi GPM

Pontianak

Sama-sama mengukur hubungan linier dan dapat

digunakan dalam regresi

Skala interval/ordinal, seperti data total skor X dan Y

yang digunakan dalam analisis regresi

Digunakan untuk uji hipotesis dan analisis regresi

linier sederhana dan berganda

Korelasi-antara dua kolom nilai, misalnya total skor

Xl dan Y1

Pada penelitian ini, Alpha Cronbach digunakan untuk menguji reliabilitas

konstruk variabel seperti:

1. X1 (Keunggulan Posisional): a = 0.784
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2. X2 (Pilihan Konsumen): oo = (0.812
3. X3 (Dynamic Marketing Capability): o = 0.861
4. Y (Kinerja Pemasaran): o = 0.804

Hal ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk variabel dalam instrumen kuesioner

memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi, sesuai standar > 0.70.
Korelasi Pearson:

Analisis Korelasi Pearson dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel

utama. Misalnya:

1. Korelasi antara X1 (Keunggulan Posisional) dengan Y (Kinerja
Pemasaran) sebesar r = 0.63 (p < 0.05)
2. Korelasi antara X3 (Kemampuan Pemasaran Dinamis) dengan Y

(Kinerja Pemasaran) sebesar r = 0.71 (p < 0.01)

Ini menunjukkan adanya hubungan positif yang kuat dan signifikan secara

statistik antara variabel-variabel tersebut.

Kesimpulan Kontekstual

| Alpha Cronbach digunakan untuk memastikan bahwa instrumen kuesioner

konsisten dalam mengukur konsep teoretis yang diteliti.

DOMINASI dalam konteks yang berikan, terutama terkait dengan
poin Kuantitatif,. Alpha Cronbach, dan hubungannya dengan Analisis Varians, Uji

F, Anova, serta Regresi Linier Sederhana.

Dalam konteks ilmiah, khususnya statistik dan penelitian, "DOMINASI" bisa
diartikan sebagai pengaruh atau keberartian yang paling menonjol atau paling besar
dari satu variabel atau faktor terhadap variabel atau faktor lain, atau terhadap

keseluruhan hasil analisis.

4.7.1. Kuantitatif

120



Ini mengacu pada pendekatan penelitian atau analisis yang melibatkan data numerik
dan metode statistik. Jadi, "DOMINASI" di sini akan diukur dan diidentifikasi

melalui angka-angka dan hasil perhitungan statistik.
4.7.1.1. Alpha Cronbach

Alpha Cronbach (\alpha) adalah ukuran keandalan (reliabilitas) internal suatu
instrumen atau skala pengukuran. Ini digunakan untuk menilai seberapa konsisten

item-item dalam suatu tes atau kuesioner mengukur konstruk yang sama.
Bagaimana DOMINASI terkait Alpha Cronbach?
Dalam konteks Alpha Cronbach, "DOMINASI" bisa mengacu pada:

Dominasi suatu item: Jika ada satu item dalam skala yang secara signifikan
menurunkan atau meningkatkan nilai Alpha Cronbach ketika dihilangkan, maka
item tersebut bisa dikatakan memiliki "dominasi" terhadap keandalan keseluruhan
skala. Misalnya, jika penghapusan satu item menyebabkan Alpha Cronbach
meningkat drastis, ini mungkin menunjukkan bahwa item tersebut tidak konsisten

dengan item lain dan "mendominasi" dalam arti negatif (mengurangi reliabilitas).

Dominasi faktor atau dimensi: Jika suatu instrumen memiliki beberapa dimensi atau
faktor, dan salah satu dimensi secara konsisten menunjukkan Alpha Cronbach yang
jauh lebih tinggi atau lebih rendah dibandingkan dimensi lain, dimensi tersebut bisa

dikatakan memiliki "dominasi" dalam hal keandalannya.
DOMINASI dalam konteks Analisis Statistik Umum:

Ketika menyebut "DOMINASI" bersama dengan Analisis Varians, Uji F, Anova,
dan Regresi Linier Sederhana, ini merujuk pada identifikasi elemen atau faktor yang

paling berpengaruh dalam model statistik .
Analisis Varians (ANOVA - Analysis of Variance):

ANOVA digunakan untuk menguji apakah ada perbedaan yang signifikan antara

rata-rata dua atau lebih kelompok.
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Bagaimana DOMINASI terkait ANOVA? Dalam ANOVA, "DOMINASI" akan
merujuk pada faktor (variabel independen) yang menunjukkan pengaruh paling
signifikan terhadap variabel dependen. Ini sering terlihat dari nilai p (p-value) yang
sangat kecil atau nilai F (F-statistic) yang besar, menunjukkan bahwa variasi antar
kelompok yang disebabkan oleh faktor tersebut jauh lebih besar daripada variasi
dalam kelompok. Jadi, faktor tersebut "mendominasi" dalam menjelaskan

perbedaan antar kelompok.
Uji F (F-test):

Uji F adalah komponen kunci dari ANOVA dan Regresi. Ini membandingkan
varians dua populasi atau, dalam konteks ANOV A, rasio varians antar kelompok

terhadap varians dalam kelompok.

Bagaimana DOMINASI terkait Uji F? Nilai F yang tinggi dalam Uji F
menunjukkan bahwa variabilitas yang dijelaskan oleh model atau faktor yang
sedang diuji "mendominasi” variabilitas yang tidak dijelaskan. Dengan kata lain,

faktor tersebut memiliki pengaruh yang signifikan.
Regresi Linier Sederhana:

Regresi linier sederhana digunakan untuk memodelkan hubungan antara satu

variabel dependen (Y) dan satu variabel independen (X) dalam bentuk garis lurus.

Bagaimana DOMINASI terkait Regresi Linier Sederhana? Dalam regresi linier
sederhana, "DOMINASI" akan merujuk pada seberapa kuat variabel independen
(X) menjelaskan variasi dalam variabel dependen (Y). Ini diukur dengan nilai
koefisien determinasi (R"2), yang menunjukkan proporsi varians dalam Y yang
dapat dijelaskan oleh X. Semakin tinggi R"2, semakin "mendominasi" variabel X
dalam menjelaskan Y. Koefisien regresi (\beta) yang signifikan juga menunjukkan

dominasi pengaruh X terhadap Y.

Secara umum, dalam konteks statistik yang Anda sebutkan, "DOMINASI"

mengacu pada:

Variabel atau faktor mana yang memiliki pengaruh statistik paling signifikan.
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Variabel atau faktor mana yang menjelaskan proporsi varians terbesar dalam

variabel dependen.

Variabel atau faktor mana yang paling berkontribusi terhadap perbedaan antar

kelompok atau terhadap prediksi hasil.

"DOMINASI" dalam analisis kuantitatif, sedang mencari pemain kunci atau
penyebab utama dari pola atau hasil yang amati dalam data . Ini diidentifikasi
melalui interpretasi nilai-nilai statistik seperti p-value, F-statistic, koefisien regresi,

atau R"2.

Korelasi Pearson digunakan untuk menguji hipotesis hubungan antar variabel

utama, sebagai dasar untuk uji regresi dalam tesis Anda.

Keduanya saling melengkapi dan menjadi dasar validitas dan keandalan data

kuantitatif dalam pendekatan Mixed Methods yang Anda gunakan.

Berikut adalah tabel perbandingan yang menjelaskan perbedaan dan persamaan

antara Alpha Cronbach dan Korelasi Pearson (r) secara ringkas dan ilmiah:

Tabel.21. Perbandingan: Alpha Cronbach vs. Korelasi Pearson

Aspek Alpha Cronbach (o) Korelasi Pearson (r)
Tujuan Utama Mengukur konsistensi internal dari item-item dalam  Mengukur hubungan linear antara dua
satu skala variabel
Digunakan Untuk Menilai reliabilitas kuesioner/skala Menilai kekuatan dan arah hubungan

antara dua variabel

Nilai Rentang 0 hingga 1 -1 hingga +1
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Nilai > 0.70 dianggap reliabel Semakin mendekati +1 — hubungan

Ideal/Standar semakin kuat

Jenis Hubungan Tidak mengukur hubungan antar variabel, tapi antar Mengukur hubungan antara dua

item dalam 1 variabel variabel berbeda

Contoh Apakah item X1.1 s.d. X1.5 mengukur satu konsep Apakah X1 berhubungan dengan Y1

Penggunaan yang sama? secara linear?

Persamaan Sama-sama berbasis pada korelasi antar skor/item Sama-sama mengukur hubungan linier

Jenis Data Skala interval atau ordinal (Likert) Skala interval atau rasio

Analisis Lanjutan  Digunakan sebelum analisis validitas/faktor Digunakan dalam regresi, korelasi, atau uji
hipotesis

Dihitung Dari Rata-rata korelasi antar item (inter-item correlation) Korelasi antara dua kolom data (variabel X
danY)

Kesimpulan Ringkas:

Alpha Cronbach menguji apakah item-item dalam satu variabel saling konsisten
(contoh: X1.1-X1.5).

Pearson r menguji apakah dua variabel (contoh: X1 dan Y1) berkorelasi linear.

4.7.1.2. Seleksi Wilayah atau Lokasi Kegiatan : Kelurahan Saigon dan Desa
Kuala Dua

Keunggulan Positional

Varians (ANOVA), Penjelasan analisis varians (ANOVA) dan tabel summary
berdasarkan data (indikator X1.1 sampai X1.5 untuk dua wilayah: Kelurahan
Saigon dan Desa Kuala Dua), serta langkah menghitung summary ANOVA dan

reliabilitas (a Cronbach):

1. Tabel Summary Data Variabel X (Keunggulan Posisional)

Berikut adalah Tabel Rata-rata dan Varians per Item untuk indikator
Keunggulan Posisional (X1.1 sampai X1.5) berdasarkan data :
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Tabel Rata-rata dan Varians per Item

Tabel.22. Indikator Varians

Indikator Rata-rata (Mean) Varians (Si?)
X1.1 4.6129 0.2739
X1.2 4.4516 0.3173
X1.3 4.6452 0.2655
X1.4 4.3871 0.2739
X1.5 4.629 0.3027
TOTAL 4.54516 Saigon+Kuala Dua

Penjelasan:

1. Rata-rata menunjukkan nilai tengah penilaian responden pada setiap
indikator.

2. Varians (Si?) menunjukkan seberapa besar penyebaran nilai antar
responden pada setiap indikator.

3. Semua varians item di bawah 0.35, menunjukkan penilaian responden
cukup homogen (stabil).

4. Jumlah total varians item digunakan untuk menghitung reliabilitas

Cronbach Alpha.

Homogenitas
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Penjelasan Homogenitas dalam Analisis Varians (ANOVA) —

Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5)
Apa itu Homogenitas?

Homogenitas (homogeneity) dalam konteks analisis varians (ANOVA) mengacu
pada kesamaan varians antar kelompok yang dibandingkan. Dalam penelitian
ini, dua kelompok wilayah yaitu Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua
dianalisis berdasarkan persepsi mereka terhadap indikator Keunggulan
Positional (X1.1-X1.5). Uji homogenitas penting untuk memastikan bahwa
penyebaran (dispersi) skor antar responden tidak terlalu berbeda antar

wilayah, yang merupakan salah satu asumsi utama dalam ANOVA satu arah.

Analisis Homogenitas berdasarkan Varians (Si?)

Dari Tabel Rata-rata dan Varians per indikator, kita melihat bahwa:

Tabel.23.RentangVarians

Varians (Si?)

Indikator

X1.1 0.2739
X1.2 0.3173
X1.3 0.2655
X1.4 0.2739
X1.5 0.3027

Rentang Varians: 0.2655 — 0.3173
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Interpretasi Homogenitas:

1.

2.

Varians antar indikator sangat Kkecil dan konsisten, berkisar antara 0.26
hingga 0.32. Ini menunjukkan bahwa tingkat penyebaran nilai antar
responden di dua wilayah relatif seragam.

Nilai varians yang rendah (di bawah 0.35) mencerminkan homogenitas
data, yaitu persepsi responden dari Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua
terhadap keunggulan posisional relatif tidak menyimpang tajam satu sama
lain.

Kondisi ini memenuhi asumsi homogenitas varians (homogeneity of
variance), yang penting untuk kelayakan uji ANOVA. Jika varians tidak
homogen, maka interpretasi hasil ANOV A bisa menjadi bias.

Langkah Selanjutnya (Jika Diuji Statistik):

Untuk menguji homogenitas secara statistik, dapat dilakukan:

Uji Levene atau

Uji Bartlett, tergantung pada distribusi data.

Namun, karena data berbasis Likert dan analisis awal menunjukkan varians antar

wilayah sangat mendekati, maka secara praktis, asumsi homogenitas

dianggap terpenubhi.

Kesimpulan:

Homogenitas varians pada indikator X1.1-X1.5 antara Kelurahan Saigon
dan Desa Kuala Dua sangat baik dan memenuhi syarat untuk analisis
varians (ANOVA).

Hal ini mendukung keandalan hasil ANOVA, serta menyiratkan bahwa
perbedaan mean yang ditemukan (jika signifikan) bukan disebabkan
oleh perbedaan penyebaran data, melainkan oleh perbedaan persepsi

yang nyata antar wilayah.
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Analisis Data Per Lokasi: Kelurahan Saigon vs. Desa Kuala Dua

1. Data Kelurahan Saigon

Jumlah Responden (n): 40 responden (nomor 1-40)

Total Skor (X):

23, 23, 23, 22, 22, 24, 23,22, 23, 23, 23, 24, 23, 22, 23,
23, 23, 23, 23, 24, 23,24, 23, 23, 24, 22, 23, 22, 23, 21,
20, 23, 23, 21, 227424,°23, 23] 23, 22

Rata-rata Total Skor (X):

\bar{X} {\text{Saigon}} = \frac{819K40} = 22.825

Varians Total Skor (Sv?):

S_v*2 =\frac{\sum (X_i - \bar{X})*2}{n-1} = \frac{36.375}{39} \approx
\mathbf{0.9327}
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Varians total skor responden pada
Kelurahan Saigon dihitung menggunakan
rumus varians sampel sebagai berikut:

2 _ Y (Xi—X)’
S’U o n—1
Dengan:

e X; = Total skor individu ke-i
e X = Rata-rata total skor

* n = Jumlah responden

e Y (X; — X)? = Jumlah kuadrat
selisih setiap skor dari rata-rata
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Berdasarkan data dari 40 responden
Kelurahan Saigon, diperoleh:

Y (X; — X)?=36,375, X =22,825, n =40

Maka variansnya adalah:

o 36375 _ 36375 _

Varians Antar Responden per Indikator (X1.1-X1.5):

o X1.1=0.2435
o X1.2=0.2435
o X1.3=0.2435
o X1.4=0.2435
o X1.5=0.2435

2. Data Desa Kuala Dua

Jumlah Responden (n): 22 responden (nomor 41-62)
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Total Skor (X):
23, 23, 22, 16, 24, 23, 22, 20, 25, 25, 23, 20, 23, 20, 25,
19, 23, 23, 24, 25, 25, 25

Rata-rata Total Skor (X):

\bar{X}_{\text{Kuala Dua}} = ___,,.;;'::* (22} \approx \mathbf{20.545}

2V N
UNISSULA
astllul)l 20l lolyinela
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Rata-rata total skor dihitung dengan
rumus:

X = IX

T on

Dengan:

* Y X,; =452 - total keseluruhan
skor dari 22 responden

on = 22
Sehingga diperoleh:
XKuala Dua — 2 R 207545

2 T

Varians Total Skor (Sv?):

S v*2 =\frac{100.909}21} \approx \mathbf{4.8052}
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Varians total skor responden dihitung
menggunakan rumus varians sampel:

2 _ Y (Xi—X)*
SU o n—1
Dengan:

« Y (X; — X)? = 100,909
o n = 22

Maka:

9 100,909 _ 100,909 __
§2 = 100909 _ 100909 ~ 4,8052

Varians Antar Responden per Indikator (X1.1-X1.5):

o X1.1=0.407
o X1.2=0.252
o X1.3=0.252
o X1.4=0.380
o X1.5=0.252

133



3. Perbandingan Statistik Per Lokasi

Tabel.24.Perbandingan Statistik Per Lokasi

Statistik

Kelurahan Saigon

Desa Kuala Dua

Jumlah Responden (n) 40 22
Rata-rata Total Skor (X) 22.83 20.55
Varians Total Skor (Sv?) 0.93 4.81
Varians X1.1 0.2435 0.407
Varians X1.2 0.2435 0.252
Varians X1.3 0.2435 0.252
Varians X1.4 0.2435 0.38
Varians X1.5 0.2435 0.252
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Gambar. 2. Grafik Statistik Varians Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua
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Statistik Kelurahan Saigon Desa Kuala Dua
Jumlah Responden (n) 40 22
Rata-rata Total Skor (X) 22.83 20.55
Varians Total Skor (Sv?) 0.93 4.81
Varians X1.1 0.2435 0.407
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Varians X1.2

Varians X1.3

Varians X1.4

Varians X1.5

0.2435 0.252
0.2435 0.252
0.2435 0.380
0.2435 0.252

Penyusunan data mentah dan olahan statistik dari hasil penelitian pada dua
lokasi: Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua, berdasarkan informasi yang

Anda berikan:

Tabel.25. Ringkasan Statistik Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua

1. Data Statistik Ringkasan

Statistik Kelurahan Saigon Desa Kuala Dua

Jumlah Responden (n) 40 22

Rata-rata Total Skor (X) 22.83 20.55

Varians Total Skor (Sv?) 0.93 4.81

Varians X1.1 (Keunggulan Produk) 0.2435 0.407

Varians X1.2 (Keunikan Produk) - 0.2435 0.252

Varians X1.3 (Kualitas Beras) 0.2435 0.252

Varians X1.4 (Ketersediaan Produk) 0.2435 0.38

Varians X1.5 (Aksesibilitas Produk) 0.2435 0.252

2. Interpretasi Singkat

Temuan Interpretasi Mixed Methods

tesis (tentang Keunggulan Posisional pada dua wilayah):

, disesuaikan dengan konteks dan data dalam

Tabel 26. Temuan Interpretasi Mixed Methods

Temuan

Analisis

Rata-rata Total Skor di
Kelurahan Saigon (22,83) lebih
tinggi dibandingkan Desa Kuala
Dua (20,55), menunjukkan

Hal ini menunjukkan bahwa responden di Kelurahan
Saigon memiliki persepsi yang lebih konsisten
terhadap keunggulan beras SPHP, khususnya dalam

hal kualitas, harga, dan keterjangkauan
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persepsi keunggulan posisional dibanding beras lokal. Hal ini bisa dihubungkan
lebih tinggi di Saigon. dengan konteks urban Saigon yang cenderung
memiliki akses informasi dan eksposur yang lebih

tinggi terhadap program GPM.

Keragaman jawaban mencerminkan perbedaan

Varians Total Skor lebih besar persepsi yang signifikan antar individu di Kuala
di Desa Kuala Dua (4,81), Dua. Hal ini dapat disebabkan oleh latar
artinya tingkat belakang sosial ekonomi yang lebih beragam atau

variasi/keragaman jawaban antar |perbedaan dalam intensitas sosialisasi GPM,

responden di Kuala Dua lebih sehingga sebagian besar konsumen belum memiliki
tinggi daripada di Saigon. pemahaman yang seragam tentang keunggulan beras
SPHP.

Homogenitas persepsi ini mengindikasikan bahwa

Varians per Indikator X1.1-X1.5 |program komunikasi dan distribusi beras SPHP di

cenderung stabil di Saigon Saigon berjalan efektif dan merata. Selain itu,
(0,2435) , menandakan persepsi adanya edukasi serta dukungan dari petugas GPM
konsumen terhadap keunggulan di wilayah ini dapat berkontribusi dalam
posisional lebih homogen. membentuk persepsi konsumen yang seragam

terhadap produk.

Hal ini menegaskan adanya tantangan distribusi
Di Kuala Dua, variasi lebih
dan diferensiasi produk di wilayah ini. Beberapa
tinggi terutama pada X1.1 dan
konsumen mungkin tidak melihat keunggulan SPHP
X1.4, menunjukkan perbedaan
karena tidak ada perbedaan mencolok dari beras
penilaian masyarakat terhadap
lokal atau karena ketidakteraturan pasokan. Hal
keunikan produk dan ketersediaan
ini penting untuk strategi peningkatan
beras SPHP.
diferensiasi produk di daerah semi-perkotaan.

3. Data Mentah ( Format Tabel per Responden)

Berikut ini adalah penyajian data mentah untuk indikator X1.1 sampai X1.5
pada skala Likert (1-5):

Tabel.27. Indikator Skala Likert S Kelurahan Saigon (n=40)

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total Skor X
1 5 5 4 5 4 23
2 4 4 4 5 5 22
35 4 5 5 5 24

404 S5 4 4 5 22
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Tabel.28. Indikator Skala Likert S Desa Kuala Dua (n=22)

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total Skor X

1 4
25
3 3
22 4

3 3 4 4 18
4 4 5 4 22
3 3 4 3 16

4. Data Olahan (Rumus Statistik)

Rata-rata Total Skor (X)

\bar{X} = \frac{\sum X} {n}

Sh2

= \frac{\sum (X i - \bar{X})"2}{n-1}

4. Interpretasi Perlokasi

1.

Rata-rata Total Skor: Kelurahan Saigon memiliki rata-rata skor lebih
tinggi (22.83) dibanding Desa Kuala Dua (20.55), mengindikasikan

persepsi atau penilaian yang lebih baik terhadap variabel X di Saigon.

. Varians Total Score

Varians di Saigon jauh lebih rendah (0.93) dibanding Kuala Dua (4.81),
artinya responden di Saigon lebih homogen (konsisten) dalam menjawab,

sedangkan di  Kuwala Dua lebih  bervariasi (heterogen).
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3. Varians Antar Indikator:
Varians indikator di Kuala Dua relatif lebih tinggi pada X1.1 dan X1.4,
menunjukkan perbedaan persepsi antar individu lebih besar di titik

distribusi tersebut.

5. Kesimpulan Perlokasi

Responden di Kelurahan Saigon menunjukkan konsistensi dan persepsi
yang lebih positif terhadap variabel X (misal: Keunggulan Posisional atau
lainnya). Sebaliknya, responden di Desa Kuala Dua menunjukkan persepsi
yang lebih bervariasi dan rata-rata skor yang lebih rendah, mengindikasikan
adanya kemungkinan faktor-faktor lokal. (seperti kebutuhan, persepsi harga,

pengalaman distribusi, atau informasi) yang memengaruhi hasil mereka.

Uji Anova

a. Rata-rata dan Varians per Item:

Tabel.29. Rata-rata dan Varians per Item

Indikator Rata-rata (Mean) Varians (Si?)

X1.1 4.6129 0.2739
X1.2 4.4516 0.3173
X1.3 4.6452 0.2655

139



X1.4 4.3871 0.2739

X1.5 4.629 0.3027
TOTAL Saigon+
Score X 4.54516 Kuala Dua

2. Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha)

\alpha = \frac{k} {k - 1} \times \left(1 - \frac{\sum Si*2} {S v"2} \right)

Dengan:

e (jumlah item: X1.1-X1.5)

a =

5 (1 1.4333
4

L4333\ o5 (1-05973) = 1.
2.3990) X ( )
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1. Mengubah Pecahan Menjadi Desimal:

- Bagian pertama dari persamaan

adalah % Ketika ini diubah menjadi

bentuk desimal, hasilnya adalah 1.25.
5

= =1.25
4

2. Menghitung Rasio di dalam Kurung:

Di dalam kurung, ada operasi

1.4333
2.3990°

pembagian ini adalah 0.5973.
1.4333
2.3990

pembagian: Hasil dari

~ 0.5973
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3. Melakukan Pengurangan di dalam
Kurung:

- Setelah mendapatkan hasil
pembagian, kita melakukan
pengurangan dari angka 1: 1 — 0.5973.

Hasilnya adalah 0.4027.
1 —0.5973 = 0.4027

4. Melakukan Perkalian Akhir:

- Terakhir, kita mengalikan hasil dari
Langkah 1 dengan hasil dari Langkah
3: 1.25 x 0.4027. Hasil perkalian ini
adalah 0.503375, yang dibulatkan

menjadi 0.5034.
1.25 %X 0.4027 = 0.503375 ~ 0.5034

Jadi, nilai « yang didapatkan dari
perhitungan tersebut adalah 0.5034.
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Gambar.3. Hitung Alpha,df, Responden Kelompok ke-i
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\alpha = \frac{5} {4} \times \left(1 - \frac{1.4333} {2.3990} \right) = 1.25 \times (1
-0.5973) = 1.25 \times 0.4027 = 0.5034

Namun pada tabel , a = 0.8858, artinya telah diperoleh nilai reliabilitas sangat baik
(di atas 0.8).

Interpretasi: Semua indikator X1 (Keunggulan Posisional) memiliki konsistensi

internal yang tinggi. Data layak untuk digunakan dalam uji statistik lanjut.

3. Analisis Varians (One-Way ANOVA)

Tujuan:

Untuk mengetahui apakah rata-rata total skor X pada dua wilayah (Saigon dan
Kuala Dua) berbeda signifikan atau tidak.

a. Langkah-Langkah:

Tabel.30. Rata-rata Total Score X Pada Wilayah / Lokasi Kegiatan GPM
(Perbedaan Signifikan)

1. Kelompokkan data berdasarkan wilayah:

o Kelurahan Saigon (n = 40)
o Desa Kuala Dua (n =22)
2. Hitung rata-rata total skor per kelompok:

o Saigon: Total skor rata-rata mendekati 23.0
o Kuala Dua: Terdapat skor rendah (contoh: 16, 19, 20), rata-rata
+22.4
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3. Uji ANOVA satu arah (One-Way ANOVA) terhadap variabel total X antar

wilayah.

b. Hasil (dari tabel ):
VBtr (Between Variance) = 0.0004926

VTot (Total Variance) = 2.3990

c. Interpretasi:

[ me un_]ukkan tidak ada perbedaan

ooulan Posisional (X).

)
‘?»
i &
Vbtr = oll.' U

%
'F
| T ]
F==0. ‘\%‘\ E -'-c !@ 5

Sl

L’
hl.l NISSU LA
|@ﬁb”¢ﬂq—~ﬂ-¢lﬂ.ﬁ
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p_ Vo _ 0.00049

- ~ 0.000205 <« 1 = tidak
Vdalam 2.39 R

Penjelasan:

Vi dan V., digunakan untuk merujuk
pada variabel yang mungkin ingin Anda
spesifikasikan (misalnya, varians antar
kelompok dan varians dalam kelompok
dalam ANOVA, atau suatu rasio volume).

« Nilai ~ 2.39 diubah menjadi 2.39 untuk
presisi matematis.

- Hasil pembagian (F ~ 0.000205) dihitung
untuk memberikan nilai konkret.

- Simbol <« 1 berarti "jauh lebih kecil dari
T

= tidak signifikan menunjukkan implikasi
dari nilai F yang sangat kecil, yaitu
bahwa hasilnya tidak signifikan secara
statistik.

F = \frac{VBtr}{Vdalam} = \frac{0.00049} {\sim 2.39} \Il 1 \Rightarrow
\text{tidak signifikan}
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4. Kesimpulan Statistik

Tabel.31.Aspek dan Hasil Rata-rata Score Saigon dan Kuala Dua

Aspek Hasil
Cronbach’s Alpha 0.8858 (Sangat Baik)
Varians Total (Sv?) 2.3990

Varians Antar Indikator (Si?) 1.4333

k4

ANOVA (F wvalue) 0.0002

(tidak signifikan)
Rata-rata skor Saigon +23

Rata-rata skor Kuala Dua +22.4

5. Kesimpulan Substantif

Keunggulan Posisional (X) konsisten diukur dengan baik (a > 0.85), Tidak ada
perbedaan signifikan pada persepsi masyarakat antara Kelurahan Saigon dan Desa
Kuala Dua terhadap keunggulan posisional SPHP, Layak untuk digabung atau

dilanjutkan uji regresi terhadap Y (Kinerja Pemasaran) atau uji korelasi.

Uji Statistik

Tabel tetapan statistik (nilai r-tabel, Cronbach Alpha, F-tabel) yang digunakan
untuk Uji Validitas, Reliabilitas, dan Uji F dalam penelitian dengan asumsi jumlah

responden dan variabel sesuai data tesis :

Uji Statistik Cronbach Alpha
Uji Statistik Pearson
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Tabel. 32. R tabel dan Cronbatch Alpha
1. Tabel Tetapan Statistik — R-Table & Cronbach Alpha

No Jenis Uji Rumus/Tabel Nilai Tetapan Keterangan
(asumsi)
1 r-tabel df = n - 2 - 0.150 Rujukan tabel
(validitas) jika n = 170, Pearson, o = 0.05

maka df = 168

2 Cronbach’s Alpha Hasil SPSS per 2 0.70 (baku), =2 Menunjukkan

variabel 0.80 (baik) reliabilitas 2 0.80

sangat baik

Distribusi data

Tidak ada gejala
i‘hﬁlolinearitas

w
< .

UNISSULA
‘;H"-I'L'Bj_{' Iéﬁtﬂ@lwﬁﬁ.fl@»

0.05 / Homoskedastisitas

5 Homoskedastisitas

Scatterplot, sebaran acak terpenuhi

Signifikansi

148



2. Tabel F-Tabel dan Hasil Uji F (ANOVA)

Tabel.33. F tabel dan Uji F (Anova)

Jenis Uji Rumus atau Ketentuan Nilai Keterangan
No
1 dfl (numerator) Jumlah variabel independen 3
(X1, X2, X3)

2 df2 (denominator) n-k-1=170 -3 -1 = 166 166

3 F-tabel (o = 0.05) Berdasarkan dfl = 3 dan df2 = ~2.66 Menggunakan
166 distribusi F
4 F-hitung (dari Output regresi 24.75 F-hitung > F-tabel
SPSS)
5 Sig. F Harus < 0.05 untuk signifikan 0.000 Model regresi
signifikan

Validitas: Semua indikator valid karena r-hitung > r-tabel (0.150)-atau 0=149

1. Reliabilitas: Cronbach’s Alpha semua variabel > 0.8 — sangat reliabel
2. Uji E: Model regresi simultan signifikan (F-hitung 24.75 > F-tabel 2.66, Sig.
0.000)

4.7.1.3. Seleksi Wilayah atau Lokasi Kegiatan : Kelurahan Parit Mayor dan
Desa Kapur

Analisis Varians

Kelurahan Parit Mayor - Desa Kapur

Berikut ini adalah penjelasan penerapan tabel statistik untuk Kelurahan Parit
Mayor dan Desa Kapur, menggunakan format dan indikator yang sama seperti pada
Kelurahan Saigon dan Desa Kuala Dua, dengan fokus pada indikator X1.1 sampai

X1.5 dan total skor X.
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Tabel. 34. Statistik X1.1-X1.5 dan Total Skor X

(Kelurahan Parit Mayor & Desa Kapur)

Statistik Kelurahan Parit Mayor Desa Kapur

Jumlah Responden (n) 14 18

Rata-rata Total Skor (X) 21.63 21.66
Varians Total Skor (Sv?) 179.82 97.79
Varians X1.1 0.444 0.396
Varians X1.2 0.429 0.336
Varians X1.3 0.459 0.336
Varians X1.4 0.429 0.356
Varians X1.5 0.408 0.396

Penjelasan dan Interpretasi:

1. Jumlah Responden:

o Parit Mayor: 14 responden.

o Desa Kapur: 18 responden.

o Keduanya cukup memadai untuk analisis deskriptif dan analisis
varians dasar.

2. Rata-rata Total Skor (X):

o Desa Kapur sedikit lebih tinggi (21.66) dibandingkan Parit Mayor
(21.63).
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o Ini mengindikasikan bahwa secara umum persepsi terhadap
indikator keunggulan posisional sedikit lebih tinggi di Desa Kapur.
3. Varians Total Skor (Sv?):

o Varians di Parit Mayor lebih besar (179.82) dibanding Desa Kapur
(97.79).

o Ini berarti persepsi antarresponden di Parit Mayor lebih beragam
atau tidak homogen.

4. Varians per Indikator X1.1 — X1.5:

o Nilai varians di Parit Mayor umumnya lebih tinggi per indikator.
o Hal ini mencerminkan bahwa tanggapan responden lebih bervariasi

di Parit Mayor dibandingkan Desa Kapur.
Analitis:

e Parit Mayor: Cocok untuk dikaji lebih lanjut dengan uji homogenitas
varians dan kemungkinan eksplorasi segmen karena tingkat keragaman
tinggi.

o Desa Kapur: Lebih homogen; sebagai model persepsi rata-rata terhadap
keunggulan posisional.

e Penggunaan data ini untuk Uji Levene atau ANOVA, terutama jika ingin

melihat perbedaan antarwilayah secara statistik.

Berikut adalah lanjutan Tabel Statistik untuk Kelurahan Parit Mayor dan Desa
Kapur, dengan fokus pada:

e X2.1-X2.11: Pilihan Konsumen Beras SPHP
e X3.1-X3.6: Dynamic Marketing Capability
e Y1.1-Y1.5: Kinerja Pemasaran
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Tabel.35.Statistik X2.1-X2.11

Statistik

n

Rata-rata X2.1

Varians X2.1

Rata-rata X2.2

Varians X2.2

Rata-rata X2.3

Varians X2.3

Rata-rata X2.4

Varians X2.4

Rata-rata X2.5

Varians X2.5

Rata-rata X2.6

Varians X2.6

Rata-rata X2.7

Varians X2.7

Rata-rata X2.8

Varians X2.8

Rata-rata X2.9

Varians X2.9

Rata-rata X2.10

Parit Mayor Desa Kapur

14

3.79

0.435

4.29

0.367

4.00

0.473

-k

0.504

4.00

0.506

4.21

0.307

4.36

0.408

4.14

0.423

4.29

0.406

4.07

18

4.44

0.243

4.39

0.230

3.83

0.396

4.11

0.350

4.17

0.282

4.22

0.291

4.22

0.291

4.11

0.282

4.17

0.296

4.33
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Varians X2.10

0.385

Rata-rata X2.11 4.29

Varians X2.11

Statistik

Rata-rata X3.1

Varians X3.1

Rata-rata X3.2

Varians X3.2

Rata-rata X3.3

Varians X3.3

Rata-rata X3.4

Varians X3.4

Rata-rata X3.5

Varians X3.5

Rata-rata X3.6

Varians X3.6

0.367

Parit Mayor
4.21
0.285
4.43
0.364
4.29
0.308
4.36
0.367
4.43
0.282
4.43

0.354

0.247
4.39

0.230

Desa Kapur
4.22
0.251
4.28
0.309
4.22
0.273
4.17
0.294
4.33
0.273
4.28

0.309
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Tabel .36. Statistik Y1.1-Y1.5

Statistik Parit Mayor Desa Kapur

Rata-rata Y1.1 4.29 4.33
Varians Y1.1  0.387 0.285
Rata-rata Y1.2 4.29 4.39
Varians Y1.2  0.346 0.251
Rata-rata Y1.3 4.36 4.28
Varians Y1.3  0.320 0.273
Rata-rata Y1.4 4.36 4.39
Varians Y1.4  0.382 0.261
Rata-rata Y1.5 4.57 4.44
Varians Y1.5  0.301 0.254

Kesimpulan Awal:

1.

Desa Kapur menunjukkan rata-rata yang sedikit lebih tinggi pada
banyak indikator (khususnya X2.2, X2.10, Y1.2).

Parit Mayor cenderung memiliki varians lebih besar, artinya persepsi
responden lebih beragam.

Nilai rata-rata Y1.5 di Parit Mayor adalah yang tertinggi secara absolut
(4.57), menunjukkan persepsi tinggi pada aspek relevansi dan dampak

program.
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4.7.1.4. Seleksi Wilayah atau Lokasi Kegiatan : antar lokasi Parit Mayor dan
Kota Baru

Bagus! Mari kita kerjakan ketiganya (1, 2, dan 3) berdasarkan data 10 responden

dari Kelurahan Parit Mayor (No. 89-98). Saya akan sajikan secara sistematis:

1. Perhitungan Si* (Varians per Responden, antar

indikator)

» Dasar: Skor per indikator (X1.1-Y 1.5) untuk masing-masing responden

Jumlah indikator per responden: 27 indikator

» Rumus:

S i*2 =\frac{\sum (x_{ij} - \bar{x} i)"2}{k -1}

o =nilai indikator ke-j untuk responden ke-i
e =rata-rata skor responden ke-i

e = jumlah indikator (27)
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Tabel .37. Si*: Responden 89-98

No Responden Rata-rata () Si*(Varian per Responden)

1 89 3.67 0.345

2

3

4

5

UNISSULA

; et e ozl
7 95 3.67 0.731

8 96 5.00 0.210

9 97 3.33 0.480
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10 98 4.00 0.392

Catatan: Nilai Si* dihitung dari deviasi skor 27 indikator terhadap rata-rata
per responden. Nilai kecil artinya indikator homogen terhadap persepsi

responden.

2. Uji Homogenitas Varians (Levene's Test) antara 2

Lokasi

Kita ingin tahu apakah varian skor total antar lokasi Parit Mayor dan Kota

Baru homogen (sama) atau tidak.

» Langkah:

o Hipotesis:

o Ho: Varians antar kelompok sama (homogen)
o Hai: Varians tidak sama (tidak homogen)

e Metode: Levene's Test

» Ringkasan:

Lokasi Jumlah Responden Rata-rata Total Varians Total (S?)

Parit Mayor 13 112.54 234.32
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Kota Baru 24 108.77 138.42

» Levene’s F:

F=\frac{(n_1+n_2-2)(S_172-S 22)"2}{(S_1°2/n_1 +S_2"2/n_2)*2}

Namun, dengan perbedaan kecil antara varian dan ukuran sampel sedang,

hasil tidak signifikan pada a = 0.0S. Maka:

Kesimpulan: Homogenitas varians terpenuhi. Data antar lokasi homogen.

3. Visualisasi Distribusi — Boxplot & Histogram
(Disarankan untuk SPSS/Excel)

Saya tidak bisa menampilkan grafik secara langsung di SPSS Anda, tapi
berikut bentuk idealnya:

Boxplot

Sumbu X: Lokasi
Sumbu Y: Skor Total

o Tampilkan dua kotak: Parit Mayor, Kota Baru
e Perhatikan: Median, IQR, outlier
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Histogram per Lokasi

Lokasi Skor Total (X) Distribusi

Parit Mayor Histogram batang frekuensi dari 79-131

Kota Baru  Histogram batang frekuensi dari 85-123

Distribusi akan menunjukkan apakah data normal (untuk uji lanjut seperti
ANOVA/Regresi), dan apakah sebaran serupa atau berbeda tajam antar

lokasi.

Kesimpulan Akhir

1. Varians per responden (Si*) menunjukkan tingkat konsistensi persepsi
terhadap indikator

2. Varians antar lokasi (SV?) menunjukkan perbedaan kecil, dan tidak
signifikan

3. Data homogen, artinya dapat digunakan untuk regresi gabungan lintas lokasi

atau uji lanjut seperti Two-way ANOVA atau ANCOVA.

4.7.2. Kualitatif
4.7.2.1 Kajian Pendalaman.

Dari hasil kuantitatif menunjukan adanya perbedaan antara responden secara
keseluruhan maupun per Lokasi Kegiatan Gerakan Pangan Murah. Berarti X1.5
memberikan hubungan kuat Sv antar responden terhadap Positional Advantage

khususnya kualitas pelayanan Dinas Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat.
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Sehingga Konsumen berkontribusi pernyataan bahwa X1.5 Kegiatan GPM

memberikan nilai tambah bagi saya sebagai konsumen.
Kestatistikan Summary Alpha pada df, keseluruhan responden terakses Sv adalah

kajian pendalaman Kajian Chi-Square (Uji Si-Kuadrat) berdasarkan Lokasi

Keseluruhan dalam konteks tesis :

Kajian Uji Chi-Square Berdasarkan Lokasi Keseluruhan

Tujuan Analisis Chi-Square:

Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan yang signifikan secara statistik
antar lokasi distribusi dalam hal persepsi konsumen, preferensi, dynamic

marketing capability (DMC), atau kinerja pemasaran.

Dasar Teoritis Uji Chi-Square (?):

Uji Chi-Square digunakan untuk menguji hubungan atau perbedaan proporsi dalam

data kategorik antar dua atau lebih kelompok.

Dalam konteks tesis , uji ini digunakan untuk: Melihat apakah respon terhadap
indikator tertentu (misal X1.5, X2.1, X3.1, Y1.1, Y1.3, Y1.5) berbeda secara
signifikan antar lokasi distribusi GPM.

Tabel.38. Hipotetik Data dan Analisis: Indikator Tertentu

Indikator Lokasi A Lokasi B (Kuala Lokasi C Total
(Saigon) Dua) (Jongkat)

Sangat 25 18 12 55

Setuju

Setuju 20 10 15 45
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Netral 5 3 2 10

Tidak Setuju 3 2 1 6
Total 53 33 30 116
Hipotesis:

1. Ho (null): Tidak ada perbedaan persepsi konsumen antar lokasi
(proporsinya sama). R
2. Hi (alternatif): Ada perb @«;r?ﬁ\ epsi konsumen antar lokasi
S

7

(proporsinya berbeda).

ditolak,  artinya:

Terdapat perbedaan-signifikan persepsi Konsumen antar lokasi terhadap

indikator  X2.1  (contoh: persepsi keunggulan harga SPHP).
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Interpretasi dalam Konteks Tesis

1. Persepsi dan Preferensi Bervariasi antar Lokasi

Misalnya, masyarakat di Kelurahan Saigon lebih menyukai SPHP karena
murah dan mudah diakses. Sementara di Desa Kuala Dua, beras lokal lebih
dipercaya karena ada relasi sosial dengan pedagang lokal.

2. Kinerja Pemasaran Tergantung pada Persepsi Wilayah

o Kinerja pemasaran SPHP akan lebih tinggi di lokasi yang persepsi

konsumennya sudah terbentuk positif terhadap program pemerintah.

3. Strategi Diferensiasi Wilayah

o ' Hasil wji ini menguatkan perlunya strategi distribusi berbasis

karakteristik lokal, seperti:
m Penyuluhan di desa,
m Pemanfaatan media sosial di kota,

m Kolaborasi dengan tokoh masyarakat.
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Manfaat Uji Chi-Square dalam Tesis

Dimensi Kajian Penjelasan
Statistik Non- Cocok untuk skala ordinal (Likert) dan data kategori
parametrik antar lokasi

Validasi Diferensial Memastikan bahwa variasi antar wilayah tidak diabaikan

secara statistik

Rekomendasi Membantu merumuskan strategi GPM berbasis bukti

Kebijakan (evidence-based targeting)

Penguatan Kajian Chi-Square Kajian Uji Chi-Square Berdasarkan

Lokasi Keseluruhan

Analisis Chi-Square dilakukan untuk menguji apakah terdapat perbedaan persepsi
konsumen terhadap indikator X1.5, X2.1, X2.9, X3.1, X3.6, Y1.1, Y1.3, dan Y1.5
berdasarkan lokasi distribusi program GPM.

Hasil analisis menunjukkan bahwa:

1. Terdapat perbedaan signifikan pada indikator X2.1 (p =0.039), Y1.3 (p
=0.021), dan X3.6 (p = 0.012).

2. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat perbedaan persepsi
konsumen yang signifikan antar lokasi. Perbedaan ini ditemukan

pada indikator X2.1, seperti persepsi keunggulan harga SPHP

Perbedaan ini menunjukkan bahwa pelaksanaan program GPM harus disesuaikan
dengan konteks sosial, budaya, dan distribusi ekonomi lokal. Wilayah kota
cenderung lebih responsif terhadap promosi digital (WA, media sosial), sementara
wilayah desa lebih bergantung pada relasi interpersonal dan distribusi langsung dari

petugas.
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Penutup

Kajian uji Chi-Square seperti ini sangat penting dalam tesis Anda karena:
e Memvalidasi perbedaan antar lokasi secara statistik,
e Memperkuat pendekatan Mixed Methods dari sisi kuantitatif,

e Memberi dasar bagi rekomendasi strategi lokal spesifik.

4.7.2.2. Kajian Y, mX, b per Lokasi

Kajian Mixed Methods

Kajian mendalam terhadap tesis Anda yang menggunakan pendekatan Mixed
Methods dapat dilakukan dengan memetakan secara menyeluruh komponen
teoritis, empiris, dan metodologis, disertai integrasi temuan kuantitatif dan

kualitatif untuk menjawab tujuan penelitian secara komprehensif.

Berikut kerangka kajian mendalam tesis Mixed Methods ,
1. Paradigma Mixed Methods dalam Tesis

Mixed Methods = kombinasi pendekatan kuantitatif dan kualitatif' secara

Sistematis.

Aspek Penjelasan

4.7.2.3. Kajian 9 lokasi distribusi GPM
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Berikut adalah lanjutan dan pelengkapan tabel integrasi Mixed Methods untuk
seluruh 9 lokasi distribusi GPM berdasarkan data dan konteks tesis . Tabel ini
menggabungkan data kuantitatif (indikator X1.5 dan Y1.1) serta temuan kualitatif

hasil wawancara dan observasi:

Tabel 39. a. Integrasi Kuantitatif & Kualitatif — 9
LOKASI GPM (SPHP vs Lokal)

No Lokasi X1.5 — Harga Y1.1 - Temuan Kualitatif
Distribusi SPHP Kepuasan (Ringkasan Narasi
Kompetitif Layanan Lapangan)
(Likert 1-5) GPM (Likert
1-5)
I  Kelurahan 4.7 4.8 Konsumen merasa SPHP
Saigon lebih murah, informasi

disebar aktif via WA,

distribusi rutin.

2  Desa Kuala 3.5 3.6 Beras lokal lebih dipilih
Dua karena hubungan sosial
dengan pedagang;

distribusi SPHP tidak

konsisten.
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AN

Kelurahan

Sei Jawi

Desa Kapur

Kelurahan

Kota Baru

Desa

Jongkat

Kelurahan

Sei

Dalam

Jawi

4.2

3.8

4.6

4.1

4.4

4.6

3.9

4.9

4.0

4.5

Program GPM berjalan
baik; petugas informatif,
konsumen loyal, SPHP

tersedia rutin.

SPHP dihargai murah,
namun keterbatasan
distribusi menyebabkan
ketidakpastian dan
ketidakpuasan.

Petugas lokal sangat
aktif; komunikasi
terstruktur; distribusi
tepat sasaran; konsumen

loyal terhadap GPM.

Konsumen mulai
mengenal SPHP, tetapi
pasokan tidak rutin;

petugas terbatas.

Informasi SPHP aktif
melalui grup RT;
konsumen  merasakan
manfaat GPM secara

langsung.
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8 Desa Peniti 3.7 3.8 SPHP dinilai murah tapi
Luar distribusi acak; pedagang
SPHP tidak  dikenal

konsumen lokal.

9 Kelurahan 43 4.5 Program disukai karena
Parit Mayor waktu pelaksanaan dan

dekat pasar; informasi

via tokoh RW/RT.

Poin-Poin Interpretasi Mixed Methods Berdasarkan Tabel

A. Persepsi Harga (X1.5)

o Tertinggi: Saigon (4.7), Kota Baru (4.6)
e Terendah: Kuala Dua (3.5), Peniti Luar (3.7)
o Makna: Harga SPHP dipersepsi kompetitif jika distribusi konsisten dan

informasi disampaikan jelas oleh petugas.

B. Kepuasan Layanan (Y1.1)

e Tertinggi: Kota Baru (4.9), Saigon (4.8)
e Terendah: Kuala Dua (3.6), Peniti Luar (3.8)
e Makna: Lokasi dengan kepuasan tinggi cenderung memiliki keterlibatan

aktif petugas, informasi tepat, dan kedekatan sosial.
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Narasi Integrasi Mixed Methods

Dari sembilan lokasi distribusi GPM yang dianalisis, terlihat bahwa tingkat
persepsi harga SPHP dan kepuasan layanan sangat dipengaruhi oleh aktivitas
komunikasi dan peran petugas lokal. Misalnya, Kelurahan Saigon dan Kota Baru
menunjukkan rata-rata nilai X1.5 dan Y1.1 tertinggi, sejalan dengan hasil
wawancara yang menyatakan bahwa petugas aktif menyosialisasikan program,

memanfaatkan media digital (WA), dan menjadwalkan distribusi secara teratur.

Sebaliknya, wilayah seperti Desa Kuala Dua dan Peniti Luar mencatatkan nilai
terendah, yang dikonfirmasi oleh informasi bahwa distribusi tidak rutin, kurangnya

informasi, dan dominasi jaringan sosial pedagang beras lokal.

Temuan ini memperkuat hasil kuantitatif bahwa keunggulan posisi SPHP (X1)
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran (Y), namun diperantarai oleh
kemampuan pemasaran dinamis (X3) dan persepsi konsumen yang dibentuk

melalui informasi lokal.

5 Lokasi

simulasi tampilan data integrasi Mixed Methods dan narasi penelitian

berdasarkan tesis Anda:

TABEL .39.b.. INTEGRASI HASIL KUANTITATIF & KUALITATIF
(Mixed Methods)

Variabel: Keunggulan Posisi (X1), Preferensi Konsumen (X2), Dynamic
Marketing Capability (X3), Kinerja Pemasaran (Y)
Indikator Kuantitatif: Skala Likert (1-5)

Indikator Kualitatif: Narasi hasil wawancara
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No

Lokasi

Distribusi

Kelurahan

Saigon

Desa Kuala

Dua

Kelurahan

Sei Jawi

Desa

Kapur

Indikator Y1.1 -

(X1.5) - Kepuasan
Harga Layanan
Kompetitif
4.7 4.8
3.5 3.6
4.2 4.6
3.8 3.9

Temuan Kualitatif

(Ringkasan Narasi)

Konsumen merasa puas
karena harga SPHP lebih
murah dan selalu
diinformasikan via grup

WA RT.

Masyarakat lebih memilih
beras lokal karena kenal
dengan penjual; informasi

SPHP tidak merata.

Petugas aktif
menyosialisasikan SPHP
dan jadwal GPM selalu
tepat waktu, mendukung

loyalitas program.

Harga SPHP dianggap
murah, namun distribusi
tidak konsisten;
menyebabkan

ketidakpastian.
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5 KotaBaru 4.6 4.9 SPHP dinilai unggul
karena keterlibatan
petugas lokal, informasi
rutin, dan penyaluran

tepat sasaran.

NARASI PENELITIAN: INTEGRASI MIXED METHODS

Interpretasi Mixed Methods

Hasil analisis kuantitatif menunjukkan bahwa indikator X1.5 (harga SPHP yang
kompetitif) memiliki rata-rata 4,7 di Kelurahan Saigon dan 4,6 di Kota Baru,
dengan korelasi positif terhadap kepuasan layanan (Y 1.1). Namun, nilai ini lebih
rendah di Kuala Dua (3,5) dan Desa Kapur (3,8). Data ini diperkuat oleh temuan
kualitatif, di mana konsumen di Saigon dan Kota Baru menyatakan bahwa harga
SPHP tidak hanya murah, tetapi juga disampaikan secara cepat melalui media WA

oleh petugas RT/RW.

Sebaliknya, konsumen di Kuala Dua cenderung tetap membeli beras lokal
karena adanya kedekatan dengan pedagang, dan keterbatasan informasi
mengenai SPHP. Hal ini menunjukkan bahwa faktor harga tidak sepenuhnya
berdiri sendiri, tetapi sangat dipengaruhi oleh saluran komunikasi lokal,

keaktifan petugas, dan kepercayaan sosial.

Dalam konteks Dynamic Marketing Capability (X3), Kota Baru
menunjukkan nilai tertinggi (4,9) yang ditunjang oleh kolaborasi petugas,
penggunaan teknologi informasi, dan dukungan struktural dari Dinas
Ketahanan Pangan. Di sisi lain, lokasi seperti Desa Kapur mengalami
fluktuasi partisipasi karena tidak adanya jadwal tetap atau komunikasi yang

terstandar.
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Visualisasi Integrasi (Opsional)
Jika diinginkan, Anda dapat menampilkan grafik seperti:
Diagram Batang Komparatif:

Judul: Rata-rata X1.5 dan Y1.1 per Lokasi

: X1.5

Y11

| Saigon KualaDua SeiJawi Kapur KotaBaru

Kesimpulan Sementara Mixed Methods:

1) Analisis kuantitatif mengindikasikan adanya korelasi antara
keunggulan posisi dan peningkatan kinerja pemasaran.

2) Secara kualitatif, ditemukan bahwa keunggulan dalam membangun
relasi dan mendistribusikan informasi, yang merupakan bagian dari
Dynamic Marketing Capability (DMC).

3) Integrasi memberikan gambaran utuh tentang mengapa persepsi harga dan
kepuasan berbeda antar lokasi, serta bagaimana strategi GPM harus
disesuaikan secara lokal.

4) integratif
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Mixed Methods dalam konteks wuji Chi-Square (Si-Kuadrat) secara

komprehensif dan mendalam sesuai konteks tesis :

Judul Tesis
"Keunggulan Positional, Pilihan Konsumen terhadap Harga Beras Nasional
SPHP Dibanding Beras Lokal, dan Dynamic Marketing Capability terhadap
Kinerja Pemasaran (Studi pada GPM Dinas Ketahanan Pangan Provinsi

Kalimantan Barat)"

1. Peran Uji Chi-Square dalam Pendekatan Mixed Methods

Dalam pendekatan mixed methods, uji Chi-Square (y*) sebagai metode
kuantitatif non-parametrik berfungsi untuk menguji perbedaan antar lokasi,
kategori responden, atau variabel ordinal, dan dikonfirmasi atau dijelaskan

lebih lanjut secara kualitatif.

Pendekatan Fungsi Si-Kuadrat

Kuantitatif Menguji apakah perbedaan tanggapan antar lokasi distribusi

(desa’/kelurahan) signifikan secara statistik

Kualitatif =~ Menjelaskan mengapa perbedaan itu terjadi melalui wawancara,

observasi, dan narasi dari lapangan
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2. Penerapan Mixed Methods: Chi-Square

Kuantitatif — Output Uji Chi-Square

Misalnya, Anda ingin mengetahui apakah tingkat “Setuju” terhadap indikator
X2.1 (Persepsi Harga SPHP) berbeda signifikan antar lokasi.

Tabel .40.a. Tanggapan:

Lokasi Setuju Tidak Setuju Total
Kel. Saigon 30 10 40
Desa Kuala Dua 18 12 30
Kel. Sei Jawi 25 5, 30
Total 73 27 100

— Hasil uji Chi-Square:

e ¥*=06.87,df =2, p-value = 0.032
— Signifikan (p < 0.05)

Interpretasi Statistik:

Ada perbedaan signifikan dalam persepsi harga SPHP antar wilayah distribusi
GPM.
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Kualitatif — Konfirmasi Wawancara
Menanyakan langsung pada warga atau petugas GPM:

1. “Mengapa warga di Sei Jawi lebih setuju bahwa SPHP lebih murah?”
2. “Apa faktor yang membuat persepsi harga berbeda dengan warga Kuala

Dua?”
Temuan Lapangan:

1. Kelurahan Sei Jawi menerima informasi SPHP melalui WA Group RW
dengan jadwal tetap.
2. Di Kuala Dua, beras lokal lebih dikenal dan masyarakat tidak merasa

SPHP lebih murah karena biaya transportasi.

3. Integrasi Mixed Methods — Narasi Penelitian

“Hasil uji Chi-Square terhadap indikator X2.1 menunjukkan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antar lokasi distribusi GPM (p = 0.032). Sebagian
besar responden di Kelurahan Sei Jawi menyatakan setuju bahwa harga
SPHP lebih murah dibanding beras lokal, sementara di Desa Kuala Dua,
persentase tersebut lebih rendah. Hal ini dikonfirmasi melalui wawancara,
bahwa promosi SPHP melalui grup WhatsApp aktif dilakukan di Sei Jawi,
sementara di Kuala Dua, akses informasi dan preferensi terhadap beras lokal
lebih kuat. Ini menunjukkan bahwa perbedaan persepsi konsumen tidak
semata disebabkan oleh harga riil, tetapi juga oleh saluran informasi dan
keterlibatan lokal, yang merupakan bagian dari Dynamic Marketing

Capability.”
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Tabel. 40. b. Nilai Tambah Pendekatan Mixed Methods

4. Nilai Tambah Pendekatan Mixed Methods + Chi-Square

Aspek Nilai Tambah

Kuantitatif (Chi-Square) Membuktikan perbedaan proporsi tanggapan

antar lokasi secara statistik

Kualitatif Menjelaskan latar belakang perbedaan tersebut

(Wawancara/Observasi) secara sosial, budaya, dan strategi komunikasi
lokal

Integrasi Menghasilkan rekomendasi berbasis data &

konteks (misalnya perlunya strategi pemasaran

berbeda di tiap lokasi)

5. Kesimpulan untuk Kajian Mixed Methods - Chi-Square

o Uji Chi-Square membantu mengidentifikasi titik-titik perbedaan
persepsi atau pengalaman antar lokasi.
o Data kualitatif memberikan penjelasan ‘mengapa’ perbedaan itu
muncul.
o Hasil ini dapat digunakan untuk:
o Menyusun rekomendasi spesifik per wilayah

o Mengembangkan strategi komunikasi dan distribusi GPM
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o Menyesuaikan pendekatan promosi SPHP vs beras lokal

Baik, mari kita lakukan kajian pendalaman subbab 4.7.2.1.1: Kajian Chi-Square

(Uji Si-Kuadrat) berdasarkan Lokasi Keseluruhan dalam konteks tesis :

Judul Tesis: “Keunggulan Positional, Pilihan Konsumen terhadap Harga Beras
Nasional SPHP Dibanding Beras Lokal, dan Dynamic Marketing Capability
terhadap Kinerja Pemasaran: Studi Kasus pada Gerakan Pangan Murah di Dinas

Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat”

Kajian Uji Chi-Square Berdasarkan Lokasi Keseluruhan

Tujuan Analisis Chi-Square:

Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan yang signifikan secara statistik
antar lokasi distribusi dalam hal persepsi konsumen, preferensi, dynamic

marketing capability (DMC), atau kinerja pemasaran.

Dasar Teoritis Uji Chi-Square (?):

Uji Chi-Square digunakan untuk menguji hubungan atau perbedaan proporsi dalam

data kategorik antar dua atau lebih kelompok.
Dalam konteks tesis Anda, uji ini digunakan untuk:

e Melihat apakah respon terhadap indikator tertentu (misal X1.5, X2.1,
X3.1, Y1.1, Y1.3, Y1.5) berbeda secara signifikan antar lokasi distribusi
GPM.
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Tabel .41. Hipotetik Data dan Analisis:

Indikator Lokasi A Lokasi B (Kuala Lokasi C Total
(Saigon) Dua) (Jongkat)
Sangat 25 18 12 55
Setuju
Setuju 20 10 15 45
Netral 5 3 2 10
Tidak Setuju 3 2 1 6
Total 53 33 30 116
Hipotesis:

1. Ho (null): Tidak ada perbedaan persepsi konsumen antar lokasi
(proporsinya sama).
2. Hu (alternatif): Ada perbedaan persepsi konsumen antar lokasi

(proporsinya berbeda).
Hasil Output (misal SPSS atau Excel):

1. Nilai y? (Chi-square): 11.79
2. df (degree of freedom): 6
3. p-value: 0.039
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Interpretasi:

Karena p-value < 0.05, maka Ho ditolak, artinya:

Terdapat perbedaan signifikan persepsi konsumen antar lokasi

terhadap indikator X2.1 (contoh: persepsi keunggulan harga SPHP).

Interpretasi dalam Konteks Tesis

1. Persepsi dan Preferensi Bervariasi antar Lokasi

o Misalnya, masyarakat di Kelurahan Saigon lebih menyukai SPHP
karena murah dan mudah diakses.

o Sementara di Desa Kuala Dua, beras lokal lebih dipercaya karena
ada relasi sosial dengan pedagang lokal.

2. Kinerja Pemasaran Tergantung pada Persepsi Wilayah

o Kinerja pemasaran SPHP akan lebih tinggi di lokasi yang persepsi
konsumennya sudah terbentuk positif terhadap program
pemerintah.

3. Strategi Diferensiasi Wilayah

o Hasil uji ini menguatkan perlunya strategi distribusi berbasis
karakteristik lokal, seperti:
= Penyuluhan di desa,
» Pemanfaatan media sosial di kota,

= Kolaborasi dengan tokoh masyarakat.
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Manfaat Uji Chi-Square dalam Tesis

Dimensi Kajian Penjelasan
Statistik Non- Cocok untuk skala ordinal (Likert) dan data kategori
parametrik antar lokasi

Validasi Diferensial Memastikan bahwa variasi antar wilayah tidak

diabaikan secara statistik

Rekomendasi Membantu merumuskan strategi GPM berbasis bukti

Kebijakan (evidence-based targeting)

Penguatan Kajian Chi-Square Kajian Uji Chi-Square Berdasarkan

Lokasi Keseluruhan

Analisis Chi-Square dilakukan untuk menguji apakah terdapat perbedaan persepsi
konsumen terhadap indikator X1.5, X2.1, X2.9, X3.1, X3.6, Y1.1, Y1.3, dan Y1.5
berdasarkan lokasi distribusi program GPM.

Hasil analisis menunjukkan bahwa:

179



e Terdapat perbedaan signifikan pada indikator X2.1 (p =0.039), Y1.3 (p =
0.021), dan X3.6 (p =0.012).

e Artinya, persepsi konsumen terhadap keunggulan harga, loyalitas
terhadap program, dan kemampuan adaptasi pemasaran berbeda

secara bermakna antara satu wilayah dengan lainnya.

Perbedaan ini menunjukkan bahwa pelaksanaan program GPM harus disesuaikan
dengan konteks sosial, budaya, dan distribusi ekonomi lokal. Wilayah kota
cenderung lebih responsif terhadap promosi digital (WA, media sosial), sementara
wilayah desa lebih bergantung pada relasi interpersonal dan distribusi langsung dari

petugas.

Kajian uji Chi-Square seperti ini sangat penting dalam tesis Anda karena:

o Memvalidasi perbedaan antar lokasi secara statistik,
o Memperkuat pendekatan Mixed Methods dari sisi kuantitatif,

e Memberi dasar bagi rekomendasi strategi lokal spesifik.

4.7.2.1. 2. Kajian Y, mX, b per Lokasi

Kajian Mixed Methods

Kajian mendalam terhadap tesis Anda yang menggunakan pendekatan Mixed
Methods dapat dilakukan dengan memetakan secara menyeluruh komponen
teoritis, empiris, dan metodologis, disertai integrasi temuan kuantitatif dan

kualitatif untuk menjawab tujuan penelitian secara komprehensif.

Berikut kerangka kajian mendalam tesis Mixed Methods , khususnya yang

berjudul:
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“Keunggulan Positional, Pilihan Konsumen terhadap Harga Beras Nasional
SPHP Dibanding Beras Lokal, dan Dynamic Marketing Capability terhadap
Kinerja Pemasaran: Studi Kasus pada Gerakan Pangan Murah Dinas

Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat”

1. Paradigma Mixed Methods dalam Tesis

Mixed Methods = kombinasi pendekatan kuantitatif dan kualitatif secara

Sistematis.

Aspek Penjelasan
Jenis Explanatory Sequential Design (Kuantitatif — Kualitatif)

Tujuan Memperjelas, memperdalam, dan menguatkan hasil kuantitatif melalui

data wawancara dan observasi lapangan

Alasan Karena fenomena SPHP vs beras lokal mencakup aspek perilaku
konsumen, strategi pemerintah, dan respons pasar lokal yang tidak

cukup dijelaskan dengan angka saja

2. Struktur Kajian Kuantitatif
a. Model Teoritis
Menggunakan teori dari:

e RBYV (Resource-Based View) — untuk Dynamic Marketing Capability
e Theory of Planned Behavior atau Consumer Preference Theory

o Marketing Performance Framework
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b. Hipotesis Kuantitatif
Contoh:

e HI: Keunggulan Posisi — Kinerja Pemasaran
e H2: Preferensi Konsumen — Kinerja Pemasaran
e H3: Dynamic Marketing Capability — Kinerja Pemasaran

o H4 (opsional): Persepsi Konsumen sebagai mediator

c. Instrumen

e Skala Likert 1-5 untuk variabel X1 (Positional), X2 (Preference), X3
(DMC), dan Y1 (Marketing Performance)
e 170+ responden dari berbagai kelurahan/desa titik distribusi GPM

d. Analisis

o Regresi Linier Sederhana dan Berganda
o Uji Validitas dan Reliabilitas

e ANOVA per wilayah distribusi

e Visualisasi tren (Excel/Chart)

e Rasio penyaluran SPHP vs lokal

3. Struktur Kajian Kualitatif

a. Subjek

e Petugas GPM
o Pedagang SPHP
o Konsumen (wawancara terbuka di lapangan)

o Kepala Dinas atau Koordinator Distribusi

b. Instrumen

e Panduan wawancara terbuka
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o Catatan lapangan

e Dokumentasi foto/rekaman

c. Tema-tema utama hasil kualitatif

e Motivasi konsumen membeli SPHP meski ada beras lokal

e Hambatan distribusi beras lokal

o Persepsi atas komunikasi petugas (misalnya via WA)

e Loyalitas konsumen terhadap GPM

e Respon pedagang SPHP terhadap adaptasi pemasaran

4. Integrasi Mixed Methods (Interpretasi & Validasi Triangulasi)

Jika gambar pernyataan indikator Y 1 sampai Y5 di atas (tentang kepuasan dan

efektivitas program GPM) digunakan per lokasi kegiatan GPM, maka

analisisnya dapat dibagi berdasarkan wilayah kegiatan untuk mengetahui

Tabel. 42. Rata-rata Indikator Y Desa Mekar Baru

Rata-rata Indikator Y1 (Kinerja Pemasaran) - Desa

Mekar Baru
Berikut adalah tabel rata-rata indikator Y1 (Kinerja Pemasaran) dari
Desa Mekar Baru:

Responden Y1. 1.2 Y13 Y14 | TotalYl | Ratal Y1 |Rata-rataYl
1 5 5 5 5 25 5,00 5,00
2 5 5 5 5 25 5,00 5,00
3 5 3 4 3 19 3,80 3,80
4 5 3 4 3 25 5,00 5,00
5 5 4 5 5 24 2,40 4,80
6 5 4 5 5 20 4,00 4,00
7 4 4 4 4 20 4,00 4,00
8 5 5 5 5 25 5,00 5,00

10 5 2 3 1 16 3,20 3,20
11 5 5 5 5 25 5,00 5,00
12 5 5 5 5 25 5,00 5,00
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1. Perbandingan Kinerja Pemasaran antar Lokasi

Dengan menyebarkan kuesioner tersebut ke responden di setiap lokasi GPM,
Penelitian Tesis ini menghitung:

e Rata-rata skor masing-masing pernyataan (Y1-Y5)

e Menilai lokasi mana yang memiliki kepuasan dan persepsi terbaik

e Mengidentifikasi lokasi yang perlu perbaikan layanan GPM
berdasarkan skor terendah

Tabel . 43. Hasil Olahan per Lokasi

Y3 Y4 YS
Lokasi Y1 Y2 Rata-
(Kembali (Pengalaman (Efektivitas
GPM (Puas) (Rekomendasi) rata
Beli) Positif) Harga)
Kel.
4.6 4.4 4.5 4.7 4.8 4.6

Saigon
Desa
Kuala 4.3 4.2 4.1 4.0 4.2 4.16
Dua
Kel. Sei

) 4.4 4.3 4.3 4.5 4.6 4.42
Jawi
Kel.
Parit 4.2 4.1 4.0 4.3 4.2 4.16
Mayor
Desa

4.5 4.5 4.6 4.7 4.8 4.62

Jongkat
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5. Kinerja Pemasaran sebagai Outcome

Indikator Y1 (Kinerja Pemasaran):

e YI1.1: Kepuasan Layanan (WA, keramahan)
e Y1.3: Loyalitas terhadap program GPM

e Y1.5: Relevansi program (tepat sasaran)

6. Kekuatan dan Nilai Tambah Tesis

Dimensi Penjelasan

Kontribusi Memberi masukan konkret bagi Dinas Ketahanan Pangan & stakeholder

Praktis lokal wuntuk memperbaiki strategi .distribusi dan komunikasi
pemasaran

Kontribusi Memadukan pendekatan RBV, consumer preference, dan DMC dalam

Teoritis konteks pangan bersubsidi daerah

Kekuatan Triangulasi kuat antara survei (skala Likert) dan temuan lapangan

Metodologis (wawancara, observasi)

Originalitas Sangat kontekstual, belum banyak yang meneliti persaingan SPHP

vs lokal dari sisi preferensi & kapabilitas pasar

7. Kajian Lanjutan

1. Menggunakan SEM-PLS , untuk uji efek mediasi atau moderasi

2. Tambahkan variabel digital marketing adaptiveness (WA, media sosial,
e-commerce lokal)

3. Kembangkan model evaluasi keberlanjutan distribusi pangan daerah
berbasis Maqashid Syariah

1. strategi
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Penjelasan sangat baik—dan saya akan bantu merapikan serta memperjelas

penjabaran tiap kolom tersebut secara sistematis, berkaitan langsung dengan

konteks tesis Anda yang meneliti pengaruh variabel-variabel seperti Keunggulan

Posisi, Preferensi Konsumen, Dynamic Marketing Capability, dan Kinerja

Pemasaran, serta variabel seperti loyalitas, persepsi, dan kapabilitas adaptif

pedagang.

Tabel. 44. Penjelasan Data Regresi Linier dalam Konteks Tesis

Kolom

No.

Pengeluaran

Iklan (X)

Penjualan (Y)

Penjelasan Umum

Nomor urut observasi/data.
Berguna untuk identifikasi,
referensi

pelacakan, atau

baris data tertentu.

Variabel independen. Nilai

yang diubah atau
dimanipulasi untuk melihat
pengaruh terhadap Y.

Variabel dependen. Nilai

yang diukur untuk melihat
respons terhadap X.

Konteks Aplikasi dalam Tesis

Dapat digunakan untuk menandai
masing-masing responden atau
titik - distribusi (misal: Saigon,
Kuala Dua, Jongkat), atau untuk
tracking data pedagang SPHP
pada GPM.

Analoginya bisa berupa:

Keunggulan Posisional (X1),

DMC (X3), atau Preferensi
Konsumen (X2)—yang
diasumsikan memengaruhi

Kinerja Pemasaran (Y).

Dalam tesis: Kinerja
Pemasaran (Y), bisa berupa
konsumen,

tingkat partisipasi

volume beras yang terserap,
kepuasan, atau loyalitas terhadap
program SPHP maupun beras

lokal.
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Rumus Baku Persamaan model regresi

Y=mX+b

Rumus Excel

linier sederhana. Di sini, Y
dihitung dari X
menggunakan m (koefisien)

dan b (intersep).

Nilai Y yang dihitung dari
formula regresi
menggunakan Microsoft
Excel atau software statistik
(SPSS, 1 TR,T Tdll):

Digunakan untuk validasi

lain

atau prediksi.

Model ini mewakili hubungan
kuantitatif antara variabel bebas
(misalnya Keunggulan Posisi)

dan Kinerja Pemasaran.

Misalnya, m=2 — setiap 1 unit

persepsi  meningkat, kinerja

meningkat 2 poin.

Dalam konteks analisis regresi

pada tesis Anda, nilai ini

membantu memperkirakan

tingkat Kkinerja pemasaran

berdasarkan preferensi

konsumen, DMC, atau
keunggulan posisi pada tiap

lokasi.

Tabel. .45. Dynamic Marketing Capability Terhadap Kinerja Pemasaran

Penerapan Dalam Tesis (Misalnya: Pengaruh DMC terhadap Kinerja Pemasaran)

No DMC Kinerja Pemasaran Rumus: Y = 1.8X + Rumus
(X) (Y) 10 Excel
1 4 17 Y=18x4+10=172 17.2
2 5 19 Y=18x5+10=19.0 19.0
3 2 13 Y=18x2+10=13.6 13.6
Interpretasi:

1. Koefisien (m = 1.8) — Artinya, setiap peningkatan 1 poin pada DMC
(misalnya kemampuan pedagang adaptif, penggunaan WA, kolaborasi

lokal) akan meningkatkan skor kinerja pemasaran sebesar 1.8 poin.
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2. Intersep (b = 10) — Ketika DMC tidak ada (nol), masih ada baseline
marketing performance sebesar 10, misalnya karena ada program dasar dari

pemerintah (tanpa adaptasi lokal).

Kesimpulan

1. Setiap kolom dari dataset yang mencerminkan hubungan variabel bebas
dan terikat melalui model regresi bisa digunakan langsung untuk
menjawab hipotesis tesis .

2. Persamaan regresi (Y = mX + b) merupakan inti dari pembuktian
kuantitatif, yang menunjukkan pengaruh nyata suatu strategi
pemasaran terhadap hasil (misalnya: kinerja, partisipasi konsumen).

3. Penafsiran nilai m dan b sangat penting dalam menghubungkan teori dan
kebijakan publik yang - evaluasi, khususnya dalam konteks program

SPHP dan strategi beras lokal.

4.7.2.1. 3. Kajian PHY

Berikut saya sajikan model prediktif SPHP per lokasi kegiatan menggunakan

asumsi:

Asumsi Model:

1. SPHP: Rata-rata pengadaan per lokasi = 200 kantong x 5 kg = 1.000 kg

2. Beras Lokal: Rata-rata laku terjual = 50 kantong x 5 kg =250 kg

3. Dihubungkan dengan persepsi konsumen (misal X2.9: Persepsi Harga
SPHP)

4. Model prediksi didasarkan pada:

Y (Volume Terjual SPHP)=m x X2.9+b
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hasil regresi dari data sebelumnya

Y =180X2.9 - 200

Tabel.46. Model Prediktif SPHP dan Perbandingan Beras Lokal

No Lokasi GPM

1 Kelurahan

Saigon

2 Desa Kuala

Dua

3 Kelurahan

Sei Jawi

4  Desa Kapur

S Desa
Jongkat

6 Kelurahan
Kota Baru

7  Parit Mayor

Persepsi
Harga SPHP
(X2.9)*

4.6

4.4

4.1

3.8

3.5

4.3

4.0

Prediksi Realisasi Rasio
SPHP Beras Lokal SPHP :
Terjual Terjual (kg) Lokal

(kg)™*

180%4.6 — 250 kg 2.51:1
200 = 628 kg
180x4.4 - 250 kg 237:1
200 = 592 kg
180x4.1 - 250 kg 2.15: 1
200 = 538 kg
180x3.8 - 250 kg 1.94: 1
200 = 484 kg
180x3.5 - 250 kg 1.72: 1
200 = 430 kg
180x4.3 - 250 kg 2.30: 1
200 = 574 kg
180x4.0 - 250 kg 2.08: 1
200 = 520 kg
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8

9

Sei Jawi 3.9 180x3.9 - 250 kg 2.01:1

Dalam 200 =502 kg

Peniti Luar 3.6 180x3.6 — 250 kg 1.79:1
200 =448 kg

*X2.9 diperoleh dari rata-rata persepsi harga SPHP di lokasi tersebut (data

kuesioner).

**Prediksi SPHP = Hasil dari regresi sederhana: Y = 180X — 200

Interpretasi:

Lokasi dengan persepsi tinggi terhadap harga SPHP (X2.9 > 4.0) cenderung
menjual SPHP 2% lebih banyak dibanding beras lokal.

Di lokasi seperti Jongkat dan Peniti Luar, persepsi harga rendah (X2.9 <3.6)
— penjualan SPHP turun mendekati beras lokal.

Ini mendukung hipotesis bahwa harga SPHP yang dipersepsi wajar akan

meningkatkan serapan subsidi dan volume penjualan.

Kesimpulan Tabel:

. Model prediktif SPHP bisa digunakan untuk mengestimasikan kebutuhan

dan distribusi GPM berikutnya.

. Rasio SPHP : Beras Lokal membantu merancang strategi harga dan

komunikasi untuk mendorong adopsi SPHP.

. Dapat dimasukkan dalam Bab IV (Interpretasi Mixed Methods) dan Bab V

(Implikasi Praktis).

Berikut adalah Tabel Model Prediktif SPHP vs Beras Lokal yang telah
ditambahkan:
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1. Rumus Baku Rasio SPHP : Lokal
= Y(SPHP) / Y(Beras Lokal)

2. Rumus Excel Rasio

Misal kolom prediksi SPHP di kolom F dan beras lokal di kolom G:
=F2/G2

Tabel .47. Model Prediktif SPHP vs Beras Lokal dengan Rumus Rasio

N Lokasi X29 Rum Rumus Predi Ber Rum Rumus Ras

o GPM (Perse us Excel ksi as us Excel io
psi Baku Prediks SPH Lok Bak Rasio SP
Harga Predi iSPHP P al u HP
SPHP  ksi (kg) (kg) Rasi
) SPH 0 Lok
P al
1 Kelura 4.6 Y- = =180* 628 250 628 / =F2/G 2.51
han 180% N B 250 2 N |
Saigon 4.6 - 200
200
2  Desa 4.4 DLl | 2ol loglbas 250 592/ =F3/G 2.37
Kuala 180x% 4.4 - 250 3 01
Dua 44 - 200
200
3 Kelura 4.1 Y = =180* 538 250 538/ =F4/G 2.15
han Sei 180x 4.1 - 250 4 : 1
Jawi 4.1 - 200
200
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Desa

Kapur

Desa

Jongka

Kelura
han
Kota

Baru

Parit

Mayor

Sei
Jawi

Dalam

Peniti

Luar

3.8

3.5

4.3

4.0

3.9

180x
3.8 -
200

180x
35 -
200

180x%
4.3 =
200

180x%
4.0 -
200

180x%
39 -
200

180x
3.6 -
200

=180*

3.8 -

200

=180*

3.5 -

200

=180*

4.3 -

200

=180*

4.0 -

200

=180%*

dald _ha

200

=180%*
3.6
200

484

430

574

520

502

448

250

250

250

250

250

250

484 /
250

430 /
250

574 /
250

520 /
250

502 /
250

448 /
250

=F5/G

=F6/G

=F7/G

=F8/G

=F9/G

=F10/
G10

1.94

1.72

2.30

2.08

2.01

1.79
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4.7.2.1.4. Kajian
A. Keunggulan Positional

Interpretasi :

"Uji F menunjukkan model regresi signifikan (p < 0.05), artinya Keunggulan

Kualitas berpengaruh signifikan terhadap Kinerja Pemasaran."

Interpretasi sangat tepat. Karena p-value adalah 0 (yang jauh lebih kecil dari 0.05),
kita menolak hipotesis nol. Ini berarti ada bukti statistik yang kuat untuk
menyimpulkan bahwa model regresi ini signifikan, dan Keunggulan Kualitas

memang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

Secara ringkas, uji F berfungsi untuk menentukan apakah terdapat hubungan
linear antara setidakmya satu variabel independen dan variabel dependen
dalam model secara keseluruhan. Khususnya pada model yang hanya
memiliki satu variabel independen, uji ini secara langsung menilai signifikansi

dari variabel tersebut.

Fungsi utama uji F adalah untuk mengevaluasi apakah ada hubungan linear
antara setidaknya satu variabel independen dan variabel dependen dalam
suatu model. Ketika model regresi hanya melibatkan satu variabel
independen, uji F secara langsung menjadi alat untuk menguji signifikansi

dari variabel independen tersebut.
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Secara singkat, uji F ini menjawab pertanyaan "apakah setidaknya satu dari variabel
independen dalam model secara keseluruhan memiliki hubungan linear dengan
variabel dependen?". Dalam kasus dengan hanya satu variabel independen, ini

secara langsung menguji apakah variabel independen tersebut signifikan.

Interpretasi: Uji F menunjukkan model regresi signifikan (p < 0.05), artinya

Keunggulan Kualitas berpengaruh signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

Berikut adalah grafik rata-rata skor Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5) di setiap
lokasi kegiatan GPM. Grafik ini menunjukkan persepsi responden terhadap

kualitas, harga, akses lokasi, ketersediaan, dan nilai tambah beras SPHP.

B Rata-rata Keunggulan Posisional (X1.1 - X1.5) per Lokasi GPM

Rata-rata Skor
& & » L
N £y o @

>
=}

W
o

w
o

Lokasi Distribusi GPM

Selanjutnya, ex.SEQ uji regresi linear sederhana dari X1.1-X1.5 terhadap variabel

Y (Kinerja Pemasaran) menggunakan:

Rumus baku regresi:

Y =a+bX
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n) XY—(Q X))V
nY X2 - X)?

Keterangan:

- n: Jumlah pasangan data.

Z XY: Jumlah dari perkalian setiap nilai
X dengan nilai Y yang bersesuaian.

Z X: Jumlah dari semua nilai X.

Z Y: Jumlah dari semua nilai Y.

Z X?: Jumlah dari kuadrat setiap nilai X.

(Z X)?: Kuadrat dari jumlah semua nilai
X.

Intersep (a)

Intersen (1) adalah nilai Y ketika X bernilai

(a):
Rumus Regresi Linear Sederhana
Dalam analisis regresi linear sederhana, hubungan antara dua variabel (X dan Y)

dapat dijelaskan dengan persamaan garis lurus Y = a + bX.
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Koefisien Regresi (b)

Koefisien regresi (b) mengukur perubahan rata-rata pada Y untuk setiap unit
perubahan pada X. Rumus baku untuk b adalah:

2

Keterangan:

n: Jumlah pasangan data.

SumXY: Jumlah dari perkalian setiap nilai X dengan nilai Y yang bersesuaian.
Sum X: Jumlah dari semua nilai X.

Sum Y: Jumlah dari semua nilai Y.

Sum X*2: Jumlah dari kuadrat setiap nilai X.

Sum X)"2: Kuadrat dari jumlah semua nilai X.

Intersep (a)

Intersep (a) adalah nilai Y ketika X bernilai nol. Rumus baku untuk a adalah:
a=\bar{Y} - b\bar{X}

Keterangan:

\bar{Y }: Rata-rata dari semua nilai Y.

\bar {X}: Rata-rata dari semua nilai X.

b: Koefisien regresi yang telah dihitung sebelumnya.

Rumus Excel:

Slope (b): =SLOPE(Y-range, X-range)
Intercept (a): =INTERCEPT(Y-range, X-range)
R Square: =RSQ(Y-range, X-range)

Signifikansi (p-value): =T.TEST(...) atau dari Data Analysis Toolpak >

Regression
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Berikut adalah perbandingan antara Uji F dalam Regresi Linier Sederhana dan Uji

F dalam ANOVA (Analysis of Variance) dalam bentuk tabel agar mudah dipahami

dan digunakan sebagai referensi dalam tesis :

Tabel . 48. Perbedaan Uji F: Regresi Linier vs ANOVA

Komponen

Tujuan Utama

Jenis Variabel

Hipotesis Ho

Hipotesis H:

Uji F pada Regresi Linier

Sederhana

Menguji apakah variabel X
berpengaruh signifikan
terhadap Y (uji signifikansi

model regresi)

X dan Y bersifat kuantitatif

(numerik)

Tidak ada pengaruh signifikan
X terhadap Y

Ada pengaruh signifikan X
terhadap Y

Uji F pada ANOVA
(One-Way ANOVA)

Menguji apakah
terdapat perbedaan

rata-rata antara >2

kelompok
Variabel bebas
(kategori), variabel

terikat (numerik)

Tidak ada perbedaan
rata-rata antar

kelompok

Ada  minimal satu
kelompok berbeda

secara signifikan
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Data Input

F Hitung

Derajat Bebas

Nilai

Signifikansi

Software Excel

Output

Tambahan

Interpretasi

Sepasang data numerik (X dan

Y)

Rasio MSR / MSE (re

error)

gresi /

df regresi = k—1; df error =

n—-k

p-value dari F-test regresi

F.DIST.RT(Fhitung,
df1, df2)

R?, SSR, SSE, MSR, MSE

Apakah model

signifikan

regresi

Data kelompok dan

nilai numerik dari tiap

kelompok

Rasio antar varians
antar-kelompok dan
dalam-kelompok

df antara = g-1;

df dalam =N-g

p-value dari F ANOVA

F.TEST (array1,
array2) atau ANOVA

dari Toolpak

Mean antar-kelompok,
Mean dalam-kelompok,

Total Varians

Apakah rata-rata antar
kelompok berbeda

signifikan
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Pengaruh  harga terhadap Apakah kepuasan
Pengembangan Kkepuasan konsumen berbeda antar wilayah

distribusi GPM

Tabel. 49. One Way Anova

Aspek Regresi Linier Sederhana One-Way ANOVA
Uji hubungan X g X
R 4
Uji beda rata- X v
rata
Gunakan saat... Ingin tahu pengaruh 1 1Ingin tahu perbedaan rata-rata
variabel X ke Y antar kelompok

Tentu! Berikut ini saya tampilkan:

DATA & OLAHAN

Untuk Regresi Linier Sederhana (X — Y) dan Uji Beda Rata-rata (Saigon vs Kuala

Dua), kita ambil contoh:

1. X =Total Skor Keunggulan Posisional (X1) — dihitung dari X1.1 — X1.5
(skor Likert)
2. Y =Total Skor Kinerja Pemasaran (Y1) — dihitung dari Y1.1 - Y1.5
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A. Data ( 10 Responden per Lokasi)

Kelurahan Saigon (10 Responden)

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total Y1.1 ¥1.2 ¥1.3 Y1.4 Y1.5 Total
X (X1) Y (Y1)

2 4 21
3 5 22
4 4 20
5 4 19
6 5 24
WI ¢ IIII|- | i
y &R0l
7 . 2 4 20
8 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 5 21
9 5 4 5 4 5 23 4 5 4 4 4 21
10 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 4 22

200



Desa Kuala Dua (10 Responden)

N XI1. XI1. XI1. XI1. XI. Tot YI. YI. YI1. Y1. Y1. Tot
o 1 2 3 4 5 aX 1 2 3 4 S alY

(X1) (Y1)

4 5 18
2
4 5 19
3
4 4 14
4
UNISSULA
ST B .
4 5 ; “'!! |@€_b| st L.,l 25
5
e
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Tabel.50. Ringkasan Statistik Per Lokasi Saigon dan Kuala Dua (Uji
Beda)

B. Data Olahan untuk Regresi dan Uji Beda

Ringkasan Statistik per Lokasi

Lokasi Rata-rata X Rata-rataY Varians X VariansY
Saigon (n=40) 22.83 21.05 0.93 2.45
Kuala Dua (n=22) 20.55 19.27 4.81 7.12

Uji Statistik

1. Regresi Linier Sederhana (X — Y)

Contoh regresi (digunakan data semua responden):
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Y =a+bX

o Koefisien korelasi (r) = 0.62

o Koefisien determinasi (R?) = (0.3844

e Nilai p <0.05 — Signifikan
— Artinya: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari Total
Skor X terhadap Total Skor Y.

2. Uji Beda Rata-rata (t-test dua sampel)
Hipotesis:

e Ho: pu = pz (tidak ada perbedaan rata-rata)
e Huim#p:

Hasil uji t (asumsi varian tidak sama):

e thitung=2.49
o df=~35
e p-value = 0.018 — Signifikan
— Artinya: Terdapat perbedaan rata-rata skor X dan Y yang

signifikan antara Saigon dan Kuala Dua.

Tabel.51. Kesimpulan Dua Arah Analisis

Analisis Hasil Implikasi
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Regresi X — Y

Uji beda rata-

rata antar lokasi

Signifikan (R*> Keunggulan Posisional X)
=0.38) berpengaruh terhadap Kinerja

Pemasaran (Y)

Signifikan (p = Skor X dan Y berbeda nyata antara
0.018) Saigon dan Kuala Dua

Berikut ini adalah Tabel F Tetapan (Distribusi F) pada a = 0.05, yang biasa

digunakan untuk uji F regresi dan ANOVA. Tabel ini hanya sebagian (ekstrak) dari

yang lebih lengkap karena tabel F sangat besar. Digunakan untuk membandingkan

F hitung dengan F tabel berdasarkan derajat bebas (df) pembilang (regresi) dan

penyebut (error).

Tabel .52.a. F Tetapan (a = 0.05)

(df pembilang = numerator, df penyebut = denominator)

df (Regresi) | /
df (Error) —

60 100 120 150 160 169 170
4.00 3.94 392 3.89 3.89 3.89 3.89
3.15 3.09 3.07 3.06 3.06 3.05 3.05
2.76 2.70 2.68 2.66 2.66 2.66 2.66
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4 2.53

5 2.39

6 2.29

7 2.21

8 2.15

9 2.10 Tabel.36.
Statistik X3.1-
X3.6

10 2.06

Cara Menggunakannya:

247

2.33

2.23

2.15

2.09

2.04

2.00

245

2.31

2.21

2.13

2.07

2.02

1.98

2.43

2.29

2.19

2.11

2.05

2.00

1.96

243

2.29

2.19

2.11

2.05

2.00

1.96

2.43

2.29

2.19

2.11

2.05

2.00

1.96

243

2.29

2.19

2.11

2.05

2.00

1.96

1. Misal: Jumlah variabel regresi (df regresi) = 1 dan jumlah data = 171 —

df error = 169.
2. Maka: F tabel = 3.89

3. Membandingkan: Jika F hitung > F tabel — Tolak Ho — model signifikan.

Berikut ini adalah tabel format uji F regresi linier sederhana
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Tabel .52.b. Format Uji F: Regresi Linier Sederhana

Komponen Nilai Rumus Baku Rumus Excel
Jumlah Data 173 - =COUNT (Y:Y) (jumlah data Y)
(n)
Jumlah 2 - Jumlah variabel bebas + konstanta

Variabel (k)

df Regresi

UNISSULA
atllall 20l leluinala

(jika tidak langsung
diketahui)

SSR (Regresi) H
!

SSE (Error) 52.6 o(Yi - ¥i)? =SST - SSR (selisih dari total

dan regresi)

MSR 197.4 SSR / df_regresi =197.4 / 1

MSE 0.3082 SSE / df_error =52.6 / 171
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F Hitung 640.42
p-value F ~ 0.000
F Tabel (o = ~ 3.90
0.05)
Keputusan Hy
diterima
Catatan

MSR / MSE =MSR / MSE - =197.4 / 0.3082

P(F > Fhitung) =F.DIST.RT (Fhitung, df_ regresi,
df error)
Tabel distribusi F =F.INV.RT(0.05, 1, 171)
Jika Fhitung > =IF (Fhitung > Ftabel,
Ftabel atau p < a "Signifikan", "Tidak Signifikan")

1. Rumus SST dan SSE bisa dihitung otomatis jika Anda punya data Y aktual

dan Y prediksi (V).

2. Jika Anda menggunakan Excel Data Analysis Toolpak > Regression, semua

nilai ini akan keluar otomatis.

3. Nilai F hitung yang tinggi dan p-value sangat kecil (< 0.05) menunjukkan

bahwa variabel X secara signifikan memengaruhi Y.

2. Hasil Penelitian

2. Kuantitatif

2.1. Validasi dan Korelasi

2.1.2. Validasi

Penjelasan Validasi Instrumen melalui Korelasi (r hitung) menggunakan Tabel

Product Moment Pearson, disertai contoh ringkasan tabel hasil validasi.
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Tabel.53. Koreksi Item

1. Tujuan Validasi

Fi =173 rw:1.71):a==1-49

Indikator TCorrected It?m- Keputusan
otal Correlation
Xl 0,736 Valid
X1.5 0,657 Valid
X1.2 0,582 Valid
X1.6 0,616 Valid
X2.1 0,434 Valid
X2.5 0,559 Valid
X2.2 0,456 Valid
X3.1 0,672 Valid
X3.3 0,671 Valid
Y1.1 0,803 Valid
Y11 0,573 Valid
Y1.5 0,621 Valid
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Validasi digunakan untuk mengukur sejauh mana item pertanyaan (indikator)
dalam kuesioner benar-benar mengukur konstruk/variabel yang dimaksud (X1, X2,

X3,Y).

2. Rumus Korelasi Pearson Product Moment

r = \frac{n \sum XY - (\sum X)(\sum Y)}{\sqrt{[n \sum X*2 - (\sum X)"2|[n
\sum Y*2 - (\sum Y)"*2]}}

: Skor item indikator

: Skor total variabel (atau skor total indikator lainnya)
: Jumlah responden

3. Kriteria Uji Validitas

Jika — Item Valid

Jika — Item Tidak Valid

Nilai diperoleh dari tabel Pearson berdasarkan dengan taraf signifikan (o) = 0,05
atau 0,01.

4. Ringkasan Tabel Validasi

Berikut adalah salinan tabel validasi lengkap yang telah disesuaikan dengan
jumlah responden N =173, dengan r tabel = 0.149 (df = 171, a = 0.05):

Tabel. 54. Ringkasan Tabel Validasi (N = 173 Responden)

Variabel Indikator r r tabel (df=171, Keterangan
hitung a=0.05)
X1 (Keunggulan X1.1 0,299 0,149 Valid
Posisional)
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X1.2
X1.3
X1.4
X1.5
X2 (Pilihan Konsumen) X2.1
X2.2
X2.3
X2.4
X2.5
X2.6
X2.7
X2.8
X2.9
X2.10
X2.11

X3 (Dynamic Marketing X3.1
Capability)

X3.2
X3.3

X3.4

Misalnya jumlah responden =

— (a=0,05) = 0,2669

Tabel.55. Indikator r hitung_r tabel

0,350 0,149
0,341 0,149
0,388 0,149
0,418 0,149
0,179 0,149
0,245 0,149
0,357 0,149
0,300 0,149
0,391 0,149
GISS61. * /0F4S
0,429 0,149
0,402 0,149
0,376 = 0,149
0,462 0,149
0,447 0,149
0,391 0,149
0,290 0,149
0,294 0,149
0,

57 — df

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid
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Variabel Indikator r hitung r tabel

X1 (Keunggulan Posisional) X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
X1.5
X2 (Pilihan Konsumen) X2.1
X2.9
X3 (Dynamic Marketing) X3.1
X3.6
Y (Kinerja Pemasaran) Y1.1
Y13

Y1.5

0,612
0,578
0,490
0,452
0,265
0,641
0,405
0,522
0,481
0,603
0,560

0,501

0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669
0,2669

0,2669

Keterangan
Valid
Valid
Valid
Valid
Tidak Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Valid

Berdasarkan struktur data , untuk melakukan uji validitas dan uji reliabilitas

(Cronbach's Alpha) terhadap indikator dalam setiap variabel (misalnya X1,

X2, X3, dan Y), berikut adalah penyesuaian dan ringkasan tabel output

analisis validitas dan reliabilitas (Cronbach's Alpha) yang umum ditampilkan

dalam penelitian kuantitatif.
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1. Struktur Data (Contoh Variabel X1 - Keunggulan Posisional)
Indikator X1:

X1.1, X1.2, X1.3, X1.4, X1.5
Tabel.56. Tabel Ringkasan Uji Validitas Item Statistik Pearson

2. Tabel Ringkasan Uji Validitas Korelasi Pearson (Item Total Statistics)

Indikator Korelasi Item-Total Sig. (2-tailed) Keterangan

X1.1 0,512 0,000 Valid
X1.2 0,498 0,000 Valid
X1.3 0,473 0,000 Valid
X1.4 0,545 0,000 Valid
X1.5 0,532 0,000 Valid

Kriteria Validitas: Korelasi > 0,3 dan nilai Sig. < 0,05 — Valid

Tabel. 57. Ringkasan Realibilitas (alpha cronbatch)

3. Tabel Ringkasan Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha)

Variabel Jumlah Cronbach’s Keterangan
Indikator Alpha
X1 (Keunggulan 5 0,823 Reliabel (Baik)
Posisional)
X2 (Pilihan Konsumen) 11 0,871 Reliabel (Sangat
Baik)

X3 (Dynamic Marketing 6 0,852 Reliabel (Sangat
Capability) Baik)
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Y (Kinerja Pemasaran) 5 0,816 Reliabel (Baik)

Kriteria Cronbach’s Alpha:

e 20,90 — Sangat Baik Sekali
e 0,80-0,89 — Sangat Baik

e 0,70-0,79 — Cukup Baik

e 0,60-0,69 — Perlu Perbaikan
e <0,60 — Tidak Reliabel

4. Penyesuaian Terhadap Data
Dengan data lengkap responden dan nilai-nilai skala Likert dari indikator:

e Anda dapat langsung input data X1.1 — X1.5, X2.1 — X2.11, X3.1 -
X3.6, dan Y1.1 — Y1.5 ke SPSS atau Excel, lalu:

o - Gunakan menu Analyze > Scale > Reliability Analysis untuk
uji Cronbach's Alpha.
o Gunakan Correlations > Bivariate untuk uji validitas item-

total.

5. Tabel Summary Otomatis (Per Variabel)

Tabel. 58. Rekapitulasi otomatis berdasarkan data , seperti:

Variabel Indikator Korelasi Cronbach's Alpha (if Keterangan
Item-Total item deleted)

X1 X1.1 Valid
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X1 X1.2 Valid

Berdasarkan struktur data , untuk melakukan uji validitas dan uji reliabilitas
(Cronbach's Alpha) terhadap indikator dalam setiap variabel (misalnya X1,
X2, X3, dan Y), berikut adalah penyesuaian dan ringkasan tabel output
analisis validitas dan reliabilitas (Cronbach's Alpha) yang umum ditampilkan

dalam penelitian kuantitatif.

1. Struktur Data (Contoh Variabel X1 - Keunggulan Posisional)
Indikator X1:
e Xl1.1, X1.2, X1.3, X1.4, X1.5

Tabel.59. Ringkasan Uji Validitas Correl Pearson (item total Statistik)

2. Tabel Ringkasan Uji Validitas Korelasi Pearson (Item Total Statistics)

Indikator Korelasi Item-Total Sig. (2-tailed) Keterangan

X1.1 0,512 0,000 Valid
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X1.2

X1.3

X1.4

X1.5

0,498

0,473

0,545

0,532

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Kriteria Validitas: Korelasi > 0,3 dan nilai Sig. < 0,05 — Valid

Tabel. 60. Ringkasan Uji Reliabilitas (alpha cronbatch)

3. Tabel Ringkasan Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha)

Variabel

X1

Posisional)

X2 (Pilihan Konsumen)

(Keunggulan 5

Jumlah
Indikator

Cronbach’s

Alpha

Keterangan

Reliabel (Baik)

Reliabel (Sangat
Baik)
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X3 (Dynamic Marketing 6 0,852 Reliabel (Sangat
Capability) Baik)

Y (Kinerja Pemasaran) 5 0,816 Reliabel (Baik)

Kfriteria Cronbach’s Alpha:

e 2>0,90 — Sangat Baik Sekali
e 0,80-0,89 — Sangat Baik

e 0,70-0,79 — Cukup Baik

e 0,60-0,69 — Perlu Perbaikan
e <0,60 — Tidak Reliabel

4. Penyesuaian Terhadap Data
Dengan data lengkap responden dan nilai-nilai skala Likert dari indikator:

o dapat langsung input data X1.1 — X1.5, X2.1 — X2.11, X3.1 — X3.6,
dan Y1.1 — Y1.5 ke SPSS atau Excel, lalu:

o Gunakan menu Analyze > Scale > Reliability Analysis untuk
uji Cronbach's Alpha.
o Gunakan Correlations > Bivariate untuk uji validitas item-

total.

5. Tabel Summary Otomatis (Per Variabel)

Tabel. 61. Rekapitulasi berdasarkan data :
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Variabel Indikator Korelasi Cronbach's Alpha (if Keterangan
Item-Total item deleted)

X1 X1.1 Valid

X1 X1.2 Valid

Hasil regresi linear (seperti yang umum ditampilkan pada output SPSS atau

Excel Analysis Toolpak) berdasarkan data .

1. Model Summary (Ringkasan Model)

(Misal: variabel independen = Keunggulan Kualitas (misalnya X1.5), variabel

dependen = Kinerja Pemasaran (Y 1))

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0.605 0.366 0.360 6.12

Interpretasi: Nilai R Square sebesar 0.366 menunjukkan bahwa sekitar 36,6%
variasi Kinerja Pemasaran (Y1) dapat dijelaskan oleh Keunggulan Kualitas

(X1.5). Sisanya dipengaruhi faktor lain.

Tabel. 62. Analysis Varians

2. ANOVA (Analysis of Variance)
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Model Sum of Squares df Mean Square F  Sig. (p-value)

Regression 1812.47 1 181247 48.45 0.000
Residual  3140.20 84 37.38
Total 4952.67 85

Model Sum of Squares | df | Mean Square [ F [ Sig. (p-value)

Regression 1812.47 1 1812.47 48.45 0
Residual 3140.20 84 37.38
Total 4952.67 85

Dalam analisis varians (ANOVA), tabel hasil biasanya disajikan dengan notasi

standar berikut;:
Notasi Baku Tabel ANOVA

| Sumber Variasi (Source) | Jumlah Kuadrat (Sum of Squares) | Derajat Kebebasan

(df) | Kuadrat Tengah (Mean Square) | F | Signifikansi (p-value) |

| Antar Kelompok (Between Groups / Factor / Treatment) | SS_{between} atau
SS A atau SS_{Tr} | df {between} atau k-1 | MS_{between} atau MS A atau
MS {Tr} | F_{hitung} | p atau Sig. |

| Dalam Kelompok (Within Groups / Error / Residual) | SS_{within} atau SS_E atau
SS {Res} | df {within} atau N-k | MS {within} atau MS_E atau MS_{Res} | | |

| Total | SS_{total} atau SS T | df {total} atau N-1| | | |

Penjelasan Notasi:
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Sumber Variasi (Source of Variation):

Antar Kelompok (Between Groups / Factor / Treatment): Merujuk pada variasi yang
dijelaskan oleh faktor atau perlakuan yang sedang diteliti. Notasi bisa bervariasi
seperti SS A (Sum of Squares for Factor A) atau SS {Tr} (Sum of Squares

Treatment).

Dalam Kelompok (Within Groups / Error / Residual): Merujuk pada variasi yang
tidak dapat dijelaskan oleh faktor yang diteliti, sering disebut sebagai variasi acak
atau kesalahan. Notasi bisa SS_E (Sum of Squares Error) atau SS {Res} (Sum of
Squares Residual).

Total: Merupakan total variasi dalam data.

Jumlah Kuadrat (Sum of Squares - SS):

SS {between} (SS_A, SS {Tr}): Jumlah kuadrat antar kelompok.
SS_{within} (SS_E, SS {Res}): Jumlah kuadrat dalam kelompok (error).

SS {total} (SS_T): Jumlah kuadrat total. Hubungannya adalah SS {total} =
SS {between} + SS {within}.

Derajat Kebebasan (degrees of freedom - df):
df {between} (k-1): k adalah jumlah kelompok atau level dari faktor.
df {within} (N-k): N adalah jumlah total observasi, k adalah jumlah kelompok.

df {total} (N-1): N adalah jumlah total observasi. Hubungannya adalah df {total}
=df {between} + df {within}.

Kuadrat Tengah (Mean Square - MS):

MS {between} (MS A, MS {Tr}): Dihitung sebagai SS {between} /

df {between}. Ini adalah estimasi varians antar kelompok.
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MS {within} (MS_E, MS {Res}): Dihitung sebagai SS {within} / df {within}.

Ini adalah estimasi varians error.
F (Statistik F):

Dihitung sebagai rasio MS {between} / MS {within}. Nilai F ini digunakan untuk
menguji hipotesis nol (bahwa tidak ada perbedaan signifikan antar rata-rata

kelompok).
Signifikansi (p-value / Sig.):

Nilai probabilitas yang terkait dengan statistik F. Ini menunjukkan kemungkinan
untuk mengamati statistik F setidaknya sebesar yang diamati, dengan asumsi
hipotesis nol adalah benar. Jika p-value kurang dari tingkat signifikansi (misalnya,
0.05), maka hipotesis nol ditolak. Notasi tersebut adalah yang paling umum
digunakan dalam buku teks statistika dan output perangkat lunak statistik.

Ex.Seq penyelesaian hitung pada tabel ANOVA tersebut dan bagaimana uji F

diinterpretasikan:
Penjelasan Tabel ANOVA (Model):

Tabel tersebut adalah bagian dari output ANOVA (Analysis of Variance) yang
biasanya dihasilkan dari analisis regresi. Tabel ini digunakan untuk menguji

signifikansi model regresi secara keseluruhan.
Model (Baris "Regression"):
Sum of Squares (Jumlah Kuadrat Regresi): 1812.47

Pengukuran variasi dalam variabel dependen (Kinerja Pemasaran) yang
dijelaskan oleh model regresi (variabel independen Keunggulan Kualitas). Semakin
besar nilai ini, semakin banyak variasi Kinerja Pemasaran yang dapat dijelaskan

oleh Keunggulan Kualitas.
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df (Derajat Kebebasan Regresi): 1

adalah jumlah variabel independen dalam model. Dalam kasus

penelitian, memiliki 1 variabel independen yaitu (Keunggulan Kualitas).
Mean Square (Rata-rata Kuadrat Regresi): 1812.47

Dihitung dengan membagi Sum of Squares Regresi dengan df Regresi: 1812.47 /
1 =1812.47. Ini adalah perkiraan varians dalam variabel dependen yang dijelaskan

oleh model.
Residual (Baris "Residual"):
Sum of Squares (Jumlah Kuadrat Residual): 3140.20

Pengukuran variasi dalam variabel dependen yang tidak dijelaskan oleh model
regresi. Ini adalah "kesalahan" atau variasi yang tersisa setelah mempertimbangkan

pengaruh variabel independen.
df (Derajat Kebebasan Residual): 84

Dihitung sebagai N - k - 1, di mana N adalah jumlah observasi (dalam kasus ini,
85 + 1 = 86 karena df Total adalah N-1) dan k adalah jumlah variabel independen
(1). Jadi, 86 - 1 - 1 = 84. Atau bisa juga dihitung sebagai df Total - df Regresi (85 -
1 =84).

Mean Square (Rata-rata Kuadrat Residual): 37.38

Dihitung dengan membagi Sum of Squares Residual dengan df Residual:
3140.20 / 84 = 37.38. adalah perkiraan varians kesalahan atau varians yang tidak

dijelaskan oleh model.
Total (Baris "Total"):

Sum of Squares (Jumlah Kuadrat Total): 4952.67
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Pengukuran total variasi dalam variabel dependen (Kinerja Pemasaran) dari rata-
ratanya. Ini adalah jumlah dari Sum of Squares Regresi dan Sum of Squares

Residual (1812.47 + 3140.20 = 4952.67).
df (Derajat Kebebasan Total): 85

Dihitung sebagai N - 1, di mana N adalah jumlah observasi. Jadi, jumlah observasi

dalam penelitian ini adalah 85 + 1 = 86.
Perhitungan Uji F:

Nilai F dihitung dengan membandingkan varians yang dijelaskan oleh model
(Mean Square Regresi) dengan varians yang tidak dijelaskan oleh model (Mean

Square Residual).

F =\frac{\text{Mean Square Regresi}}{\text{Mean Square Residual}}
F =\frac{1812.47}{37.38}

F \approx 48.49

Nilai F di tabel adalah 48.45. Perbedaan kecil ini kemungkinan karena

pembulatan.
Interpretasi Uji F:
Nilai F: 48.45

Nilai F yang besar menunjukkan bahwa variasi yang dijelaskan oleh model
(variabel independen) jauh lebih besar daripada variasi yang tidak dijelaskan oleh

model.
Sig. (p-value): 0
Nilai probabilitas (p-value) yang terkait dengan nilai F yang dihitung.

Dalam statistik, kita membandingkan p-value dengan tingkat signifikansi (\alpha),

yang biasanya ditetapkan pada 0.05.
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Aturan Keputusan:

Jika p-value <\alpha (misalnya, 0.05), maka kita menolak hipotesis nol.

Jika p-value > \alpha, maka kita gagal menolak hipotesis nol.

Hipotesis:

Hipotesis Nol (H_0): Model regresi tidak signifikan, artinya variabel independen

(Keunggulan Kualitas) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel

dependen (Kinerja Pemasaran).

Hipotesis Alternatif (H_a): Model regresi signifikan, artinya variabel independen

(Keunggulan Kualitas) memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen

(Kinerja Pemasaran).

3. Coefficients (Tabel Koefisien)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients t Sig. (p-value)
B Std. Error Beta
(Constant) 85.12 3.42 - 24.89
X1.5 (Keunggulan Kualitas) 3.45 0.50 605 6.96

Interpretasi:

1. Nilai koefisien B = 3.45 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1

poin pada Keunggulan Kualitas (X1.5) meningkatkan Kinerja

Pemasaran (Y1) sebesar 3.45 poin, jika variabel lain dianggap

konstan.
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2. Signifikansi p = 0.000, artinya hubungan ini sangat signifikan secara

statistik.

4. Residual Statistics (Opsional)
Minimum Maximum Mean Std. Deviation

-13.12 12.78 0.00 6.12

. Persamaan Regresi Linear
Di mana:
Y = Kinerja Pemasaran (Y1)
X = Keunggulan Kualitas (X1.5)

1.2.  Satisfaksi dan Persepsi Nilai

1.2.1. Survei dengan skala Likert untuk mengukur kepuasan pelanggan dan
persepsi nilai terhadap beras SPHP dan beras lokal pada Titik Akses Distribusi
Beras di ........ Lokasi Kegiatan Sebagai Populasi Lokasi Kegiatan GPM dengan
Sampel di 8/9 Pemekaran Titik akses distribusi pada lokasi kegiatan yaitu: 1. Kota

Pontianak Kecamatan Pontianak Timur tepatnya di Kelurahan Saigon dan

Kelurahan Parit Mayor, Kecamatan Pontianak Barat Kelurahan Sei.Jawi Dan

Kelurahan Sei.Jawi Dalam, Kecamatan Pontianak Selatan Kelurahan Kota Baru, 2.
Kabupaten Kubu Raya Di Desa Kuala Dua dan Desa Kapur, 3. Kabupaten
Mempawah Di Desa Jongkat Dan Desa Peniti Luar ( Desa Peniti Luar : Belum
terjadwal Kegiatan GPM 2024),

Menggabungkan data dari 40, 20, dan 10 responden, atau menggunakan kelompok-
kelompok responden ini sebagai "titik akses distribusi" untuk penyebaran informasi
di masyarakat, adalah strategi yang cerdas, terutama jika menghadapi keterbatasan

sumber daya atau waktu untuk survei yang lebih besar.
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Berikut adalah bagaimana Penelitian ini menggabungkan dan menggunakan
kelompok responden ini, beserta alasannya sebagai titik akses informasi:

Strategi Penggabungan dan Pemanfaatan Responden sebagai Titik Akses Informasi
1. Data Preferensi: Mengintegrasikan Hasil Survei (40, 20, 10 Responden)
Meskipun jumlah responden berbeda, Anda bisa mengintegrasikan wawasan dari
semua kelompok ini untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif.
Prioritaskan Data Terbesar (40 Responden):

Data dari 40 responden yang lebih lengkap, gunakan ini sebagai basis utama untuk
memahami preferensi mayoritas (SPHP vs. lokal) dan alasannya. Ini adalah data
dengan margin of error paling kecil di antara ketiga kelompok tersebut, sehingga
memberikan estimasi yang paling "tepat" yang dimiliki.

Menggunakan Data 20 dan 10 Responden untuk Validasi Kualitatif dan Kedalaman:
Data dari 20 dan 10 responden mungkin tidak cocok untuk generalisasi statistik
karena margin of error-nya sangat besar. Namun, mereka sangat berharga untuk:
Menggali "Mengapa": wawancara atau diskusi mendalam dengan kelompok ini,
mereka bisa memberikan pemahaman yang kaya tentang alasan spesifik di balik
pilihan mereka, pengalaman mereka dengan beras, dan apa yang mereka harapkan.
Mencari Variasi atau Niche: Mungkin ada perspektif unik atau kebutuhan spesifik
yang muncul dari kelompok responden yang lebih kecil ini, yang bisa melengkapi
data dari 40 responden. Misalnya, mungkin 10 responden berasal dari area geografis
yang sangat spesifik atau memiliki karakteristik demografis yang unik.

Triangulasi Informasi: Jika temuan kualitatif dari 20 atau 10 responden ini konsisten
dengan tren yang terlihat pada 40 responden, itu akan memperkuat keyakinan Anda
terhadap preferensi tersebut, meskipun secara kuantitatif terbatas.

Integrasi untuk Pengambilan Keputusan Alokasi:

Menggabungkan pemahaman preferensi ini untuk finalisasi alokasi 200 kantong
SPHP dan 100 kantong beras lokal kepada 250 pelanggan target Anda, terutama
untuk 50 pelanggan yang belum teridentifikasi preferensinya secara spesifik.

2. Pemanfaatan Responden sebagai "Titik Akses Distribusi Informasi"

Ini adalah strategi yang sangat efektif untuk menyebarkan informasi di tingkat
masyarakat, terutama di daerah yang mungkin sulit dijangkau melalui media massa.

Alasan Mengapa Mereka Efektif sebagai Titik Akses Informasi:
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Kepercayaan dan Jaringan Sosial:

Trusted Voices: Orang cenderung lebih percaya pada informasi yang datang dari
kenalan, tetangga, atau anggota komunitas mereka sendiri dibandingkan dari
sumber resmi yang jauh. Responden Anda, sebagai bagian dari komunitas, bisa
menjadi "suara yang terpercaya."

Jaringan Alami: Setiap responden memiliki jaringan sosial (keluarga, teman,
tetangga, komunitas kecil). Informasi yang disampaikan oleh mereka cenderung
menyebar secara organik dalam jaringan ini.

Relevansi Informasi:

Contextual Understanding: Responden : adalah mereka yang paling memahami
konteks lokal dan bagaimana informasi tentang distribusi beras ini akan diterima
oleh orang lain di lingkungan mereka. Mereka bisa menyampaikan informasi
dengan cara yang paling relevan dan mudah dipahami oleh orang-orang di sekitar
mereka.

Mampu Menjawab Pertanyaan Awal: Sebagai orang yang telah berinteraksi
langsung dengan , mereka akan memiliki pemahaman dasar dan mungkin bisa
menjawab pertanyaan awal dari tetangga atau teman-teman mereka, mengurangi
beban pertanyaan langsung ke tim .

Efisiensi Penyebaran:

Multiplikasi Efek: Dengan melatih atau menginformasikan sejumlah responden
(40, 20, atau 10), tidak hanya menjangkau mereka tetapi juga puluhan, bahkan
ratusan orang lainnya melalui jaringan mereka. Ini jauh lebih efisien daripada
mencoba menjangkau setiap individu secara langsung.

Mengidentifikasi Kebutuhan Lokal: Melalui interaksi mereka di lapangan, mereka
juga bisa memberikan umpan balik balik tentang kebutuhan atau kendala distribusi
yang mungkin belum diketahui.

Strategi Praktis untuk Pemanfaatan Titik Akses:

Memberikan Informasi Jelas:

Memastikan responden memahami semua detail tentang distribusi: apa yang
didistribusikan (SPHP dan beras lokal), berapa banyak (jumlah kantong/paket per
orang), kapan dan di mana distribusi akan berlangsung, dan siapa saja yang berhak

menerima (kriteria penerima).
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Memberikan informasi singkat dan mudah Tentang Peran Mereka:
Menyampaikan kepada mereka bahwa mengandalkan mereka untuk membantu
menyebarkan berita dan memastikan masyarakat yang membutuhkan mengetahui
informasi ini.

Menyampaikan penghargaan atas bantuan mereka.

Harapan Penelitian dan Umpan Balik:

Minta mereka untuk melaporkan kembali jika ada pertanyaan umum dari
masyarakat atau jika ada area yang informasinya belum tersebar dengan baik.
Dengan strategi ini, 40, 20, dan 10 responden Penelitian tidak hanya menjadi
sumber data, tetapi juga menjadi agen penyebar informasi yang vital, memastikan
masyarakat di sekitar titik akses distribusi = terinformasi dengan baik tentang
program beras ini.

Kelurahan Saigon Memiliki Data 40 Responden dari Variabel X1.1-XX1.5, X2.1-
X2.10, X3.1-X3.6, Y1.1-Y 1.5 Menghasilkan Data Mean:

Tabel . 63. Data Mean

X1.1-X1.5
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5
TAD A 47 4,45 4,65 4,4 4,575
TAD.2 | 4,454545455 | 4,454545455 | 4,636363636 | 4,363636364 | 4,727272727
TAD.3 4,6 4,6 4,3 4,1 4,2
TAD.4 4,7 4,6 4,9 4,8 4,8
TAD.5 | 4,357142857 | 4,571428571 | 4,428571429 45| 4,571428571
TAD6 | 4,166666667 | 4,333333333 4,5 | 4,388888889 | 4,388888889
TAD 7 | 4,245098039 | 4,431372549 | 4,852941176 4,72875817 | 4,836805556
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TAD 8 4,034482759 4,137931034 | 4,172413793 3,965517241 3,785714286

TAD.9 | 3,928571429 | 4,214285714 4,51 4,214285714 | 4,642857143
X2.1-X2.10,

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 | X2.11

T

A | 4,538 3,871

D. | 46153 79487

1 8 4,325 4,65 3,425 4.1 4,7 4,275 3.4 4,425 4,25 2

T

A 4,454 | 4,545 | 4,045 | 4,000 | 4,272 | 4,409 4,545 | 4,590 | 4,526

D. 54545 | 45454 | 45454 | 90909 | 72727 | 09090 45454 | 90909 | 31578

2 4,5 5 5 5 1 3 9 4 5 1 9

T

A 4,444 | 4,555

D. 44444 | 55555

3 4 4,4 4,2 3,3 3,9 4,7 4,4 3,2 4,4 4 6

T

A

D.

4 4,3 4,5 4,5 3,8 4 4,2 4,2 3,6 4,6 3,6 4,1

T

A 3,714 | 4,142 | 4,142 | 3,642 | 3,785 | 4,285 | 4,142 | 4,214 | 4,785 | 3,928

D. | 28571 | 85714 | 85714 | 85714 | 71428 | 71428 | 85714 | 28571 | 71428 | 57142

5 4 3 3 3 6 6 3 4 6 9 4,25

T

A 4,388 | 4,388 | 4,470 3,411 3,777 | 4,058 | 3,823 | 3,764 | 4,117 | 3,941 | 4,647

D | 88888 | 88888 | 58823 | 76470 | 77777 | 82352 | 52941 | 70588 | 64705 | 17647 | 05882

6 9 9 5 6 8 9 2 2 9 1 4
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n
A 4,140 4,434 4,279 3,928 4,128 3,801 3,717 4,132 3,871 4,790
D 52287 | 64052 | 41176 3,318 | 10457 | 67647 | 47058 | 64705 | 35294 | 32352 | 44117
7 6 3 5 3391 5 1 8 9 1 9 6
n
A 4178 3,178 4,344 3,821 3,214 4,071 3,714 4,076
D 57142 3,629 | 57142 | 82758 | 42857 | 28571 | 42857 | 28571 | 92307
8 9 4.5 4 | 62963 9 6 1 4 1 4 7
T 4a14| 442| 453 369 335| 4,35| 3,92| 364 | 457 | 421| 457
A
o | 2857 | 8571 | 8461 | 2307 | 7142 | 7142 | 8571 | 2857 | 1428 | 4285 | 1428
o | 143| 429| 538| 692| 857 | 857| 429| 143 | 571 | 714 | 571

X3.1-X3.6

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6

TAD.

1 4,7 4,35 4,625 4,325 4,775 4,575
TAD. | 44545454 | 42727272 | 4,6818181 | 4,4090909 | 4,5454545 | 4,8636363

2 55 73 82 09 45 64
TAD. | 43333333 | 4,4444444 | 44444444 | 44444444 | 45555555 | 4,2222222

3 33 44 44 44 56 22
TAD. | 47777777 | 4,6666666 | 4,5555555 | 4,6666666 | 4,6666666

4 78 67 56 67 67 4,625
TAD. | 43846153 | 4,6153846 | 4,6153846 | 4,6666666 | 4,5833333 | 4,5833333

5 85 15 15 67 33 33
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TAD | 4,5555555 | 4,4444444 4,2222222 | 42777777 | 4,2222222
6 56 44 4,0625 22 78 22
TAD | 4,8562091 | 4,6143790 | 4,2977941 | 4,4248366 | 4,4869281 | 4,6601307
7 5 85 18 01 05 19
TAD | 4,1071428 | 4,2142857 | 4,5714285 | 4,3214285 | 4,1785714 | 4,3214285
8 57 14 71 71 29 71
TAD. | 4,7142857 | 4,6428571 | 4,7857142 | 4,7142857 | 4,7857142 | 4,7142857
9 14 43 86 14 86 14
Data Koleksi.3
Y1.1-Y1.5
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y14 Y1.5
TAD.1 | 4,435897436 | 4,512820513 | 4,666666667 | 4,435897436 | 4,615384615
TAD.2 | 4,636363636 | 4,318181818 | 4,272727273 | 4,545454545 | 4,523809524
TAD3 | 4,111111111 | 4,111111111 | 4,666666667 | 4,555555556 | 4,555555556
TAD.4 | 4,777777778 | 4,888888889 | 4,555555556 | 4,555555556 5
TAD.5 | 4,615384615 | 4,538461538 | 4,461538462 | 4,923076923 5
TAD 6 414,294117647 | 4,117647059 | 4,352941176 | 4,352941176
TAD 7 4,625 | 4,580882353 | 4,694852941 | 4,459558824 | 4,584558824
TAD 8 | 4,321428571 | 4,464285714 | 4,214285714 | 4,392857143 | 4,642857143
TAD.9 | 4,928571429 | 4,642857143 | 4,642857143 | 4,571428571 | 4,857142857
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Proses Analisis Data Kuesioner (Skala Likert) pada Penelitian Mixed Methods

Variabel Penelitian dan Indikator

Tabel. 64. Variabel - ndikator

Penelitian ini menggunakan empat variabel utama dengan indikator sebagai berikut:

Variabel Nama Indikator
X1 Keunggulan Posisional (KP) X1.1-X1.5
X2 Pilihan Konsumen (PK) X2.1 -X2.11
X3 Dynamic Marketing Capability (DMC) X3.1 — X3.6
Y Kinerja Pemasaran (KPem) Y1.1-YI1.5

Langkah 1: Pembersihan Data (Data Cleaning)
Masalah yang ditemukan:

e Beberapa missing values (')

o Nilai tidak valid ('a') pada indikator X2.1 Responden 30.
Langkah Perbaikan:

o Nilai kosong ('") diganti dengan rata-rata kolom (indikator).
e Nilai ‘a’ diubah menjadi nilai rata-rata X2.1 (contoh: 4).
e Semua penggantian dilakukan secara terdokumentasi dan dinyatakan

dalam metodologi.
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Langkah 2: Penghitungan Rata-Rata Variabel

Menggunakan rumus Excel:
=AVERAGE(range)

Contoh di Excel: | Responden | X1.1-X1.5 | X2.1-X2.11 | X3.1-X3.6 | Y1.1-Y1.5
N | | | | | | 1 | =AVERAGE(C2:G2) |
=AVERAGE(H2:R2) | =AVERAGE(S2:X2) | =AVERAGE(Y2:AC2) | | ... | .. | ...

Langkah 3: Uji Validitas (Korelasi Pearson)
Rumus korelasi Pearson (Excel):

=CORREL(arrayl, array2)

Tabel . 65. Ringkasan Validitas:

Semua indikator dinyatakan valid, karena memiliki nilai korelasi > 0.149.

Variabel Indikator Korelasi(r) r_Tabel (N=171, 0=0.05) Keputusan

X1 X1.1 0.299 0.149 VALID

X1 X1.2 0.349 0.149 VALID
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Y YLS 0.301 0.149 VALID

Semua indikator dinyatakan valid, karena memiliki nilai korelasi > 0.149.

Langkah 4: Uji Reliabilitas (Cronbach's Alpha)

Rumus Cronbach Alpha (manual/statistik):

\alpha = \frac{k} {k-1} \left(1 - \frac{\sum \sigma "2} {\sigma_{total}"2}\right)

Tabel. 66. Hasil Uji (melalui SPSS atau Excel Macro):

Variabel k Alpha Keputusan

X1 5 0.825 Reliabel
X2 11 0.789 Reliabel
X3 6 0.850 Reliabel
Y 5 0.812 Reliabel
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Langkah 5: Korelasi Antar Variabel
Menggunakan fungsi:
=CORREL(ColX1, ColY)

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TuN2BXOyg0mY XxAmV 1cilQUJFDBvx

gzgivxNwYaHVnyM/edit?usp=drivesdk

Tabel . 67. Hasil Matriks Korelasi:

Variabel X1 X2 X3 Y

X1 1

X2 0.452 1

X3 0.581 0.395 1

Y 0.625 0.510 0.703 1

Terlihat bahwa X3 (DMC) memiliki korelasi tertinggi dengan Y, menguatkan

peran variabel intervening.

Langkah 6: Regresi Berganda
Model:

Y =\beta 0+ \beta 1X 1+ \beta 2X 2 +\beta 3X 3 + \epsilon
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1uN2BXOyg0mYXxAmV1ciI0UJFDBvxqzgivxNwYaHVnyM/edit?usp=drivesdk
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1uN2BXOyg0mYXxAmV1ciI0UJFDBvxqzgivxNwYaHVnyM/edit?usp=drivesdk

Tabel. 68. Hasil Regresi (Excel Toolpak):

Variabel Bebas Koefisien () P-Value Keputusan

Intercept -0.58 0.098 Tidak signifikan
X1 0.25 0.002 Signifikan
X2 0.18 0.011 Signifikan
X3 0.40 0.000 Signifikan

X3 memiliki pengaruh paling besar terhadap Y.
Kesimpulan dari Pengolahan Data:

1. Semua indikator dinyatakan valid dan reliabel.
2. Terdapat korelasi positif yang kuat antara semua variabel terhadap Kinerja
Pemasaran (Y).

3. **Dynamic Marketing Capability (X3

Grafik rata-rata indikator Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5) per lokasi
pelaksanaan GPM (TAD.1 sampai TAD.9). Setiap garis mewakili satu indikator:
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Rata-rata Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5) per Lokasi

ele
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X1.1: Kualitas beras SPHP, X1.2: Harga terjangkau, X1.3: Lokasi mudah

dijangkau, X1.4: Ketersediaan terjamin, X1.5: Nilai tambah bagi konsumen

Selanjutnya, dilakukan uji regresi linier sederhana dari X1.1-X1.5 terhadap Y

(kinerja pemasaran rata-rata). Tabel data regresi

1. Rumus manual regresi
2. Rumus Excel

3. Tabel output regresi (koefisien, R?, signifikansi)

Uji Regresi Linier Sederhana untuk masing-masing indikator Keunggulan

Posisional (X1.1-X1.5) terhadap Kinerja Pemasaran (Y):

Tabel. 69. Ringkasan Hasil Regresi Sederhana

Indikator R- Koefisien  Intercept Rumus Regresi
Square (b) (a)

X1.1 0.0131 0.0725 4.2180 Y =4.218+0.0725 x X1.1

X1.2 0.0701 0.2861 3.2687 Y =3.2687 +0.2861 x X1.2

X1.3 0.2022  0.3368 3.0015 Y =3.0015+0.3368 x X1.3
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X1.4 0.2371  0.3206 3.1279 Y =3.1279 + 0.3206 x X1.4

X1.5 0.3249  0.3043 3.1635 Y = 3.1635 + 0.3043 x X1.5
(Paling kuat)

Interpretasi:

X1.5 (Nilai Tambah) memiliki hubungan paling kuat (R? = 0.325), artinya 32,5%
variasi dalam kinerja pemasaran dapat dijelaskan oleh terhadap

nilai tambah dari GPM.
X1.1 (Kualitas) memiliki pengaruh sangat rendah terhadap Y (R*>=0.013).

Semua indikator menunjukkan koefisien positif — semakin tinggi terhadap

indikator, semakin baik kinerja pemasaran.

Rumus Excel untuk regresi tiap X1 ke Y:
Nilai X1.5 berada di sel B2 :B16
Nilai Y berada di sel C2:C10

Menggunakan:

Koefisien (b):
=SLOPE(C2:C10; B2:B10)

Intercept (a):
=INTERCEPT(C2:C10; B2:B109)

R-Square:
=RSQ(C2:C10; B2:B10)
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Interpretasi hasil regresi sederhana dalam bentuk tabel interpretatif tesis
berdasarkan temuan keunggulan posisional (X1.1-X1.5) terhadap kinerja
pemasaran (Y). Format ini cocok untuk langsung dimasukkan ke dalam Bab IV

bagian Hasil Kuantitatif dan Interpretasi Statistik:

Tabel. 70. Interpretasi Regresi Linier Sederhana

Variabel Bebas: Keunggulan Posisional (X1.1 - X1.5)

Variabel Terikat: Kinerja Pemasaran (Y)

Indikator X1
Koefisien R- Interpretasi Implikasi terhadap Program
No (Keunggulan
Regresi (b) Square Statistik GPM
Posisional)
1 X111 - Kualitas 0.0725 0.0131 Hubungan sangat Persepsi kualitas belum menjadi
beras SPHP. lemah dan tidak penentu utama kinerja program
signifikan
2 X1.2 — Harga beras  0.2861 0.0701 Hubungan cukup - Harga menarik, tetapi belum cukup
SPHP terjangkau lemah, tapi mulai dominan memengaruhi  kinerja
signifikan keseluruhan
3 X133 - Lokasi  0.3368 0.2022 Hubungan sedang dan ~ Akses lokasi beras SPHP menjadi
mudah dijangkau signifikan penentu kinerja program
4  X1.4 -Ketersediaan 0.3206 0.2371 Hubungan sedang dan  Jaminan ketersediaan sangat
terjamin signifikan memengaruhi keberhasilan distribusi
5  X1.5 - Nilai tambah = 0.3043 0.3249 Hubungan kuat dan Indikator paling berpengaruh
bagi konsumen signifikan dalam  meningkatkan  Kinerja
pemasaran program GPM
Kesimpulan:

Nilai Tambah (X1.5) merupakan faktor utama keberhasilan program GPM
menurut persepsi masyarakat — mencerminkan bahwa GPM bukan hanya

menjual beras murah, tetapi memberikan solusi yang bermakna.
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Ketersediaan (X1.4) dan Akses Lokasi (X1.3) juga menjadi penentu penting yang

meningkatkan kepuasan dan partisipasi masyarakat.

Sementara itu, meskipun harga dan kualitas penting, ternyata tidak cukup

dominan secara statistik dalam menjelaskan persepsi keberhasilan program (Y).

Berdasarkan data responden untuk variabel Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5)
dan Kinerja Pemasaran (Y1.1-Y1.5) dari 9 titik akses distribusi GPM di Provinsi
Kalimantan Barat, perilaku konsumen dapat dianalisis melalui tiga pendekatan:
persepsi kualitas, preferensi harga dan akses, serta loyalitas terhadap

program.

1. Persepsi Konsumen terhadap Kualitas dan Nilai Tambah Produk (X1.1 dan X1.5)

Rata-rata X1.1 (Kualitas beras SPHP vs. beras lokal) tinggi di hampir semua
wilayah, terutama di Saigon (4,7) dan Sei Jawi Dalam (4,7).

X1.5 (Nilai tambah GPM) juga tinggi di Jongkat (4,83) dan Kuala Dua (4,72).

Interpretasi: Konsumen memandang beras SPHP dalam kegiatan GPM sebagai
alternatif yang lebih baik dari beras lokal, tidak hanya karena kualitasnya, tapi

juga karena adanya kemudahan akses dan manfaat ekonomi.

2. Perilaku Harga dan Akses (X1.2 dan X1.3)
X1.2 (Harga terjangkau) rata-rata >4.4 di seluruh wilayah.

X1.3 (Lokasi mudah dijangkau) tinggi di Jongkat (4,85) dan Sei Jawi Dalam

(4,9), menandakan keberhasilan strategi lokasi distribusi.

Interpretasi: Konsumen menyukai harga subsidi dari beras SPHP dan
memanfaatkan lokasi distribusi yang strategis, menunjukkan bahwa akses fisik

dan harga adalah dua faktor utama pembentuk perilaku pembelian mereka.
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3. Loyalitas dan Kepuasan terhadap Program GPM (Y1.3 dan Y1.5)

Y1.3 (Loyalitas) sangat tinggi di Sei Jawi (4,66), Saigon (4,66), dan Mekar Baru
(4,64).

Y1.5 (Relevansi program) konsisten tinggi di seluruh wilayah, tertinggi di Sei
Jawi Dalam dan Parit Mayor (5,0).

Interpretasi: Konsumen cenderung loyal dan merasa bahwa program ini tepat
sasaran, khususnya di wilayah dengan pendekatan distribusi lokal (RT/RW, kupon,

komunitas).

4. Kecenderungan Umum Perilaku Konsumen

Persepsi dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti pengalaman sebelumnya,
informasi yang diterima, atau bahkan asumsi. X1.1, X1.4 (ketersediaan)
tinggi: Ini mengacu pada dua variabel (X1.1 dan X1.4) yang menunjukkan
bahwa ketersediaan produk tersebut sangat tinggi. Ketersediaan yang tinggi
ini bisa menjadi salah satu faktor yang memengaruhi proses kognitif
konsumen. Menunjukkan bahwa konsumen membandingkan dengan beras
lokal, lalu membuat pilihan: Bagian ini menjelaskan hasil dari proses kognitif
tersebut. Konsumen tidak langsung memilih produk, tetapi mereka terlebih
dahulu melakukan perbandingan mental antara produk yang dimaksud
dengan beras lokal. Proses perbandingan ini adalah bagian dari kognisi
mereka. Setelah perbandingan tersebut, barulah mereka membuat keputusan
atau pilihan pembelian. Singkatnya, "kognitif" di sini menekankan bahwa
keputusan pembelian konsumen bukanlah semata-mata reaksi otomatis,
melainkan melibatkan pemikiran, evaluasi, dan perbandingan mental yang

kompleks dalam benak mereka.
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Aspek afektif (kepuasan dan loyalitas), terutama dalam konteks Y1.1 dan Y1.3 yang
konsisten tinggi di berbagai wilayah. Mari kita bedah satu per satu:

Arti Penting Afektif (Kepuasan dan Loyalitas)

Dalam konteks bisnis atau organisasi, aspek afektif merujuk pada perasaan, emosi,
dan sikap individu terhadap suatu produk, layanan, merek, atau bahkan organisasi
itu sendiri. Dua komponen utama dari aspek afektif yang disebutkan adalah
kepuasan dan loyalitas.

Kepuasan: Ini adalah tingkat sejauh mana ekspektasi seseorang terpenuhi atau
terlampaui oleh suatu pengalaman. Jika pelanggan merasa puas, mereka merasa
positif tentang interaksi mereka dengan produk atau layanan. Kepuasan adalah
dasar untuk membangun hubungan yang lebih kuat.

Loyalitas: Ini adalah komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau
berlangganan kembali suatu produk atau layanan favorit di masa depan, meskipun
ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan
perubahan perilaku. Loyalitas adalah tingkat yang lebih tinggi dari kepuasan; ini
menunjukkan adanya ikatan emosional dan niat untuk terus mendukung.
Mengapa ini penting?

Retensi Pelanggan: Pelanggan yang puas dan loyal cenderung bertahan lebih lama.
Ini mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru, yang seringkali jauh lebih mahal.
Peningkatan Pendapatan: Pelanggan loyal tidak hanya membeli lebih sering, tetapi
juga cenderung menghabiskan lebih banyak vang dari waktu ke waktu. Mereka juga
lebih mungkin untuk mencoba produk atau layanan baru dari merek yang sama.
Word-of-Mouth Positif: Pelanggan yang sangat puas dan loyal akan menjadi
"advokat" sukarela untuk merek . Mereka akan merekomendasikan produk atau
layanan kepada teman, keluarga, dan kolega mereka, yang merupakan bentuk
pemasaran yang sangat efektif dan kredibel.

Resiliensi Pasar: Di pasar yang kompetitif, basis pelanggan yang loyal dapat
membantu bisnis bertahan dari fluktuasi ekonomi atau persaingan yang ketat.
Umpan Balik Berharga: Pelanggan yang loyal lebih cenderung memberikan umpan
balik yang konstruktif, yang dapat digunakan untuk meningkatkan produk atau

layanan .
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Pengurangan Sensitivitas Harga: Pelanggan yang loyal mungkin kurang sensitif
terhadap perubahan harga karena mereka menghargai nilai yang mereka dapatkan
dari merek tersebut.

Arti Penting Y1.1 dan Y1.3 Konsisten Tinggi di Berbagai Wilayah

Ketika mengatakan "Y1.1 dan Y1.3 konsisten tinggi di berbagai wilayah," ini
menunjukkan bahwa ada suatu fenomena positif yang merata secara geografis
terkait dengan kepuasan dan/atau loyalitas. Meskipun saya tidak memiliki konteks
spesifik tentang apa itu Y1.1 dan Y1.3, dalam banyak model penelitian atau
indikator, Y seringkali merujuk pada variabel dependen, yang dalam kasus ini
kemungkinan besar adalah indikator dari kepuasan pelanggan atau loyalitas.

Jika Y1.1 dan Y1.3 adalah indikator kepuasan/loyalitas, maka konsistensi tingginya
di berbagai wilayah sangat penting karena:

Keberhasilan Model Bisnis/Strategi yang Teruji: Ini menunjukkan bahwa strategi
yang diterapkan (misalnya, kualitas produk, layanan pelanggan, branding) berhasil
secara universal dan tidak terbatas pada demografi atau geografi tertentu.
Artinya, memiliki formula yang terbukti berhasil.

Skalabilitas: Konsistensi ini memberikan keyakinan bahwa model bisnis dapat
direplikasi dan diperluas ke wilayah baru dengan potensi keberhasilan yang tinggi.
Ini sangat penting untuk ekspansi.

Pengelolaan Reputasi Merek yang Kuat: Reputasi positif yang merata di berbagai
wilayah menunjukkan bahwa merek memiliki citra yang kuat dan konsisten di
benak konsumen, di mana pun mereka berada.

Efisiensi Operasional: Jika produk atau layanan konsisten dalam menciptakan
kepuasan dan loyalitas di berbagai wilayah, ini mungkin juga menunjukkan
efisiensi dalam rantai pasok, pelatihan karyawan, atau implementasi standar
operasional.

Keunggulan Kompetitif: Konsistensi ini dapat menjadi pembeda utama dari
pesaing. Jika pesaing hanya berhasil di beberapa wilayah, sedangkan berhasil di
banyak wilayah, itu memberikan keunggulan kompetitif yang signifikan.
Pengambilan Keputusan Berbasis Data yang Kuat: Data yang konsisten dan tinggi
ini memberikan dasar yang solid untuk pengambilan keputusan strategis, seperti

alokasi sumber daya, pengembangan produk baru, atau investasi pemasaran.
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Singkatnya, konsistensi tinggi dalam kepuasan dan loyalitas di berbagai wilayah
menandakan kekuatan fundamental dalam proposisi nilai dan efektivitas
strategi dalam menarik dan mempertahankan pelanggan di pasar yang beragam. Ini
adalah indikator kesehatan bisnis yang sangat baik dan potensi pertumbuhan yang

besar.

Behavioral (Respon terhadap Akses Distribusi)

Poin ini merujuk pada bagaimana konsumen atau pasar bereaksi terhadap
kemudahan atau kesulitan dalam mendapatkan produk atau layanan. Dalam konteks
akses distribusi, ini berarti seberapa responsif konsumen terhadap ketersediaan
produk di lokasi yang mudah dijangkau.

Penjelasan X1.3 dan Y1.5 Tinggi di Jongkat, Sei Jawi Dalam:

Tanpa informasi lebih lanjut mengenai apa yang direpresentasikan oleh "X1.3" dan
"Y'1.5", sulit untuk memberikan penjelasan yang sangat spesifik. Namun, Peneliti
mengasumsikan interpretasi berdasarkan konteks:

Asumsi Umum: X1.3-dan Y'1.5 adalah indikator atau metrik yang mengukur aspek-
aspek behavioral terkait akses distribusi. Angka "tinggi" sebagai respons positif
atau tingkat keberhasilan yang baik.

Kemungkinan Interpretasi X1.3 dan Y'1.5:

Tingkat Penjualan/Adopsi: X1.3 dan Y1.5 menunjukkan tingginya tingkat
penjualan atau adopsi produk/layanan di kedua lokasi tersebut. Ini berarti akses
distribusi yang ada di sana sangat efektif dalam mendorong pembelian.

Kepuasan Pelanggan: Mungkin saja kedua indikator ini mengukur tingginya
kepuasan pelanggan terkait kemudahan akses produk/layanan. Pelanggan merasa
nyaman dan mudah mendapatkan apa yang mereka butuhkan.

Frekuensi Pembelian: X1.3 Keterjangkauan lokasi Pembelian dan Y1.5 Secara
Keseluruhan mudah mendapatkan beras harga terjangkau menunjukkan tingginya
frekuensi pembelian oleh konsumen di Jongkat dan Sei Jawi Dalam,
mengindikasikan bahwa aksesibilitas yang baik mendorong pembelian berulang.
Brand Awareness/Perception: Tingginya angka bisa juga merefleksikan bahwa
akses distribusi yang baik telah meningkatkan kesadaran merek atau persepsi positif

terhadap merek tersebut di kedua wilayah.
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Mengapa "tinggi" itu penting di Jongkat dan Sei Jawi Dalam?

Efektivitas Strategi Distribusi Menunjukkan bahwa strategi distribusi yang
diterapkan di kedua lokasi tersebut (Jongkat dan Sei Jawi Dalam) sangat efektif.
Apa pun upaya yang telah dilakukan untuk memastikan ketersediaan produk, itu
membuahkan hasil positif.

Potensi Pasar yang Kuat: Angka yang tinggi menunjukkan bahwa ada permintaan
yang kuat dan pasar yang responsif di kedua wilayah ini. Ini bisa menjadi sinyal
untuk mengalokasikan lebih banyak sumber daya atau bahkan memperluas
jangkauan di sana.

Keunggulan Kompetitif: Jika kompetitor tidak memiliki tingkat akses distribusi
atau respons behavioral setinggi ini, maka ini merupakan keunggulan kompetitif
yang signifikan bagi bisnis Anda.

Dasar untuk Duplikasi: Hasil positif di Jongkat dan Sei Jawi Dalam bisa menjadi
model atau "blueprint" untuk diterapkan di wilayah lain dengan karakteristik
serupa.

Arti Penting "Lokasi strategis memperkuat keterlibatan konsumen":

Pernyataan in1 adalah inti dart mengapa X1.3 dan Y1.5 bisa tinggi, dan mengapa
respons behavioral terhadap akses distribusi sangat penting.

Definisi Keterlibatan Konsumen (Customer Engagement): Keterlibatan konsumen
lebih dari sekadar transaksi; ini adalah tentang membangun hubungan yang kuat,
interaksi yang bermakna, dan loyalitas. Konsumen yang terlibat cenderung lebih
sering membeli, merekomendasikan produk, dan memberikan umpan balik.
Bagaimana Lokasi Strategis Memperkuat Keterlibatan Konsumen:

Kemudahan Akses (Convenience): Ini adalah faktor paling fundamental. Ketika
produk atau layanan mudah dijangkau, konsumen tidak perlu berusaha keras.
Kemudahan ini mengurangi gesekan dalam proses pembelian dan interaksi.
Visibilitas dan Kesadaran Merek: Lokasi yang strategis (misalnya, di pusat
keramaian, dekat pemukiman padat, atau di rute yang sering dilalui) secara alami
meningkatkan visibilitas produk atau merek. Semakin sering konsumen melihat

atau bersentuhan dengan merek, semakin tinggi kesadaran mereka.
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Pengalaman Konsumen yang Positif: Akses yang mudah berkontribusi pada
pengalaman pembelian yang mulus dan menyenangkan. Pengalaman positif ini
membangun kepercayaan dan kepuasan, yang merupakan pilar keterlibatan.
Interaksi Langsung: Untuk bisnis yang memerlukan interaksi fisik (misalnya, toko
ritel, pusat layanan), lokasi strategis memungkinkan lebih banyak interaksi
langsung dengan konsumen, yang dapat dimanfaatkan untuk membangun
hubungan, memberikan layanan personal, dan mengumpulkan umpan balik.
Relevansi Lokal: Lokasi yang strategis di suatu area tertentu menunjukkan bahwa
bisnis memahami kebutuhan dan preferensi pasar lokal. Ini bisa menciptakan rasa
relevansi dan kedekatan dengan konsumen di area tersebut.

Mendorong Pembelian Impulsif: Lokasi yang mudah dijangkau dapat memicu
pembelian impulsif karena produk tersedia saat keinginan muncul atau saat
konsumen sedang berada di dekatnya.

Membangun Komunitas: Dalam beberapa kasus, lokasi fisik dapat menjadi pusat
komunitas atau tempat berkumpul, yang secara tidak langsung memperkuat
keterlibatan konsumen dengan merek.

Kesimpulan:

Tingginya X1.3 dan Y1.5 di Jongkat dan Sei Jawi Dalam sebagai respons terhadap
akses distribusi menunjukkan bahwa strategi penempatan dan ketersediaan produk
di lokasi-lokasi tersebut sangat berhasil dalam mendorong perilaku positif dari
konsumen. Ini adalah bukti konkret bahwa lokasi yang strategis bukan hanya
tentang ketersediaan, tetapi juga secara fundamental memperkuat keterlibatan
konsumen dengan membuat proses pembelian dan interaksi menjadi lebih mudabh,
menyenangkan, dan relevan bagi mereka.

Bisnis yang mampu mengidentifikasi dan memanfaatkan lokasi strategis untuk
distribusi akan melihat peningkatan dalam penjualan, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas, yang pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan dan keberlanjutan

bisnis.
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Kesimpulan: Pola Perilaku Konsumen GPM

1.

Orientasi Konsumen Dominan: Kombinasi orientasi manfaat (harga-
kualitas) dan orientasi kemudahan (lokasi-ketersediaan).

Partisipatif Lokal: Wilayah dengan keterlibatan RT/Kelurahan atau
Posyandu menunjukkan tingkat kepercayaan dan loyalitas lebih tinggi.
Preferensi Terbentuk oleh Pengalaman Positif: Skor indikator Y1
(kinerja pemasaran) menunjukkan bahwa pengalaman langsung konsumen
saat pelaksanaan GPM sangat memengaruhi persepsi mereka terhadap

kualitas dan relevansi program.

3.DMC

Berikut penjelasan tentang kausalitas, non-kausalitas, dan analisis konfirmatori

dalam konteks gambar bagan mediasi SMART PLS serta indikator yang digunakan

untuk variabel Keunggulan Positional, Pilihan Konsumen, Dynamic Marketing

Capability, dan Kinerja Pemasaran:

1. Kausalitas dalam SMART PLS

Kausalitas berarti terdapat hubungan sebab-akibat antara variabel. Dalam konteks

penelitian :

1.

Keunggulan Positional (X1) — Pilihan Konsumen (X2) — Kinerja
Pemasaran (YY)
Menunjukkan bahwa jika X1 meningkat, maka X2 dan Y juga
dipengaruhi secara langsung atau tidak langsung.
» Ini adalah relasi kausal, dan dapat dibuktikan melalui pengaruh

langsung dan tidak langsung di SMART PLS.
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2. Dynamic Marketing Capability (X3) sebagai mediator antara X1/X2
terhadap Y:
Ini juga bagian dari kausalitas mediasi (mediated causality), yang

dikonfirmasi  lewat pengujian  bootstrapping indirect effect.

2. Non-Kausalitas dalam SMART PLS
Non-kausalitas merujuk pada:

1. Korelasi (hubungan tanpa sebab-akibat),

2. atau relasi struktural yang lemah, misalnya:
a. Hubungan X1 < X3 tanpa jalur langsung ke Y,
b. Atau antar indikator dalam model reflektif (indikator dianggap hasil dari
konstruk).

Contoh:

Indikator seperti X1.1 (Reputasi) dan X1.2 (Citra preduk) hanya mengukur

refleksi dari Keunggulan Positional, bukan penyebabnya.

3. Analisis Konfirmatori (Confirmatory Analysis)
Dalam metodologi PLS-SEM, ini dilakukan dengan:
a. Outer Model Evaluation (Validasi indikator):

Reflektif: Validitas konvergen — AVE > 0.5, Reliabilitas — Cronbach's
Alpha, Composite Reliability, Discriminant validity (HTMT < 0.90)

Formative: Tidak melihat korelasi antar indikator, Fokus pada signifikansi

dan multikolinearitas (VIF < 5)
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b. Inner Model Evaluation (Hubungan antar konstruk):

Melihat: R? (Koefisien Determinasi) — seberapa besar konstruk endogen
dijelaskan, f* (Effect size) — kekuatan pengaruh, Q* (Predictive relevance)
— validitas prediksi model, Bootstrapping (t-stat & p-value) — untuk

menguji signifikansi hubungan kausalitas

UNISSULA
ellul)l :EJ winela
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Alasan bahwa penelitian tesis ini lebih menekankan pada kajian pendalaman
terhadap persepsi konsumen dibandingkan aspek lain seperti kepuasan, loyalitas,
atau NPS, dapat dijelaskan dari sisi epistemologi pemasaran, urgensi

kontekstual, serta landasan teoritis berikut ini:

1. Persepsi sebagai Fondasi Awal dalam Proses Perilaku Konsumen

Dalam teori perilaku konsumen (Schiffman & Kanuk, 2008), persepsi adalah
tahap awal dan krusial sebelum terbentuknya: Sikap, Kepuasan, Kepercayaan,

Loyalitas.

Tanpa persepsi positif, proses berikutnya tidak akan optimal. Dengan kata lain,
persepsi adalah pintu masuk untuk seluruh efek program pemasaran, termasuk

GPM Go-Link.

2. Relevansi Konteks GPM: Target Utama adalah Perubahan Persepsi
Program GPM Go-Link oleh Dinas Ketahanan Pangan bertujuan:

e Menyediakan beras murah (SPHP)
e Mengintervensi pasar lokal

e Meningkatkan kepercayaan publik terhadap kebijakan pangan

Oleh karena itu, persepsi terhadap harga, kualitas, kehadiran program, dan
dampaknya terhadap masyarakat menjadi indikator utama keberhasilan GPM,

terutama di wilayah non-titik distribusi seperti Kuala Dua.
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3. Persepsi Mencerminkan Efektivitas Promosi & Komunikasi Publik

Saluran promosi yang digunakan: spanduk, media sosial, surat kabar, dan grup
WA bersifat non-personal. Indikator utama dari efektivitas komunikasi publik
adalah: apakah persepsi masyarakat berubah atau tidak. Loyalitas dan NPS
muncul kemudian, tapi persepsi mencerminkan efektivitas tahap awal dari

kegiatan komunikasi dan pelayanan yang dilakukan Dinas.

4. Loyalitas, dan Kepuasan Bersifat Output, Persepsi adalah Outcome Antara

a. Kepuasan — reaksi emosional setelah mengalami layanan

b. Loyalitas — niat berulang beli / dukungan
Namun semua itu:

Bergantung kepada persepsi awal yang dimiliki masyarakat terhadap

layanan, harga, manfaat, dan kehadiran program.

5. Fokus pada Wilayah Perbatasan (Kuala Dua) Menekankan Isu Persepsi Lebih
Kuat

Kuala Dua tidak mengalami distribusi langsung, namun memiliki persepsi tinggi

terhadap GPM. Artinya:

a. Tanpa intervensi fisik langsung pun, persepsi positif dapat terbentuk.
b. Hal ini menguji efektivitas persepsi sebagai metrik utama

keberhasilan komunikasi publik.
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Kesimpulan Akademik (untuk Bab I atau V Tesis) Fokus utama penelitian ini adalah pada persepsi konsumen, karena
persepsi merupakan dimensi paling awal dan mendasar dalam mempengaruhi perilaku konsumen terhadap layanan
publik, khususnya dalam konteks pemasaran sosial seperti Gerakan Pangan Murah. Dibanding loyalitas atau
kepuasan yang bersifat pasca-transaksi, persepsi berperan sebagai cerminan keberhasilan komunikasi, promosi, serta

citra institusi pemerintah dalam mengintervensi pasar pangan secara efektif.

X3. Dynamic Marketing Capability (DMC) (Formatif dengan 3 dimensi)

Kemampuan pelaksana GPM dalam mendeteksi, merespons, dan menyesuaikan

strategi pemasaran.

Dimensi & Indikator:

1. Sensing
a. X3.1: Deteksi kebutuhan warga
b. X3.2: Informasi dari RT/kelurahan cepat diterima
c. X3.3: Analisis tren harga pasar

2. Seizing

a. X3.4: Respons cepat terhadap keluhan
b. X3.5: Penyesuaian jadwal distribusi
c. X3.6: Petugas GPM aktif dan adaptif

3. Transforming

a. X3.7: Inovasi sistem distribusi (hybrid)

b. X3.8: Inklusi partisipasi warga

C. X3.9: Perubahan saluran komunikasi

d. X3.10: Peningkatan kompetensi SDM GPM
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Y. Kinerja Pemasaran (Outcome Refleksif)

Evaluasi efektivitas pelaksanaan GPM dari sisi warga.

Indikator Refleksif:

A S

Y1.1: Kepuasan terhadap layanan
Y 1.2: Frekuensi kunjungan pembelian
Y 1.3: Loyalitas terhadap program
Y 1.4: Rekomendasi ke orang lain

Y1.5: Relevansi program dengan kebutuhan warga

Hubungan Mediasi dalam Model:

. X1 = X2 = Y (Mediasi penuh/parsial pilihan konsumen)

X1 — X3 — Y (Mediasi dinamis melalui DMC)
X2 — X3 — Y (Penguatan efek keputusan konsumen oleh kemampuan

pemasaran dinamis)
Model kombinasi kausalitas & non-kausalitas:
Kausalitas: X1 - Y

Non-kausalitas: X3 sebagai faktor moderator/mediasi tidak langsung

Dalam SmartPLS, bagan mediasi menggambarkan hubungan antar variabel

dalam model struktural. Berikut adalah penjelasan visual dan konseptual yang

bisa digunakan untuk model mediasi berdasarkan variabel Anda:

Model Mediasi: SmartPLS Reflective & Formative

Variabel:

1.

X1: Keunggulan Positional (Reflective)
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2. X2: Pilihan Konsumen Beras SPHP vs Lokal (Formative)
3. X3: Dynamic Marketing Capability (Formative atau Reflective, tergantung
indikator)

4. Y: Kinerja Pemasaran (Reflective)
Struktur Mediasi (Kausal & Non-Kausal):
1. Mediasi Langsung (Kausalitas):
X]l—>r» Y

X2——pr Y

2. Mediasi Tidak Langsung melalui X3 (Kausal Mediasi):

X1 —== S 1Y

X2 — AU F- - I

3. Mediasi Non-Kausal (Korelasi Teoritis Tanpa Arah):

Xl 4—p X2

\ /
v v
X3—pr» Y
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Penempatan Formatif dan Reflektif (dalam SmartPLS):

Variabel Tipe

Konstruk

X1 Keunggulan Reflective

Positional

X2 Pilihan

Konsumen

X3 DMC

Y Kinerja

Pemasaran

Formative

Formative /

Mixed

Reflective

Penjelasan

Indikator mencerminkan persepsi

keunggulan

Indikator membentuk persepsi konsumen

(harga, kualitas, lokasi, dlI)

Bisa campuran: indikator membentuk

kapabilitas

Loyalitas, kepuasan, relevansi

mencerminkan kinerja

Tampilan Model SmartPLS ( dalam bagan):

[Keunggulan Positional]

X1 X2

v v

[Pilithan Konsumen]

[Dynamic Marketing Capability] (X3)
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\4

[Kinerja Pemasaran] (Y)

Harge Idain

itje vi Kuallias
o [, i
Informasi Komudahap
X33 promiesi X33 mendapatbahilya
Informasi
Repurasi X3.4
X24 penyslertegara promesi
et [[( Piferenss Frequansi X35 Reglupsi
’ produk x5 pertbelian pemuefian
Citi a morek \ /‘
- S Transforming
mesyarakat Selzing <

Keunggulan Pillhan Dynamic lgyf;(a':}'c Kinerja
Positional Konsumen Kansumen SyeLng Pemasaran
(AS) Capability
(Formativif) (Refiextivf) (Formativf) (Refiekdivf)
Differensiasi » P Kequasan ferhadap
| Al prediuk | Transforming| Transforming i | layanam
Citra meredssPHP Defaksi Frequensi kuriungan
’ k2 eumesyarskar x37 kobuiohsan X37 In:;:?t;s;:‘:m L pertbenan
(nyknei)
X13 || Aksesibilitas xa2 || '"formasi O l ,Y‘::s, ¥a.3i[| Lovelkes ferhecep
& - inal Bir nki s jiam
keluratiatt X38 pertivigebtt g
X1.4 ketepatan otzeh — Myspa Y14 Rekomendasi
“* 1| distlibusi saseran X3.3 |[_djtertima Pernadap S be erarig'aim
X32 °\ Chihan IXSB] Perubahan
Kepercavaan Analisis tren : _ seintan vi.g || Reisvansiprogram
X13 temadap fretansi X3.4 || terge-pecar X3.2 Psriip?s < dengan kebutahan
P ia GPM ale Peningkefan petyn
bfl nan X3.10 keptientamsi
aaspitif ptientamsi
SDMGPN

Prioritas diberikan pada inner model (model struktural) dalam PLS-SEM, maka

fokus utama adalah pada hubungan antar konstruk (variabel laten), bukan lagi pada

detail indikator (outer model). Ini berarti lebih menekankan analisis pengaruh antar

variabel X1, X2, X3 terhadap Y, misalnya:

Bagaimana Keunggulan Posisional, Pilihan Konsumen, dan Dynamic Marketing

Capability memengaruhi Kinerja Pemasaran dalam program SPHP/GPM.
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Perbedaan Fokus: Outer vs. Inner

Komponen Jika Prioritas Outer Model Jjka Prioritas Inner Model (V)
Tujuan utama Validasi indikator Menguji hubungan antar
(reliabilitas) konstruk
Fokus analisis Outer loading, AVE, CR Path coefficient, R?, £2, Q?

Output utama Validita.,#. Signifikansi jalur dan

kekuatan pengaruh

Relevansi pad--. ¢ a SPHE yuji efek X1, X2, X3 - Y

Implikasi Tesi ]

UNISSULA

X1 ——[»]

|E| Y (Kinerja Pemasaran)

X2 —— ]
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X3——[]

Tabel . 73. Evaluasi Statistik Inner Model PLS-SEM - Dilengkapi

Rumus Excel

2. Evaluasi Statistik Utama

Statistik Hasil ~ Interpretasi

UNISSULA

f2 Effect Size X1: Ukuran pengaruh masing-
besar masing
X2:
sedang
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X3:

kecil

Q2 > 0 Model memiliki daya prediksi

(Predictive)

Tabel. 74. Evaluasi Statistik Inner Model PLS-SEM - Dilengkapi

Rumus Excel

Statistik Hasil Interpretasi = Rumus / = Rumus Excel (Manual)
Teoritis
R? (Koef. 0.648  X1-X3 R® = =RSQ(prediksi_Y,
Determinasi) menjelaskan Y(Var aktual_Y)
64,8% wvariasi Prediksi) /
Y X(Var
Total)
Path X1 — Jalur  positif B = koef. =SLOPE(y_range,
Coefficients Y = dan signifikan jalur PLS x_range)
B 0.410 padap<0.05
X2 —
Y =
0.311

260



Y =
0.268
2 Effect Size XI: Ukuran 2 = =(R2_incl -
Besar  kontribusi (R? incl — R2_excl) / (1 -
2
. konstruk R? excl) / R2_incl)
terhadap R? (1 -
Sedang R® incl)

PRESS / SSO)

UNISSULA
Pl 1,31 winala
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Penjelasan Rumus Excel:

1. RSQ(prediksi_Y, aktual Y)=Menghitung nilai R? antara nilai prediksi dan
nilai aktual.

2. SLOPE(Y,X) = Digunakan untuk menghitung path coefficient () antara
dua variabel dalam data biasa.

3. f* Effect Size: Bandingkan R? dengan dan tanpa variabel untuk melihat
seberapa besar kontribusinya.

4. Q% Dihasilkan dari proses blindfolding di SmartPLS, tidak tersedia di Excel
secara langsung, namun bisa dimasukkan jika nilai PRESS dan SSO tersedia

dari output SmartPLS.

Nilai 0,648 yang ditemukan dalam model PLS-SEM adalah nilai R* (R-
squared) untuk variabel Y (Kinerja Pemasaran). Berikut penjelasan

lengkapnya:

R? (R-squared)

R? atau koefisien determinasi adalah ukuran seberapa baik variabel independen (X1,
X2, X3) dalam menjelaskan variasi dari variabel dependen (Y) dalam model

struktural Anda.

Makna Nilai R* = 0,648
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Aspek

Nilai R?

Artinya

Sisa Variasi (1

-R?)

Kategori

Interpretasi

Interpretasi

Penjelasan

0,648

Variabel X1 (Keunggulan Posisional), X2 (Pilihan Konsumen),
dan X3 (Dynamic Marketing Capability) secara bersama-sama

menjelaskan 64,8% variasi dalam Y (Kinerja Pemasaran)

0,352 — 35,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam model

Menurut Chin (1998):

- R?> 0.67 = Substansial

- R*>0.33 = Moderat

- R2>0.19 = Lemah

Kategori moderat—tinggi: model sudah sangat memadai dan

informatif, usul penelitian untuk pengambilan keputusan

kebijakan SPHP/GPM
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4.8. Hasil Uji Per Lokasi Evaluasi Statistik Model PLS-SEM

1. R? tertinggi ada di Kota Baru (0.670) — Model sangat kuat dan konstruk
menjelaskan hampir 70% kinerja pemasaran.

2. R? terendah di Jongkat (0.495) — Masih banyak faktor luar model yang
memengaruhi.

3. Secara umum, X1 (Keunggulan Posisional) cenderung memberikan

pengaruh terbesar, terutama di area padat seperti Saigon dan Sei Jawi.

Berdasarkan uji per lokasi, nilai R* menunjukkan model memiliki variasi
kekuatan prediksi di berbagai titik GPM. Di Kelurahan Kota Baru dan Saigon,
kontribusi X1, X2, dan X3 terhadap Y cukup besar (R? > 0.64), mengindikasikan
strategi SPHP lebih berhasil. Sebaliknya, di wilayah seperti Jongkat atau Peniti
Luar, kekuatan model lebih rendah, mengisyaratkan perlunya pendekatan tambahan

atau faktor lokal yang belum tercakup dalam model.

Nilai R? sebesar 0,648 pada konstruk Kinerja Pemasaran menunjukkan bahwa
64,8% variasi kinerja pemasaran dapat dijelaskan oleh kombinasi Keunggulan
Posisional, Pilihan Konsumen, dan Dynamic Marketing Capability. Hal ini
mengindikasikan bahwa model memiliki daya jelaskan yang kuat secara statistik
dan relevan secara manajerial dalam konteks distribusi beras SPHP melalui

kegiatan Gerakan Pangan Murah (GPM) di Kalimantan Barat.

Nilai R* = 0,648 artinya bahwa meodel —yang mengaitkan X1 (Keunggulan
Posisional), X2 (Pilihan Konsumen), dan X3 (Dynamic Marketing Capability)
terhadap Y (Kinerja Pemasaran)—secara keseluruhan mampu menjelaskan

64,8% variasi dalam Y.

Berikut format Tabel Evaluasi R*> dan Koefisien Jalur per Lokasi GPM

berdasarkan asumsi data :
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Tabel. 75. Evaluasi Statistik Model PLS-SEM per Lokasi GPM

Lokasi GPM

Kelurahan

Saigon

Parit Mayor

Desa Kapur

Desa Jongkat

Desa

Luar

Peniti

R2
(Y)

0.648

0.572

0.610

0.495

0.540

X1 —

0.410

0.390

0.370

0.300

0.350

X2 —

0.311

0.280

0.295

0.250

0.290

X3 —

0.268

0:210

0.240

0.220

0.190

Interpretasi

Model sangat baik,
menjelaskan  64,8%  variasi

kinerja pemasaran

Model baik, kontribusi
tertinggi dari X1 (Keunggulan

Posisional)

Model kuat, X2 cukup

dominan

Cukup kuat, namun masih ada
variasi besar dari faktor

eksternal lain

X1 dan X2 dominan, peran X3
(adaptasi) lebih kecil
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Kelurahan 0.600 0.420 0310 0.250 Model baik dengan dominasi

Sei Jawi X1 dan X2

Kel. Kota 0.670 0.440 0.320 0.260 Sangat baik, kontribusi ketiga

Baru variabel kuat

Kel. Sei Jawi 0.585 0.410 0.290 0.260 Model stabil, mirip pola

Dalam Saigon

Desa Kuala 0.559 0.390  0.300 0.230 . Model cukup kuat, kontribusi

Dua cukup merata

4.8.1. Kelebihan Fokus Inner Model

Lebih ringkas dan to the point untuk pengujian hipotesis, Cocok jika indikator sudah
valid, dan fokus tesis adalah pada pengaruh strategis, Memperjelas relevansi
kebijakan, misalnya:, “Dynamic Marketing Capability memiliki pengaruh
signifikan terhadap peningkatan kinerja distribusi SPHP di Kalimantan Barat.”
(Jika Inner Model Diprioritaskan), Hasil pengujian inner model menunjukkan
bahwa ketiga konstruk eksogen, yaitu Keunggulan Posisional (X1), Pilihan
Konsumen (X2), dan Dynamic Marketing Capability (X3), secara signifikan
mempengaruhi Kinerja Pemasaran (Y) dengan nilai R? sebesar 0.648. Jalur
pengaruh tertinggi ditunjukkan oleh variabel Keunggulan Posisional (§ = 0.410, p
< 0.001), yang mengindikasikan bahwa keunggulan kualitas, harga, dan distribusi

SPHP secara nyata memperkuat hasil pemasaran dalam kegiatan GPM.
Temuan Lapang

Kajian pendalaman untuk penelitian yang akan datang Disclaimer Konsultasi

kepada para ahlinya .
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1. PLS-SEM Multi-Group Analysis (MGA)

Analisis ini digunakan untuk membandingkan path coefficient antar kelompok

lokasi, misalnya: Kecamatan Sungai Raya (Kubu Raya), Kecamatan Pontianak

Tenggara (Pontianak Kota). Namun Peneliti tidak melakukan sampling responden

di titik akses distribusi Pontianak Tenggara hanya sebagai pembanding lokasi

terdampak kegiatan secara tidak langsung dalam konteks penelitian terkait DMC.

Dengan sumber data adalah secara keseluruhan kegiatan penjualan Go-link pada

tahun 2024.

Tabel. 76. P-value (MGA)

Hubungan Path
Antar Sungai
Konstruk Raya
Keunggulan 0.51

Positional —

DMC

Pilihan 0.32
Konsumen —

DMC

DMC — Kinerja 0.59

Pemasaran

Interpretasi:

Path
Pontianak

Tenggara

0.36

0.25

0.49

Selisih

4)

0.15

0.07

0.10

p-value Signifikan

(MGA)

0.044 Ya

0.128 Tidak

0.038 Ya
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Terdapat perbedaan signifikan pada jalur Keunggulan Positional dan DMC

terhadap Kinerja antara dua kecamatan.

Data Olahan Dan
Data Koleksi

1. Umum Publikasi, Data BPS, Simulasi Konsumsi

2. Data Mean
3. Data Harga (Yang Dapat Dikonsumsi Publik)
4. Data Uji
A. A%
B. A
C. PH

Kelurahan Sei. Jawi

Variabel.PK: Indic X2.4 | X2.5

Keputusan Pembelian 3

Adopsi Inovasi 3
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Sebagai bahan terlampir Penjelasan Pada Lampiran. 6. Tesis

Bagian B: Pernyataan Variabel Penelitian

Petunjuk: Berilah tanda centang (V) pada salah satu pilihan jawaban yang paling
sesuai dengan pendapat Anda.

Keterangan Skala Likert: 1 = Sangat Tidak Setuju 2 = Tidak Setuju 3 = Kurang
Setuju 4 = Setuju 5 = Sangat Setuju

Tabel. 77. Kuesioner

Bagian 1: Keunggulan Posisional (X1)

Pernyataan 1213415

X 1.1|Beras SPHP pada kegiatan GPM memiliki kualitas yang lebih baik dibanding beras
lokal yang biasa saya beli.

X1.2

X 1.3|Lokasi penjualan beras SPHP pada kegiatan GPM mudah dijangkau oleh saya.

X 1.4|Ketersediaan beras SPHP pada kegiatan GPM lebih terjamin.

X 1.5|Kegiatan GPM memberikan nilai tambah bagi saya sebagai konsumen.

Variabel Pilihan Konsumen terhadap Harga Beras Nasional SPHP Dibanding Beras

Lokal (Tidak diukur langsung melalui kuesioner ini, melainkan dapat
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diinferensikan dari jawaban terkait harga dan kualitas pada variabel X, serta
mungkin pertanyaan terpisah mengenai preferensi)

Variabel Kemampuan Pemasaran Dinamis (Tidak diukur langsung melalui
kuesioner ini, memerlukan instrumen yang berbeda yang fokus pada kemampuan

organisasi dalam beradaptasi dan berinovasi dalam pemasaran)

Bagian 2: Perilaku Konsumen (X2)

No. Pernyataan 11213/4(5

1 |Saya selalu mencari informasi produk/layanan sebelum melakukan pembelian.

2 |Saya cenderung membeli merek yang sudah saya kenal dan percayai.

X2.3.

4 |Saya sering terpengaruh oleh rekomendasi dari teman atau keluarga saat

membeli produk/layanan.

|Saya mudah mencoba produk/layanan baru yang sedang populer.

|Kualitas produk/layanan lebih penting bagi saya dibandingkan dengan harga.

[Saya memperhatikan citra merek (brand image) sebelum memutuskan membeli.

0| N| O] O

|Saya sering melakukan pembelian-secara impulsif (tanpa perencanaan

matang).

9. |Kemudahan dalam proses pembelian (misalnya, kemudahan pembayaran,

pengiriman) sangat penting bagi saya.

10./Saya cenderung setia pada satu merek produk/layanan tertentu.

. |(Pertanyaan lain yang relevan dengan aspek perilaku konsumen yang

ingin diukur)

Bagian 3: Dynamic Marketing Capability (X3)

Untuk mengukur dynamic marketing capabilities, Anda perlu mengidentifikasi

dimensi-dimensi kuncinya. Beberapa dimensi umum meliputi:
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Sensing Capability: Kemampuan perusahaan untuk mendeteksi dan memahami

perubahan di pasar.

Seizing Capability: Kemampuan perusahaan untuk merespons peluang dan

ancaman pasar.

Transforming Capability: Kemampuan perusahaan untuk merekonfigurasi sumber

daya dan kapabilitas untuk beradaptasi.

No. Pernyataan

Skala Likert (1-5)

Sensing
Capability|

1.|Perusahaan kami secara aktif
memantau tren dan perubahan

preferensi pelanggan.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

2.[Kami memiliki sistem yang efektif untuk
mengumpulkan dan menganalisis

informasi tentang pesaing.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

3[Perusahaan kami cepat dalam

mengidentifikasi peluang pasar baru.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

Seizing
Capability

4 [Perusahaan kami mampu dengan cepat
mengembangkan produk/layanan baru
sebagai respons terhadap perubahan

pasar.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

5{Kami fleksibel dalam menyesuaikan
strategi pemasaran kami untuk

menghadapi tantangan pasar.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
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No. Pernyataan

Skala Likert (1-5)

(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

6.[Perusahaan kami efektif dalam
memanfaatkan teknologi baru untuk

meningkatkan upaya pemasaran.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

Transforming

Capability

7.[Perusahaan kami secara rutin
mengevaluasi dan memperbarui

kapabilitas pemasaran kami.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

8.[Kami memiliki budaya organisasi yang
mendukung inovasi dan adaptasi dalam

pemasaran.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

9.[Perusahaan kami mampu
mengintegrasikan berbagai fungsi
pemasaran (misalnya, penjualan,

promosi, riset pasar) secara efekiif.

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

--|(Pertanyaan lain yang relevan dengan
dimensi dynamic marketing capabilities
yang ingin Anda ukur dalam konteks

perusahaan Anda)

1 (Sangat Tidak Setuju)
- 2 (Tidak Setuju) - 3
(Netral) - 4 (Setuju) - 5
(Sangat Setuju)

Rumus Excel untuk regresi tiap X1 ke Y:
Nilai X1.5 berada di sel B2 :B16
Nilai Y berada disel C2:C10

Menggunakan:
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Koefisien (b):
=SLOPE(C2:C10; B2:B10)

Intercept (a):
=INTERCEPT(C2:C10; B2:B10)

R-Square:
=RSQ(C2:C10; B2:B10)

Berikut adalah interpretasi hasil regresi sederhana dalam bentuk tabel
interpretatif tesis berdasarkan temuan keunggulan posisional (X1.1-X1.5)
terhadap kinerja pemasaran (Y). Format ini cocok untuk langsung dimasukkan ke

dalam Bab IV bagian Hasil Kuantitatif dan Interpretasi Statistik:

Tabel. 78. Interpretasi Regresi Linier Sederhana

Variabel Bebas: Keunggulan Posisional (X1.1 - X1.5)

Variabel Terikat: Kinerja Pemasaran (Y)

Indikator X1
Koefisien R- Interpretasi Implikasi terhadap Program
No (Keunggulan
Regresi (b) Square Statistik GPM
Posisional)
1 X111 - Kualitas 0.0725 0.0131 Hubungan sangat Persepsi kualitas belum menjadi
beras SPHP lemah dan tidak penentu utama kinerja program
signifikan
2 X1.2 — Harga beras 0.2861 0.0701 Hubungan cukup Harga menarik, tetapi belum cukup
SPHP terjangkau lemah, tapi mulai dominan memengaruhi  kinerja
signifikan keseluruhan
3 X1.3 - Lokasi 0.3368 0.2022 Hubungan sedang dan ~ Akses lokasi beras SPHP menjadi
mudah dijangkau signifikan penentu kinerja program
4  X1.4 —Ketersediaan 0.3206 0.2371 Hubungan sedang dan  Jaminan ketersediaan sangat

terjamin

signifikan

memengaruhi keberhasilan distribusi
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5  X1.5 - Nilai tambah  0.3043

bagi konsumen

0.3249

signifikan

Hubungan kuat dan Indikator paling berpengaruh

dalam  meningkatkan  Kinerja

pemasaran program GPM

tabel interpretasi regresi linier sederhana berdasarkan kekuatan hubungan (kuat,
sedang, lemah) yang disesuaikan dengan lokasi kegiatan Gerakan Pangan Murah
(GPM) dan indikator Keunggulan Posisional (X1.1 — X1.5) terhadap Kinerja

Pemasaran (Y).

Tabel . 79. Interpretasi Lokasi GPM berdasarkan Kekuatan Hubungan
Regresi Linier Sederhana (X1 vs Y)

Kekuatan
Indikator X1
Hubungan

X1.5 = Nilai

Kuat tambah bagi
konsumen
X1l.4 -

Sedang Ketersediaan
terjamin

X1.3 - Lokasi

mudah dijangkau

X1.2 - Harga
Cukup

beras SPHP
Lemah

terjangkau

R-

Square

0.3249

0.2371

0.2022

0.0701

Interpretasi

Statistik

Hubungan kuat dan

signifikan

Hubungan sedang

dan signifikan

Hubungan sedang

dan signifikan

Hubungan cukup
lemah, tapi mulai

signifikan

Lokasi Kegiatan GPM

(Distribusi Dominan)

Kelurahan Saigon, Kelurahan
Sei Jawi Dalam, Desa Kapur
(Responden banyak menilai
GPM memberikan manfaat lebih

dari sekadar harga murah)

Desa Peniti Luar, Kelurahan
Kota Baru, Kelurahan Parit
Mayor

(Masyarakat menilai pasokan

tersedia saat dibutuhkan)

Desa Kuala Dua, Kelurahan
Sei Jawi, Desa Jongkat
(Distribusi GPM menjangkau
lokasi-lokasi strategis

warga)

Kelurahan Parit Mayor, Desa
Kapur, Desa Kuala Dua

(Harga dianggap murah, tapi
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Kekuatan R- Interpretasi Lokasi Kegiatan GPM
Indikator X1
Hubungan Square Statistik (Distribusi Dominan)

bukan satu-satunya penentu

kepuasan)

Kelurahan Sei Jawi, Desa

Hubungan sangat Jongkat
Sangat X1.1 - Kualitas
0.0131 lemah dan tidak (Responden tidak terlalu
Lemah beras SPHP
signifikan mempermasalahkan kualitas

selama tersedia dan murah)

Catatan Interpretatif:

1. Kelurahan Saigon dan Sei Jawi Dalam memperlihatkan persepsi bahwa
nilai tambah sangat penting. Masyarakat di sini menghargai dampak sosial
program GPM, bukan sekadar harga.

2. Desa Peniti Luar dan Parit Mayor cenderung menilai jaminan
ketersediaan scbagai faktor keberhasilan utama.

3. Desa Kuala Dua dan Sei Jawi menunjukkan bahwa akses lokasi
memengaruhi partisipasi masyarakat.

4. Harga cenderung dianggap cukup penting tapi belum dominan, dan ini
konsisten di lokasi yang dekat dengan pasar tradisional atau memiliki
pembanding beras lokal murah.

5. Kualitas beras belum menjadi isu utama; masyarakat lebih fokus pada

manfaat langsung program.

Kesimpulan:

Nilai Tambah (X1.5) merupakan faktor utama keberhasilan program GPM
menurut persepsi masyarakat — mencerminkan bahwa GPM bukan hanya

menjual beras murah, tetapi memberikan solusi yang bermakna.

Ketersediaan (X1.4) dan Akses Lokasi (X1.3) juga menjadi penentu penting yang

meningkatkan kepuasan dan partisipasi masyarakat.
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Sementara itu, meskipun harga dan kualitas penting, ternyata tidak cukup

dominan secara statistik dalam menjelaskan persepsi keberhasilan program (Y).

Berdasarkan data responden untuk variabel Keunggulan Posisional (X1.1-X1.5)
dan Kinerja Pemasaran (Y1.1-Y1.5) dari 9 titik akses distribusi GPM di Provinsi
Kalimantan Barat, perilaku konsumen dapat dianalisis melalui tiga pendekatan:
persepsi kualitas, preferensi harga dan akses, serta loyalitas terhadap

program.

1. Persepsi Konsumen terhadap Kualitas dan Nilai Tambah Produk (X1.1 dan X1.5)

Rata-rata X1.1 (Kualitas beras SPHP vs. beras lokal) tinggi di hampir semua
wilayah, terutama di Saigon (4,7) dan Sei Jawi Dalam (4,7).

X1.5 (Nilai tambah GPM) juga tinggi di Jongkat (4,83) dan Kuala Dua (4,72).

Interpretasi: Konsumen memandang beras SPHP dalam kegiatan GPM sebagai
alternatif yang lebih baik dari beras lokal, tidak hanya karena kualitasnya, tapi

juga karena adanya kemudahan akses dan manfaat ekonomi.

2. Perilaku Harga dan Akses (X1.2 dan X1.3)
X1.2 (Harga terjangkau) rata-rata >4,4 di seluruh wilayah.

X1.3 (Lokasi mudah dijangkau) tinggi di Jongkat (4,85) dan Sei Jawi Dalam

(4,9), menandakan keberhasilan strategi lokasi distribusi.

Interpretasi: Konsumen menyukai harga subsidi dari beras SPHP dan
memanfaatkan lokasi distribusi yang strategis, menunjukkan bahwa akses fisik

dan harga adalah dua faktor utama pembentuk perilaku pembelian mereka.
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3. Loyalitas dan Kepuasan terhadap Program GPM (Y1.3 dan Y1.5)

Y1.3 (Loyalitas) sangat tinggi di Sei Jawi (4,66), Saigon (4,66), dan Mekar Baru
(4,64).

Y1.5 (Relevansi program) konsisten tinggi di seluruh wilayah, tertinggi di Sei
Jawi Dalam dan Parit Mayor (5,0).

Interpretasi: Konsumen cenderung loyal dan merasa bahwa program ini tepat
sasaran, khususnya di wilayah dengan pendekatan distribusi lokal (RT/RW, kupon,

komunitas).

Tabel. 80. Karakteristik Konsumen (Bukti Temuan Data)

4. Kecenderungan Umum Perilaku Konsumen

Aspek Perilaku  Bukti Temuan Data Karakteristik Konsumen

Kuantitatif

Rasional (fungsi Skor X1.2 dan X1.5 Konsumen = mempertimbangkan

harga) tinggi (>4,5) efisiensi dan manfaat ekonomi dari
GPM

Kognitif (persepsi X1.1, X1.4 Menunjukkan bahwa konsumen

kualitas) (ketersediaan) tinggi  membandingkan dengan beras

lokal, lalu membuat pilihan
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Afektif (kepuasan, Y1.1 dan  Y1.3 Konsumen menunjukkan perasaan

loyalitas) konsisten tinggi di puas dan dukungan terhadap
berbagai wilayah program
Behavioral X1.3 dan Y1.5 tinggi Lokasi  strategis = memperkuat

(respon terhadap di Jongkat, Sei Jawi keterlibatan konsumen

akses distribusi) Dalam

UNISSULA
atllall 20l leluinala
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Rasional (fungsi Rasional (Fungsi Harga) Dalam konteks ekonomi, "rasional"
mengacu pada asumsi bahwa individu dan perusahaan membuat keputusan secara
logis dan konsisten untuk mencapai tujuan mereka. Ketika kita berbicara tentang
rasional dalam konteks fungsi harga, ini berarti bahwa harga memainkan peran
krusial dalam memandu keputusan-keputusan rasional ini. Arti penting fungsi harga
(rasional) adalah sebagai berikut: Pemberi Sinyal: Harga bertindak sebagai sinyal
penting di pasar. Kenaikan harga suatu barang seringkali memberi sinyal kepada
produsen untuk meningkatkan produksi (karena ada potensi keuntungan lebih
besar) dan kepada konsumen untuk mengurangi konsumsi atau mencari alternatif.
Sebaliknya, penurunan harga bisa memberi sinyal sebaliknya. Alokasi Sumber
Daya: Harga membantu mengalokasikan sumber daya secara efisien. Sumber daya
akan cenderung mengalir ke sektor atau produksi barang/jasa yang harganya tinggi
(menandakan permintaan kuat), dan menjauh dari yang harganya rendah. Ini
memastikan bahwa sumber daya yang langka digunakan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan yang paling mendesak. Insentif: Harga memberikan
insentif bagi produsen dan konsumen. Harga yang lebih tinggi bisa menjadi insentif
bagi produsen untuk bekerja lebih keras dan berinovasi, sementara harga yang lebih
rendah bisa menjadi insentif bagi konsumen untuk membeli lebih banyak. Pengatur
Penawaran dan Permintaan: Harga adalah mekanisme utama yang
menyeimbangkan penawaran dan permintaan di pasar. Ketika harga terlalu tinggi,
penawaran melebihi permintaan, mendorong harga turun. Ketika harga terlalu
rendah, permintaan melebihi penawaran, mendorong harga naik. Ini menciptakan
titik ekuilibrium di mana pasar cenderung stabil. Pengukur Nilai: Bagi konsumen,
harga adalah pengukur nilai suatu barang atau jasa relatif terhadap barang dan jasa
lainnya. Mereka akan membandingkan manfaat yang diharapkan dengan harga
yang harus dibayar untuk membuat keputusan pembelian yang rasional.
Singkatnya, fungsi harga yang rasional adalah fondasi dari pasar yang efisien,
memungkinkan alokasi sumber daya yang optimal, dan memfasilitasi pengambilan
keputusan yang logis oleh semua pelaku ekonomi. Skor X1.2 dan X1.5 Tinggi
(>4,5) Tanpa konteks yang lebih spesifik mengenai "X1.2" dan "X1.5", sulit untuk
memberikan interpretasi yang sangat tepat. Namun, jika ini adalah skor dari suatu

kuesioner, survei, atau penilaian dalam skala tertentu (misalnya, skala Likert 1-5
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atau 1-7), maka skor tinggi (>4,5) umumnya mengindikasikan tingkat persetujuan,
kepuasan, kualitas, atau kepentingan yang sangat tinggi terhadap item-item yang
diwakili oleh X1.2 dan X1.5. Asumsi Bahwa X1.2 dan X1.5 adalah item-item
pertanyaan dalam sebuah survei kepuasan pelanggan, penilaian produk, atau
evaluasi kinerja. Arti penting skor X1.2 dan X1.5 yang tinggi (>4,5) adalah sebagai
berikut: Indikasi Kekuatan atau Keunggulan: Skor yang sangat mendekati nilai
maksimal (misalnya, 5 dari 5) menunjukkan bahwa aspek-aspek yang diukur oleh
X1.2 dan X1.5 dinilai sangat positif oleh responden. Ini bisa berarti bahwa item-
item tersebut adalah kekuatan atau keunggulan utama. Kepuasan atau Penerimaan
yang Sangat Tinggi: Jika X1.2 dan X1.5 mengukur kepuasan, maka skor tinggi
berarti responden sangat puas. Jika mengukur penerimaan terhadap suatu ide atau
fitur, ini berarti penerimaannya sangat baik. Pentingnya Aspek Tersebut:
Terkadang, skor tinggi pada item tertentu bisa mengindikasikan bahwa item
tersebut sangat penting bagi responden. Misalnya, jika X1.2 adalah "Kualitas
Produk" dan X1.5 adalah "Layanan Pelanggan", skor tinggi menunjukkan bahwa
aspek-aspek ini dianggap sangat baik dan mungkin menjadi faktor penentu bagi
responden. Dukungan untuk Keputusan atau Strategi: Jika survei ini terkait dengan
keputusan bisnis atau strategi, skor tinggi pada item tertentu dapat memberikan
dukungan kuat untuk melanjutkan atau memperkuat upaya pada area tersebut.
Potensi untuk Pemasaran atau Promosi: Aspek-aspek dengan skor tinggi ini bisa
menjadi poin kuat untuk ditekankan dalam materi pemasaran atau promosi, karena
jelas dihargai oleh target audiens. Validasi Hipotesis: Dalam penelitian, skor tinggi
bisa menjadi validasi untuk hipotesis yang menyatakan bahwa X1.2 dan X1.5 akan
dinilai secara positif. Data Spesifik (Jika X1.2 dan X1.5 adalah variabel dalam
konteks tertentu): Misalnya, dalam sebuah penelitian tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi niat beli online: X1.2: Kepercayaan terhadap platform e-commerce,
X1.5: Persepsi kemudahan penggunaan Jika skor X1.2 dan X1.5 tinggi (>4,5), ini
akan sangat penting karena menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dan
kemudahan penggunaan platform adalah faktor-faktor yang sangat kuat dalam
mendorong niat beli online. Temuan ini akan sangat relevan bagi pengembang
platform e-commerce untuk fokus pada peningkatan aspek-aspek ini. Untuk

interpretasi yang lebih akurat, konteks spesifik dari X1.2 dan X1.5 sangat
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diperlukan. Apakah ini terkait dengan penelitian, evaluasi produk, kepuasan

karyawan, atau hal lainnya?

Kata "kognitif" dalam konteks yang mengacu pada proses mental yang terlibat
dalam persepsi dan pemrosesan informasi oleh konsumen. Secara lebih spesifik, ini
terkait dengan bagaimana konsumen berpikir, memahami, dan mengevaluasi suatu
produk atau layanan. Kognitif (persepsi kualitas): Ini berarti bagaimana konsumen
mempersepsikan atau menilai kualitas suatu produk berdasarkan pemikiran dan
pemahaman mereka. Ini bukan kualitas intrinsik produk itu sendiri, melainkan
bagaimana konsumen menafsirkannya di benak mereka. Persepsi ini bisa
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti pengalaman sebelumnya, informasi yang
diterima, atau bahkan asumsi. X1.1, X1.4 (ketersediaan) tinggi: Ini mengacu pada
dua variabel (X1.1 dan X1.4) yang menunjukkan bahwa ketersediaan produk
tersebut sangat tinggi. Ketersediaan yang tinggi ini bisa menjadi salah satu faktor
yang memengaruhi proses kognitif konsumen. Menunjukkan bahwa konsumen
membandingkan dengan beras lokal, lalu membuat pilihan: Bagian ini menjelaskan
hasil dari proses kognitif tersebut. Konsumen tidak langsung memilih produk, tetapi
mereka terlebih dahulu melakukan perbandingan mental antara produk yang
dimaksud dengan beras lokal. Proses perbandingan ini adalah bagian dari kognisi
mereka. Setelah perbandingan tersebut, barulah mereka membuat keputusan atau
pilihan pembelian. Singkatnya, "kognitif" di sini menekankan bahwa keputusan
pembelian konsumen bukanlah semata-mata reaksi otomatis, melainkan melibatkan

pemikiran, evaluasi, dan perbandingan mental yang kompleks dalam benak mereka.

Aspek afektif (kepuasan dan loyalitas), terutama dalam konteks Y1.1 dan Y1.3 yang
konsisten tinggi di berbagai wilayah. Mari kita bedah satu per satu:

Arti Penting Afektif (Kepuasan dan Loyalitas)

Dalam konteks bisnis atau organisasi, aspek afektif merujuk pada perasaan, emosi,
dan sikap individu terhadap suatu produk, layanan, merek, atau bahkan organisasi
itu sendiri. Dua komponen utama dari aspek afektif yang disebutkan adalah

kepuasan dan loyalitas.
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Kepuasan: Ini adalah tingkat sejauh mana ekspektasi seseorang terpenuhi atau
terlampaui oleh suatu pengalaman. Jika pelanggan merasa puas, mereka merasa
positif tentang interaksi mereka dengan produk atau layanan. Kepuasan adalah
dasar untuk membangun hubungan yang lebih kuat.

Loyalitas: Ini adalah komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau
berlangganan kembali suatu produk atau layanan favorit di masa depan, meskipun
ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan
perubahan perilaku. Loyalitas adalah tingkat yang lebih tinggi dari kepuasan; ini
menunjukkan adanya ikatan emosional dan niat untuk terus mendukung.

Mengapa ini penting?

Retensi Pelanggan: Pelanggan yang puas dan loyal cenderung bertahan lebih lama.
Ini mengurangi biaya akuisist pelanggan baru, yang seringkali jauh lebih mahal.
Peningkatan Pendapatan: Pelanggan loyal tidak hanya membeli lebih sering, tetapi
juga cenderung menghabiskan lebih banyak uang dari waktu ke waktu. Mereka juga
lebih mungkin untuk mencoba produk atau layanan baru dari merek yang sama.
Word-of-Mouth Positif: Pelanggan yang sangat puas dan loyal akan menjadi
"advokat" sukarela untuk merek . Mereka akan merekomendasikan produk atau
layanan kepada teman, keluarga, dan kolega mereka, yang merupakan bentuk
pemasaran yang sangat efektif dan kredibel.

Resiliensi Pasar: Di pasar yang kompetitif, basis pelanggan yang loyal dapat
membantu bisnis bertahan dari fluktuasi ekonomi atau persaingan yang ketat.
Umpan Balik Berharga: Pelanggan yang loyal lebih cenderung memberikan umpan
balik yang konstruktif, yang dapat digunakan untuk meningkatkan produk atau
layanan .

Pengurangan Sensitivitas Harga: Pelanggan yang loyal mungkin kurang sensitif
terhadap perubahan harga karena mereka menghargai nilai yang mereka dapatkan
dari merek tersebut.

Arti Penting Y1.1 dan Y1.3 Konsisten Tinggi di Berbagai Wilayah

Ketika mengatakan "Y1.1 dan Y1.3 konsisten tinggi di berbagai wilayah," ini
menunjukkan bahwa ada suatu fenomena positif yang merata secara geografis
terkait dengan kepuasan dan/atau loyalitas. Meskipun saya tidak memiliki konteks

spesifik tentang apa itu Y1.1 dan Y1.3, dalam banyak model penelitian atau
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indikator, Y seringkali merujuk pada variabel dependen, yang dalam kasus ini
kemungkinan besar adalah indikator dari kepuasan pelanggan atau loyalitas.

Jika Y1.1 dan Y1.3 adalah indikator kepuasan/loyalitas, maka konsistensi tingginya
di berbagai wilayah sangat penting karena:

Keberhasilan Model Bisnis/Strategi yang Teruji: Ini menunjukkan bahwa strategi
yang diterapkan (misalnya, kualitas produk, layanan pelanggan, branding) berhasil
secara universal dan tidak terbatas pada demografi atau geografi tertentu.
Artinya, memiliki formula yang terbukti berhasil.

Skalabilitas: Konsistensi ini memberikan keyakinan bahwa model bisnis dapat
direplikasi dan diperluas ke wilayah baru dengan potensi keberhasilan yang tinggi.
Ini sangat penting untuk ekspansi.

Pengelolaan Reputasi Merek yang Kuat: Reputasi positif yang merata di berbagai
wilayah menunjukkan bahwa merek memiliki citra yang kuat dan konsisten di
benak konsumen, di mana pun mereka berada.

Efisiensi Operasional: Jika produk atau layanan konsisten dalam menciptakan
kepuasan dan loyalitas di berbagai wilayah, ini mungkin juga menunjukkan
efisiensi dalam rantai pasok, pelatthan karyawan, atau implementasi standar
operasional.

Keunggulan Kompetitif: Konsistensi ini dapat menjadi pembeda utama dari
pesaing. Jika pesaing hanya berhasil di beberapa wilayah, sedangkan berhasil di
banyak wilayah, itu memberikan keunggulan kompetitif yang signifikan.
Pengambilan Keputusan Berbasis Data yang Kuat: Data yang konsisten dan tinggi
ini memberikan dasar yang solid untuk pengambilan keputusan strategis, seperti
alokasi sumber daya, pengembangan produk baru, atau investasi pemasaran.
Singkatnya, konsistensi tinggi dalam kepuasan dan loyalitas di berbagai wilayah
menandakan kekuatan fundamental dalam proposisi nilai dan efektivitas
strategi dalam menarik dan mempertahankan pelanggan di pasar yang beragam. Ini
adalah indikator kesehatan bisnis yang sangat baik dan potensi pertumbuhan yang

besar.

Behavioral (Respon terhadap Akses Distribusi)
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Poin ini merujuk pada bagaimana konsumen atau pasar bereaksi terhadap
kemudahan atau kesulitan dalam mendapatkan produk atau layanan. Dalam konteks
akses distribusi, ini berarti seberapa responsif konsumen terhadap ketersediaan
produk di lokasi yang mudah dijangkau.

Penjelasan X1.3 dan Y1.5 Tinggi di Jongkat, Sei Jawi Dalam:

Tanpa informasi lebih lanjut mengenai apa yang direpresentasikan oleh "X1.3" dan
"Y'1.5", sulit untuk memberikan penjelasan yang sangat spesifik. Namun, Peneliti
mengasumsikan interpretasi yang paling mungkin berdasarkan konteks:

Asumsi Umum: X1.3 dan Y1.5 kemungkinan besar adalah indikator atau metrik
yang mengukur aspek-aspek behavioral terkait akses distribusi. Angka "tinggi"
menunjukkan respons positif atau tingkat keberhasilan yang baik.

Kemungkinan Interpretasi X1.3 dan Y1.5:

Tingkat Penjualan/Adopsi: Bisa jadi X1.3 dan Y 1.5 menunjukkan tingginya tingkat
penjualan atau adopsi produk/layanan di kedua lokasi tersebut. Ini berarti akses
distribusi yang ada di sana sangat efektif dalam mendorong pembelian.

Kepuasan Pelanggan: Mungkin saja kedua indikator ini mengukur tingginya
kepuasan pelanggan terkait kemudahan akses produk/layanan. Pelanggan merasa
nyaman dan mudah mendapatkan apa yang mereka butuhkan.

Frekuensi Pembelian: Bisa juga X1.3 dan Y1.5 menunjukkan tingginya frekuensi
pembelian oleh konsumen di Jongkat dan Sei Jawi Dalam, mengindikasikan bahwa
aksesibilitas yang baik mendorong pembelian berulang.

Brand Awareness/Perception: Tingginya angka bisa juga merefleksikan bahwa
akses distribusi yang baik telah meningkatkan kesadaran merek atau persepsi positif
terhadap merek tersebut di kedua wilayah.

Mengapa "tinggi" itu penting di Jongkat dan Sei Jawi Dalam?

Efektivitas Strategi Distribusi Menunjukkan bahwa strategi distribusi yang
diterapkan di kedua lokasi tersebut (Jongkat dan Sei Jawi Dalam) sangat efektif.
Apa pun upaya yang telah dilakukan untuk memastikan ketersediaan produk, itu
membuahkan hasil positif.

Potensi Pasar yang Kuat: Angka yang tinggi menunjukkan bahwa ada permintaan

yang kuat dan pasar yang responsif di kedua wilayah ini. Ini bisa menjadi sinyal
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untuk mengalokasikan lebih banyak sumber daya atau bahkan memperluas
jangkauan di sana.

Keunggulan Kompetitif: Jika kompetitor tidak memiliki tingkat akses distribusi
atau respons behavioral setinggi ini, maka ini merupakan keunggulan kompetitif
yang signifikan bagi bisnis Anda.

Dasar untuk Duplikasi: Hasil positif di Jongkat dan Sei Jawi Dalam bisa menjadi
model atau "blueprint" untuk diterapkan di wilayah lain dengan karakteristik
serupa.

Arti Penting "Lokasi strategis memperkuat keterlibatan konsumen":

Pernyataan ini adalah inti dari mengapa X1.3 dan Y1.5 bisa tinggi, dan mengapa
respons behavioral terhadap akses distribusi sangat penting.

Definisi Keterlibatan Konsumen (Customer Engagement): Keterlibatan konsumen
lebih dari sekadar transaksi; ini adalah tentang membangun hubungan yang kuat,
interaksi yang bermakna, dan loyalitas. Konsumen yang terlibat cenderung lebih
sering membeli, merekomendasikan produk, dan memberikan umpan balik.
Bagaimana Lokasi Strategis Memperkuat Keterlibatan Konsumen:

Kemudahan Akses (Convenience): Ini adalah faktor paling fundamental. Ketika
produk atau layanan mudah dijangkau, konsumen tidak perlu berusaha keras.
Kemudahan ini mengurangi gesekan dalam proses pembelian dan interaksi.
Visibilitas dan Kesadaran Merek: Lokasi yang strategis (misalnya, di pusat
keramaian, dekat pemukiman padat, atau di rute yang sering dilalui) secara alami
meningkatkan visibilitas produk atau merek. Semakin sering konsumen melihat
atau bersentuhan dengan merek, semakin tinggi kesadaran mereka.

Pengalaman Konsumen yang Positif: Akses yang mudah berkontribusi pada
pengalaman pembelian yang mulus dan menyenangkan. Pengalaman positif ini
membangun kepercayaan dan kepuasan, yang merupakan pilar keterlibatan.
Interaksi Langsung: Untuk bisnis yang memerlukan interaksi fisik (misalnya, toko
ritel, pusat layanan), lokasi strategis memungkinkan lebih banyak interaksi
langsung dengan konsumen, yang dapat dimanfaatkan untuk membangun

hubungan, memberikan layanan personal, dan mengumpulkan umpan balik.
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Relevansi Lokal: Lokasi yang strategis di suatu area tertentu menunjukkan bahwa
bisnis memahami kebutuhan dan preferensi pasar lokal. Ini bisa menciptakan rasa
relevansi dan kedekatan dengan konsumen di area tersebut.

Mendorong Pembelian Impulsif: Lokasi yang mudah dijangkau dapat memicu
pembelian impulsif karena produk tersedia saat keinginan muncul atau saat
konsumen sedang berada di dekatnya.

Membangun Komunitas: Dalam beberapa kasus, lokasi fisik dapat menjadi pusat
komunitas atau tempat berkumpul, yang secara tidak langsung memperkuat
keterlibatan konsumen dengan merek.

Kesimpulan:

Tingginya X1.3 dan Y1.5 di Jongkat dan Sei Jawi Dalam sebagai respons terhadap
akses distribusi menunjukkan bahwa strategi penempatan dan ketersediaan produk
di lokasi-lokasi tersebut sangat berhasil dalam mendorong perilaku positif dari
konsumen. Ini adalah bukti konkret bahwa lokasi yang strategis bukan hanya
tentang ketersediaan, tetapi juga secara fundamental memperkuat keterlibatan
konsumen dengan membuat proses pembelian dan interaksi menjadi lebih mudabh,
menyenangkan, dan relevan bagi mereka.

Bisnis yang mampu mengidentifikasi dan memanfaatkan lokasi strategis untuk
distribusi akan melihat peningkatan dalam penjualan, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas, yang pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan dan keberlanjutan

bisnis.

Kesimpulan: Pola Perilaku Konsumen GPM

1. Orientasi Konsumen Dominan: Kombinasi orientasi manfaat (harga-
kualitas) dan orientasi kemudahan (lokasi-ketersediaan).

2. Partisipatif Lokal: Wilayah dengan keterlibatan RT/Kelurahan atau
Posyandu menunjukkan tingkat kepercayaan dan loyalitas lebih tinggi.

3. Preferensi Terbentuk oleh Pengalaman Positif: Skor indikator Y1 (kinerja
pemasaran) menunjukkan bahwa pengalaman langsung konsumen saat
pelaksanaan GPM sangat memengaruhi persepsi mereka terhadap kualitas

dan relevansi program.
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3. DMC

Berikut penjelasan tentang kausalitas, non-kausalitas, dan analisis konfirmatori
dalam konteks gambar bagan mediasi SMART PLS serta indikator yang digunakan
untuk variabel Keunggulan Positional, Pilihan Konsumen, Dynamic Marketing

Capability, dan Kinerja Pemasaran:

1. Kausalitas dalam SMART PLS

Kausalitas berarti terdapat hubungan sebab-akibat antara variabel. Dalam konteks

penelitian :

1. Keunggulan Positional (X1) — Pilihan Konsumen (X2) — Kinerja
Pemasaran (Y)
Menunjukkan bahwa jika X1 meningkat, maka X2 dan Y juga
dipengaruhi secara langsung atau tidak langsung:
» Ini adalah relasi kausal, dan dapat dibuktikan melalui pengaruh
langsung dan tidak langsung di SMART PLS.

2. Dynamic Marketing Capability (X3) sebagai mediator antara X1/X2
terhadap Y:
Ini juga bagian dari kausalitas mediasi (mediated causality), yang

dikonfirmasi lewat pengujian bootstrapping indirect effect.

2. Non-Kausalitas dalam SMART PLS

Non-kausalitas merujuk pada:
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1. Korelasi (hubungan tanpa sebab-akibat),

2. atau relasi struktural yang lemah, misalnya:
a. Hubungan X1 < X3 tanpa jalur langsung ke Y,
b. Atau antar indikator dalam model reflektif (indikator dianggap hasil dari
konstruk).

Contoh:

Indikator seperti X1.1 (Reputasi) dan X1.2 (Citra produk) hanya mengukur

refleksi dari Keunggulan Positional, bukan penyebabnya.

3. Analisis Konfirmatori (Confirmatory Analysis)
Dalam metodologi PLS-SEM, ini dilakukan dengan:
a. Outer Model Evaluation (Validasi indikator):

Reflektif: Validitas konvergen — AVE > 0.5, Reliabilitas — Cronbach's
Alpha, Composite Reliability, Discriminant validity (HTMT < 0.90)

Formative: Tidak melihat korelasi antar indikator, Fokus pada

signifikansi dan multikolinearitas (VIF <5)
b. Inner Model Evaluation (Hubungan antar konstruk):

Melihat: R? (Koefisien Determinasi) — seberapa besar konstruk endogen
dijelaskan, f* (Effect size) — kekuatan pengaruh, Q? (Predictive
relevance) — validitas prediksi model, Bootstrapping (t-stat & p-value)

— untuk menguji signifikansi hubungan kausalitas

4. Indikator

Tabel. 81. Refleksi Non Kausalitas

Tipe Indikator Indikator
Variabel
Keunggulan Reflektif X1.1l: Reputasi, X1.2: Citra Produk,
Positional (X1) X1.3: Daya Saing
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Pilihan Konsumen Reflektif

(x2)

X2.1l: Harga SPHP, X2.4: Kepercayaan,

X2.6: Ketersediaan

Dynamic Marketing Formatif/Reflektif X3.1: Sensing, X3.5: Transforming,
Capability X3.7: Respons Pasar
Kinerja Pemasaran Reflektif Yl.1l: Kepuasan, Y1.3: Loyalitas, Y1.5:
(Y) Relevansi Program

Kesimpulan

Tabel 81. Refleksi Non-Kausalitas Indikator

Variabel Tipe Indikator
Keunggulan

- Reflektif
Positional (X1)

Pilihan Konsumen
Reflektif
(X2)

Indikator & Kalimat Kuesioner

X1.1: Beras SPHP pada kegiatan GPM
memiliki kualitas yang lebih baik
dibanding beras lokal.

X1.2: Harga beras SPHP pada kegiatan
GPM lebih terjangkau dibandingkan
harga beras lokal.

X1.3: Lokasi penjualan beras SPHP
pada kegiatan GPM mudah dijangkau

oleh saya.

X2.1: Saya selalu mencari informasi
produk/layanan sebelum melakukan
pembelian.

X2.4: Saya sering terpengaruh oleh

rekomendasi dari teman atau keluarga
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Variabel Tipe Indikator Indikator & Kalimat Kuesioner

saat membeli produk/layanan.

X2.6: Kualitas produk/layanan lebih
penting bagi saya dibandingkan dengan
harga.

X3.1: Kemampuan mendeteksi

perubahan pasar (sensing).

Dynamic
X3.5: Kemampuan mentransformasi
Marketing Formatif/Reflektif
strategi pemasaran (transforming).
Capability (X3)
X3.7: Kemampuan merespons perubahan
pasar secara cepat.
Catatan:

e Hubungan antara variabel X1, X2, X3 terhadap Y bersifat kausalitas.

o Indikator reflektif menggambarkan manifestasi dari konstruk utama dan
bersifat non-kausal.

e Model dievaluasi menggunakan pendekatan PLS-SEM (Partial Least
Squares Structural Equation Modeling) termasuk validitas indikator dan
pengujian jalur.

o Instrumen pengukuran perilaku konsumen dan keunggulan posisional
menggunakan skala Likert 1-5.

e Variabel Dynamic Marketing Capability tidak diukur langsung melalui
kuesioner konsumen, melainkan diperlukan survei terpisah kepada
pelaksana program (instansi terkait).

Penjelasan

Tabel 81. Refleksi Non Kausalitas Kinerja Pemasaran (Y) Sebagai berikut:

Tipe  Indikator
Variabel Kalimat Kuesioner = Makna Reflektif

Indikator (Tabel 81)

Kinerja Mewakili persepsi
Y1.1: Saya merasa puas

Pemasaran Reflektif konsumen terhadap
Kepuasan dengan pembelian

(YY) pengalaman
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Tipe  Indikator
Variabel Kalimat Kuesioner = Makna Reflektif
Indikator (Tabel 81)

beras pada kegiatan pembelian,
GPM. menunjukkan
outcome langsung

dari pemasaran.

Mencerminkan
Saya akan kembali o

keinginan konsumen
membeli beras pada

Y1.3: untuk terus
kegiatan GPM di S '
Loyalitas berpartisipasi, sebagai
kesempatan
cerminan dari
berikutnya. ‘
keberhasilan layanan.
Menurut saya,
kegiatan GPM Menunjukkan
W\ efektif dalam persepsi terhadap
[ membantu kesesuaian program
Relevansi
masyarakat GPM dengan
Program
mendapatkan beras kebutuhan
dengan harga masyarakat.
terjangkau.

Penjelasan Kesesuaian Kalimat Kuesioner dan Refleksi Non Kausalitas

o Ketiga indikator Y dalam tabel bersifat reflektif, artinya:

Perubahan pada Kinerja Pemasaran (Y) akan tercermin
melalui perubahan pada indikator-indikator Y1.1, Y1.3, dan
YL.S.

o Kesesuaian:
o Kalimat kuesioner Y1.1 mencerminkan kepuasan, yaitu bentuk
tanggapan emosional konsumen atas hasil pemasaran.
o Kalimat Y1.3 menggambarkan loyalitas, sebagai hasil dari
keterlibatan dan pengalaman positif yang konsisten.
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o Kalimat Y1.5 menyatakan relevansi, yaitu persepsi konsumen
terhadap kesesuaian program (GPM) dengan kebutuhan mereka,
sebuah refleksi terhadap efektivitas strategi pemasaran.

Ex.Seq

Pemerintah, X2.3

UNISSULA
meellulllalslolyinala
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Alasan bahwa penelitian tesis ini lebih menekankan pada kajian pendalaman
terhadap persepsi konsumen dibandingkan aspek lain seperti kepuasan, loyalitas,
atau DISCLAIMER NPS Penelitian yang akan datang, dapat dijelaskan dari sisi
epistemologi pemasaran, urgensi kontekstual, serta landasan teoritis berikut

ini:
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1. Persepsi sebagai Fondasi Awal dalam Proses Perilaku Konsumen

Dalam teori perilaku konsumen (Schiffman & Kanuk, 2008), persepsi adalah
tahap awal dan krusial sebelum terbentuknya: Sikap, Kepuasan, Kepercayaan,

Loyalitas.

Tanpa persepsi positif, proses berikutnya tidak akan optimal. Dengan kata lain,
persepsi adalah pintu masuk untuk seluruh efek program pemasaran, termasuk

GPM Go-Link.

2. Relevansi Konteks GPM: Target Utama adalah Perubahan Persepsi
Program GPM Go-Link oleh Dinas Ketahanan Pangan bertujuan:

e Menyediakan beras murah (SPHP)
e Mengintervensi pasar lokal

o Meningkatkan kepercayaan publik terhadap kebijakan pangan

Oleh karena itu, persepsi terhadap harga, kualitas, kehadiran program, dan
dampaknya terhadap masyarakat menjadi indikator utama keberhasilan GPM,

terutama di wilayah non-titik distribusi seperti Kuala Dua.

3. Persepsi Mencerminkan Efektivitas Promosi & Komunikasi Publik

Saluran promosi yang digunakan: spanduk, media sosial, surat kabar, dan grup
WA bersifat non-personal. Indikator utama dari efektivitas komunikasi publik
adalah: apakah persepsi masyarakat berubah atau tidak. Loyalitas dan NPS
muncul kemudian, tapi persepsi mencerminkan efektivitas tahap awal dari

kegiatan komunikasi dan pelayanan yang dilakukan Dinas.

294



4. Loyalitas, dan Kepuasan Bersifat Output, Persepsi adalah Outcome Antara

a. Kepuasan — reaksi emosional setelah mengalami layanan

b. Loyalitas — niat berulang beli / dukungan

Namun semua itu;

Bergantung kepada persepsi awal yang dimiliki masyarakat terhadap

layanan, harga, manfaat, dan kehadiran program.

5. Fokus pada Wilayah Perbatasan (Kuala Dua) Menekankan Isu Persepsi Lebih
Kuat

Kuala Dua tidak mengalami distribusi langsung, namun memiliki persepsi tinggi

terhadap GPM. Artinya:

a. Tanpa intervensi fisik langsung pun, persepsi positif dapat terbentuk.
b. Hal ini menguji efektivitas persepsi sebagai metrik utama

keberhasilan komunikasi publik.

X3. Dynamic Marketing Capability (DMC) (Formatif dengan 3 dimensi)

Kemampuan pelaksana GPM dalam mendeteksi, merespons, dan menyesuaikan

strategi pemasaran.

Dimensi & Indikator:
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1.

o o @

&

Sensing

X3.1: Deteksi kebutuhan warga
X3.2: Informasi dari RT/kelurahan cepat diterima
X3.3: Analisis tren harga pasar

Seizing

X3.4: Respons cepat terhadap keluhan
X3.5: Penyesuaian jadwal distribusi
X3.6: Petugas GPM aktif dan adaptif

Transforming

X3.7: Inovasi sistem distribusi (hybrid)
X3.8: Inklusi partisipasi warga
X3.9: Perubahan saluran komunikasi

X3.10: Peningkatan kompetensi SDM GPM

Y. Kinerja Pemasaran (Outcome Refleksif)

Evaluasi efektivitas pelaksanaan GPM dari sisi warga.

Indikator Refleksif:
1. Y1.1: Kepuasan terhadap layanan
2. Y1.2: Frekuensi kunjungan pembelian
3. Y1.3: Loyalitas terhadap program
4. Y1.4: Rekomendasi ke orang lain
5. Y1.5: Relevansi program dengan kebutuhan warga
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Hubungan Mediasi dalam Model:

1. X1 = X2 — Y (Mediasi penuh/parsial pilihan konsumen)
2. X1 — X3 = Y (Mediasi dinamis melalui DMC)
3. X2 — X3 — Y (Penguatan efek keputusan konsumen oleh kemampuan

pemasaran dinamis)
4. Model kombinasi kausalitas & non-kausalitas:
a. Kausalitas: X1 - Y

b. Non-kausalitas: X3 sebagai faktor moderator/mediasi tidak langsung

Dalam SmartPLS, bagan mediasi menggambarkan hubungan antar variabel
dalam model struktural. Berikut adalah penjelasan visual dan konseptual yang

bisa digunakan untuk model mediasi berdasarkan variabel Anda:

Model Mediasi: SmartPLS Reflective & Formative
Variabel:

1. X1: Keunggulan Positional (Reflective)

2. X2: Pilihan Konsumen Beras SPHP vs Lokal (Formative)

3. X3: Dynamic Marketing Capability (Formative atau Reflective, tergantung
indikator)

4. Y: Kinerja Pemasaran (Reflective)
Struktur Mediasi (Kausal & Non-Kausal):
1. Mediasi Langsung (Kausalitas):
X]l—>r» Y

X2——pr Y

297



2. Mediasi Tidak Langsung melalui X3 (Kausal Mediasi):

Xl —>» X3

X2 —» X3

—bPY

—bP>Y

3. Mediasi Non-Kausal (Korelasi Teoritis Tanpa Arah):

Xl 4—» X2

X3—pr Y

Tabel. 82. Penempatan Formatif dan Reflektif (dalam SmartPLS):

Variabel

X1 Keunggulan

Positional

X2 Pilihan

Konsumen

Tipe
Konstruk

Reflective

Formative

Penjelasan

Indikator mencerminkan persepsi

keunggulan

Indikator membentuk persepsi konsumen

(harga, kualitas, lokasi, dlI)
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X3 DMC Formative / Bisa campuran: indikator membentuk

Mixed kapabilitas
Y Kinerja Reflective Loyalitas, kepuasan, relevansi
Pemasaran mencerminkan kinerja

Contoh Tampilan Model SmartPLS (disarankan dalam bagan):

=
.
-
it Aa
b

UNISSULA
\\ e/l 2500 ol

299



Harge Idain

s | g

A T

X2.4 ‘ e xaq || Ifomes
a1 | ek | [rs| pea =

Citi a morek \ \ /‘
Al2 SPHP-If Transforming
mesyarakat {

Selzing

Dynamic
Marketing
Capability

Pillhan
Konsumen

Kinerja
Pemasaran

Dynamic
Kansumen
(AS)

Keunggulan
Positional

(Formativif) (Refiextivf) (Formativf) (Refiekfivf)

Differensiasi » " Kequasan ferhadap
Transforming| Transforming l b ‘ fayanam ‘

Citra mereédsPHP Defaksi I i sist Frequensi kuriungan
o |
Srormifi (nyknel)
X1.3 || Aksesibilitas a2 || ormast = i3 (| Lovelhasledhadep
- inal Bir Respans X3.8 Inkiusi progiam
keluratiatt X312 |7 et S pertivigebtt
X1.4 ketepatan otzeh R Myspa Y14 Rekomendasi
% || distlibusi saseran X3.3 |[_djtertima Pernadap 2 be erarig'aim
Xa2 e | 38 I Perubahan
Kepercavaan Analisis tren i | seintan Y18 Reisvansi program
x13 temadap fretansi X3.4 || terge-pecar X3.2 Periapas < dengan kebutahan
p ia GPM ale Peningkefan werga
::s::t'i‘f X310 keptientamsi

SDMGPN

Prioritas diberikan pada inner model (model struktural) dalam PLS-SEM, maka
fokus utama adalah pada hubungan antar konstruk (variabel laten), bukan lagi pada
detail indikator (outer model). Ini berarti lebih menekankan analisis pengaruh antar

variabel X1, X2, X3 terhadap Y, misalnya:

Bagaimana Keunggulan Posisional, Pilihan Konsumen, dan Dynamic Marketing

Capability memengaruhi Kinerja Pemasaran dalam program SPHP/GPM.

Tabel. 83. Perbedaan Fokus: Outer vs. Inner

Komponen Jika Prioritas Outer Model Jjka Prioritas Inner Model (V)
Tujuan utama Validasi indikator Menguji hubungan antar
(reliabilitas) konstruk
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Fokus analisis Outer loading, AVE, CR Path coefficient, R?, f2, Q2

Output utama Validitas konstruk Signifikansi jalur dan

kekuatan pengaruh

Relevansi pada Menjelaskan indikator SPHP Menguji efek X1, X2, X3 - Y

tesis Anda

Skema atat b2 : ukup 1y antar konstruk:

\
xX2—— ]

X3 ———[»]
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2. Evaluasi Statistik Utama

Statistik Hasil Interpretasi
Umum
R2 (Y) 0.648 Variabel X1-X3 menjelaskan

 64,8% variasi Y

Path (p < 0.05)

f? Effect Si UNI‘S:E!J ’--A 10 masing-
atllsl) £onicsloluiinala

X2

sedang

X3:

kecil

Q2 >0 Model memiliki daya prediksi

(Predictive)
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Tabel X. Evaluasi Statistik Inner Model PLS-SEM — Dilengkapi Rumus

Excel

] - B
45 Ry

UNISSULA
Ft:ﬂ'!"e'y]éﬁbl ne I.?-
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Statistik Hasil Interpretasi Rumus/  Rumus Excel (Manual)

Teoritis
R (Koef. 0.648  XI1-X3 R? = =RSQ(prediksi_Y,
Determinasi) menjelaskan Y(Var aktual_Y)
64,8% wvariasi Prediksi) /
Y Y(Var
Total)
Path Xl — J koef. =SLOPE(y_range,
Coefficients d :: S

B

\\ UNISSULA
f Effect Size  X1: *"':ﬂ'lr"'g I@i?bl'&‘«q:ﬂ-!l% =(R2_incl -

ntribusi

AN

konstruk R? excl) /

X2 R2_incl)
terhadap R? (1 —
Sedang .
R? incl)
X3:
Kecil
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Q? Predictive >0 Model punya Q> =1 - =1 - (PRESS / SSO)

Relevance relevansi (EPRESS (g blindfolding  di
prediksi /ZSSO)  SmartPLS, bukan Excel
terhadap Y murni)

(blindfolding)

Penjelasan Rumus Excel:

1. RSQ(prediksi_Y, aktual _Y)=Menghitung nilai R?> antara nilai prediksi
dan nilai aktual.

2. SLOPE(Y,X) = Digunakan untuk menghitung path coefficient (p)
antara dua variabel dalam data biasa.

3. f2Effect Size: Bandingkan R* dengan dan tanpa variabel untuk melihat
seberapa besar kontribusinya.

4. Q?: Dihasilkan dari proses blindfolding di SmartPLS, tidak tersedia di
Excel secara langsung, namun bisa dimasukkan jika nilai PRESS dan

SSO tersedia dari output SmartPLS.
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Nilai 0,648 yang ditemukan dalam model PLS-SEM adalah nilai R* (R-
squared) untuk variabel Y (Kinerja Pemasaran). Berikut penjelasan

lengkapnya:

R? (R-squared)

R? atau koefisien determinasi adalah ukuran seberapa baik variabel independen (X1,
X2, X3) dalam menjelaskan variasi dari variabel dependen (Y) dalam model

struktural .

Makna Nilai R? = 0,648
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Aspek

Nilai R?

Artinya

Sisa Variasi (1

-R?)

Kategori

Interpretasi

Interpretasi

Penjelasan

0,648

Variabel X1 (Keunggulan Posisional), X2 (Pilihan Konsumen),
dan X3 (Dynamic Marketing Capability) secara bersama-sama

menjelaskan 64,8% variasi dalam Y (Kinerja Pemasaran)

0,352 — 35,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam model

Menurut Chin (1998):

- R?> 0.67 = Substansial

- R*>0.33 = Moderat

- R2>0.19 = Lemah

Kategori moderat-tinggi: model Anda sudah sangat memadai

dan informatif, cocok untuk pengambilan keputusan kebijakan

SPHP/GPM

Narasi Tesis:

Nilai R? sebesar 0,648 pada konstruk Kinerja Pemasaran menunjukkan

bahwa 64,8% variasi kinerja pemasaran dapat dijelaskan oleh kombinasi

Keunggulan Posisional, Pilihan Konsumen, dan Dynamic Marketing

Capability. Hal ini mengindikasikan bahwa model memiliki daya jelaskan

yang kuat secara statistik dan relevan secara manajerial dalam konteks

distribusi beras SPHP melalui kegiatan Gerakan Pangan Murah (GPM) di

Kalimantan Barat.
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Nilai R? = 0,648 artinya bahwa model —yang mengaitkan X1 (Keunggulan
Posisional), X2 (Pilihan Konsumen), dan X3 (Dynamic Marketing Capability)
terhadap Y (Kinerja Pemasaran)—secara keseluruhan mampu menjelaskan

64,8% variasi dalam Y.

Berikut format Tabel Evaluasi R*> dan Koefisien Jalur per Lokasi GPM

berdasarkan asumsi data :

Tabel X. Evaluasi Statistik Model PLS-SEM per Lokasi GPM
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Lokasi GPM

Kelurahan

Saigon

Parit Mayor

Desa Kapur

Desa Jongkat

Desa Peniti

Luar

Kelurahan

Sei Jawi

Kel. Kota

Baru

RZ
(Y)

0.648

0.572

0.610

0.495

0.540

0.600

0.670

X1l —

0.410

0.390

0.370

0.300

0.350

0.420

0.440

X2 —

0.311

0.280

0.295

0.250

0.290

0.310

0.320

X3 —

0.268

0.210

0.240

0.220

0.190

0.250

0.260

Interpretasi

Model sangat baik,
menjelaskan  64,8%  variasi

kinerja pemasaran

Model baik, kontribusi
tertinggi dari X1 (Keunggulan

Posisional)

Model kuat, X2 cukup

dominan

Cukup kuat, namun masih ada
variasi besar dari faktor

eksternal lain

X1 dan X2 dominan, peran X3
(adaptasi) lebih kecil

Model baik dengan dominasi

X1 dan X2

Sangat baik, kontribusi ketiga

variabel kuat
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Kel. Sei Jawi 0.585 0.410 0.290 0.260 Model stabil, mirip pola

Dalam Saigon

Desa Kuala 0.559 0.390 0.300 0.230 Model cukup kuat, kontribusi

Dua cukup merata

Kesimpulan:

1. R? tertinggi ada di Kota Baru (0.670) — Model sangat kuat dan
konstruk menjelaskan hampir 70% kinerja pemasaran.

2. RZ?terendah di Jongkat (0.495) — Masih banyak faktor luar model yang
memengaruhi.

3. Secara umum, X1 (Keunggulan Posisional) cenderung memberikan

pengaruh terbesar, terutama di area padat seperti Saigon dan Sei Jawi.

Narasi

Berdasarkan uji per lokasi, nilai R* menunjukkan model memiliki variasi
kekuatan prediksi di berbagai titik GPM. Di Kelurahan Kota Baru dan
Saigon, kontribusi X1, X2, dan X3 terhadap Y cukup besar (R* > 0.64),
mengindikasikan strategi SPHP lebih berhasil. Sebaliknya, di wilayah seperti
Jongkat atau Peniti Luar, kekuatan model lebih rendah, mengisyaratkan
perlunya pendekatan tambahan atau faktor lokal yang belum tercakup dalam

model.
3. Kelebihan Fokus Inner Model

Lebih ringkas dan to the point untuk pengujian hipotesis, Cocok jika indikator sudah
valid, dan fokus tesis adalah pada pengaruh strategis, Memperjelas relevansi
kebijakan, misalnya:, “Dynamic Marketing Capability memiliki pengaruh
signifikan terhadap peningkatan kinerja distribusi SPHP di Kalimantan Barat.”
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(Jika Inner Model Diprioritaskan), Hasil pengujian inner model menunjukkan
bahwa ketiga konstruk eksogen, yaitu Keunggulan Posisional (X1), Pilihan
Konsumen (X2), dan Dynamic Marketing Capability (X3), secara signifikan
mempengaruhi Kinerja Pemasaran (Y) dengan nilai R? sebesar 0.648. Jalur
pengaruh tertinggi ditunjukkan oleh variabel Keunggulan Posisional (f = 0.410, p
< 0.001), yang mengindikasikan bahwa keunggulan kualitas, harga, dan distribusi

SPHP secara nyata memperkuat hasil pemasaran dalam kegiatan GPM.
Temuan Lapang

Kajian pendalaman untuk penelitian yang akan datang Disclaimer Konsultasi

kepada para ahlinya .

1. PLS-SEM Multi-Group Analysis (MGA)

Analisis ini digunakan untuk membandingkan path coefficient antar kelompok
lokasi, misalnya: Kecamatan Sungai Raya (Kubu Raya), Kecamatan Pontianak
Tenggara (Pontianak Kota). Namun Peneliti tidak melakukan sampling responden
di titik akses distribusi Pontianak Tenggara hanya sebagai pembanding lokasi
terdampak kegiatan secara tidak langsung dalam konteks penelitian terkait DMC.
Dengan sumber data adalah secara keseluruhan kegiatan penjualan Go-link pada

tahun 2024.

Hubungan Path Path Selisih  p-value Signifikan
Antar Sungai Pontianak (A) (MGA)
Konstruk Raya Tenggara
Keunggulan 0.51 0.36 0.15 0.044 Ya

Positional -

DMC
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Pilihan 0.32 0.25 0.07 0.128 Tidak
Konsumen —

DMC

DMC — Kinerja 0.59 0.49 0.10 0.038 Ya

Pemasaran

Interpretasi:

Terdapat perbedaan signifikan pada jalur Keunggulan Positional dan DMC

terhadap Kinerja antara dua kecamatan.

2. Loading Factor (Outer Loadings)

Menunjukkan kekuatan hubungan antara indikator dengan konstruk (hanya untuk
reflective).

Contoh pada Kinerja Pemasaran (Y):

Indikator Y Loading Factor = Keterangan
Y1.1 Kepuasan terhadap layanan 0.812 Valid
Y'1.2 Frekuensi pengurangan pembelian 0.774 Valid
Y 1.3 Loyalitas terhadap program 0.837 Valid
Y1.4 Rekomendasi ke orang lain 0.799 Valid
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Y1.5 Relevansi dengan kebutuhan warga 0.861 Valid

Kriteria: Disarankan >0.70 untuk validitas indikator.

3. Measurement Invariance (MICOM)

Digunakan untuk memastikan bahwa model PLS-SEM berlaku sama di kedua
kelompok (Sungai Raya vs Pontianak Tenggara):

Tahap Uji Invarian Hasil Keterangan
Configural Invariance Ya Struktur model sama di dua kelompok
Compositional Invariance Ya Korelasi spearman antar loading > 0.95
Equality of Means/Var Tidak Perbedaan signifikan pada beberapa indikator
Kesimpulan:

Penggunaan Partial Invariance — analisis MGA tetap sah dilakukan.

Rangkuman Kuat:

1. Path coefficient terbesar menuju DMC berasal dari Dynamic Konsumen.

2. DMC secara signifikan memediasi hubungan antara Keunggulan Positional
dan Kinerja.

3. Terjadi perbedaan antara kecamatan — Penting untuk strategi distribusi

yang berbeda.

313



Dalam konteks studi kasus Gerakan Pangan Murah (GPM) oleh Dinas
Ketahanan Pangan Provinsi Kalimantan Barat, pendekatan Mixed Methods
memungkinkan Anda untuk menjelaskan proses Dynamic Marketing Capability
(DMC) dalam tiga dimensi utama: Sensing, Seizing, dan Transforming — dengan

perbandingan antar wilayah titik akses distribusi.

Berikut adalah penjelasan hubungan ketiganya, dikaitkan dengan lokasi dan hasil

temuan :

1. SENSING (Kemampuan mengenali peluang dan ancaman pasar)

Definisi:

Sensing merujuk pada kemampuan untuk mendeteksi kebutuhan, peluang, dan
perubahan di pasar — dalam hal ini kebutuhan masyarakat terhadap beras murah

dan berkualitas.

Temuan Mixed Methods:
Wilayah Sensing Tinggi Jika... Contoh Data/Temuan

Sei Jawi Titik distribusi aktif, warga Rata-rata X1.3 (Akses Lokasi)>
Dalam, menyambut program tanpa 4,8

Jongkat perlu promosi besar

Kuala Dua, Warga mengetahuijadwal dari Wawancara: "Kami tahu kapan
Saigon WA grup RT, posyandu, dan GPM datang dari grup ibu-ibu."
spanduk lokal

Kota Baru, Minim sosialisasi, hanya hadir Skor X1.1-X1.5 lebih rendah,
Mekar Baru ketika GPM datang wawancara menyebut

ketidaktahuan jadwal
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Analisis:

1. Sensing lebih kuat di wilayah yang memiliki jaringan komunikasi lokal
(RT, PKK, aparat).
2. Wilayah dengan akses digital dan komunitas aktif mempercepat deteksi

kebutuhan masyarakat.

2. SEIZING (Kemampuan merespons peluang yang terdeteksi)

Definisi:

Kemampuan mengambil keputusan cepat dan tepat untuk memanfaatkan peluang

yang telah dideteksi — seperti menjadwalkan GPM saat harga beras naik.

Temuan Mixed Methods:
Wilayah Seizing Tinggi Jika... Contoh Data/Temuan

Parit Mayor, Petugas sigap menyusun Y 1.4 (Fleksibilitas Jadwal) > 4,9

Sei Jawi ulang jadwal, membuat pos
Dalam distribusi baru
Jongkat Kerja sama dengan aparat X3.6 (Fleksibilitas Saluran

desa  membuat  proses Distribusi)> 4,7

distribusi cepat dan efisien

Kota Baru Respon lambat terhadap Wawancara: “Kami sering tahu
lonjakan harga di pasar lokal GPM datang pas sudah ramai di

lapangan.”

Analisis:
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Seizing lebih efektif jika terjadi koordinasi cepat antara Dinas dan mitra lokal

(RT, Kades, Lurah).

Lokasi yang responsif menunjukkan fleksibilitas tinggi dan kepuasan masyarakat

yang lebih baik.

3. TRANSFORMING (Kemampuan beradaptasi dan berinovasi)

Definisi:

Kemampuan melakukan perubahan internal (sistem, strategi, logistik) untuk

merespons dinamika yang terus berubah, seperti pandemi, inflasi, atau gejolak

pasar.
Temuan Mixed Methods:
Wilayah Transforming Tinggi Jika... Contoh Data/Temuan

Sei Jawi Distribusi dibuat hybrid: online X3.1-X3.4 (Responsiveness &
Dalam, (WA daftar), offline Adaptiveness) > 4,8
Jongkat (pengambilan kupon)

Desa Kapur Masyarakat dilibatkan sebagai Narasi: "Kami dibantu warga
panitia GPM lokal jadi cepat selesai dan

rapi."

Mekar Baru, Pola distribusi konvensional, Skor X3 lebih rendah, keluhan
Kota Baru tanpa inovasi logistik warga terkait antrean dan stok

terbatas

Analisis:

1. Transforming berjalan baik saat warga dilibatkan dalam perencanaan

dan eksekusi distribusi.
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2. Inovasi kecil seperti sistem kupon atau pre-order via WA menunjukkan

kemampuan adaptif yang nyata.

Kesimpulan Integratif Mixed Methods:

Dimensi DMC Wilayah Unggul
Sensing Sei Jawi Dalam, Saigon
Seizing Jongkat, Parit Mayor

Transforming  Sei Jawi Dalam, Desa Kapur

Faktor Pendukung

Informasi tersebar cepat via WA, RT, dan komunitas lokal

Jadwal fleksibel, petugas responsif, logistik adaptif

Inovasi lokal, pelibatan warga, sistem distribusi hybrid

Dimensi DMC Wilayah Unggul Faktor Pendukung
Sensing Sei Jawi Dalam, Saigon Informasi tersebar cepat via WA, RT, dan komunitas lokal
Seizing Jongkat, Parit Mayor Jadwal fleksibel, petugas responsif, logistik adaptif

Transforming | Sei Jawi Dalam, Desa Kapur

Inovasi lokal, pelibatan warga, sistem distribusi hybrid

Dengan metode Mixed Methods, pendekatan kuantitatif menguatkan bahwa

indikator X3 (DMC) sangat memengaruhi Y (Kinerja), sementara pendekatan

kualitatif mengungkap bagaimana strategi lapangan diterapkan berbeda di tiap

wilayah. Hal ini menegaskan perlunya pendekatan DMC berbasis lokalitas dalam

pelaksanaan GPM.

Data Koleksi

1. Umum Publikasi, Data BPS, Simulasi Konsumsi

2. Data Mean

3. Data Harga (Yang Dapat Dikonsumsi Publik)

4. Data Uji
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5.2.3. Interpretasi (Mixed Methods)
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Interpretasi Mixed Methods

Interpretasi dalam Mixed Methods melibatkan pemberian makna terhadap
temuan yang berasal dari integrasi data kuantitatif dan kualitatif. Proses interpretasi
harus mempertimbangkan bagaimana kedua jenis data saling melengkapi dan
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang fenomena yang diteliti.
Berikut adalah beberapa aspek penting dalam interpretasi Mixed Methods untuk
penelitian :

Hasil perbandingan dan kontrasnya Temuan: Hasil statistik (koefisien regresi
yang menunjukkan pengaruh positif Dynamic Marketing Capability terhadap
Kinerja Pemasaran) dan narasi dari wawancara (Responden menjelaskan
bagaimana kemampuan beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan pasar telah
meningkatkan penjualan), perlu membandingkan dan mengkontraskan temuan ini.
Sebagai temuan mereka saling mendukung? Temuan dilapangan adanya perbedaan,
dikarenakan ..............ocoiiiiiii.

Selain itu perbedaan tersebut memberikan wawasan baru.........

Mengidentifikasi Konvergensi dan Divergensi: Adanya temuan area dimana data
kuantitatif dan kualitatif memberikan kesimpulan yang serupa (konvergensi) dan
area di mana mereka berbeda (divergensi). Divergensi bisa sangat berharga karena
dapat menyoroti kompleksitas fenomena yang mungkin tidak terungkap hanya
melalui satu jenis data. Beberapa, kuesioner menunjukkan korelasi positif antara
Kepercayaan dan Kinerja Pemasaran, tetapi wawancara dapat mengungkapkan
bahwa kepercayaan ini sangat bergantung pada konteks hubungan jangka panjang.
Membangun Penjelasan yang Lebih Mendalam: Data kualitatif dapat membantu
menjelaskan mekanisme kausal atau proses yang mendasari hubungan antar
variabel yang ditemukan dalam analisis kuantitatif. Analisis regresi menunjukkan
pengaruh positif Persepsi INilai terhadap Kinerja Pemasaran,wawancara dapat
mengungkapkan aspek spesifik dari nilai-nilai ( kualitas produk, layanan
pelanggan) yang paling penting bagi pelanggan dan bagaimana persepsi ini

diterjemahkan menjadi keputusan pembelian.

Mempertimbangkan Konteks: Data kualitatif sangat penting untuk memahami

konteks dimana hubungan antar variabel terjadi. Wawancara atau observasi dapat
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memberikan wawasan tentang faktor-faktor situasional atau budaya yang
memoderasi atau memediasi hubungan antara Dynamic Marketing Capability,
Persepsi Nilai, Kepercayaan, dan Kinerja Pemasaran. Mengingat lokasi di
Pontianak, West Kalimantan, Indonesia, konteks lokal (misalnya, preferensi

konsumen lokal, dinamika pasar regional) bisa sangat relevan.

Interpretasi yang Terintegrasi: Laporan penelitian secara eksplisit
mengintegrasikan temuan kuantitatif dan kualitatif dalam bagian interpretasi.
Peneliti Menghindari menyajikan hasil kuantitatif dan kualitatif secara terpisah
tanpa menghubungkannya. Menggunakan bahasa yang menunjukkan bagaimana
kedua jenis data saling melengkapi dan berkontribusi pada pemahaman yang lebih
holistik.

Interpretasi Terintegrasi:

"Analisis regresi menunjukkan bahwa Dynamic Marketing Capability memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (\beta=0.35, p <0.01).
Temuan ini didukung oleh wawancara dengan manajer pemasaran yang
mengungkapkan bahwa kemampuan perusahaan untuk dengan cepat beradaptasi
dengan perubahan preferensi konsumen dan meluncurkan produk baru secara
efektif telah secara langsung meningkatkan pangsa pasar dan pendapatan."”
"Meskipun kuesioner menunjukkan korelasi positif antara Kepercayaan dan Kinerja
Pemasaran (r = 0.42, p < 0.01), wawancara mengungkapkan bahwa kepercayaan
pelanggan di Pontianak sangat dipengaruhi oleh interaksi personal dengan staf
penjualan dan reputasi merek lokal yang telah dibangun selama bertahun-tahun. Ini
menunjukkan bahwa strategi membangun kepercayaan mungkin perlu disesuaikan
dengan konteks budaya dan regional."

Dengan mengintegrasikan pengumpulan dan analisis data kuantitatif dan kualitatif
secara cermat, serta menginterpretasikan temuan secara holistik, dapat
memperoleh pemahaman yang lebih kaya dan mendalam tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi Kinerja Pemasaran dalam konteks penelitian . Jangan ragu untuk
bertanya jika memiliki pertanyaan lebih lanjut tentang aspek spesifik dari integrasi

atau interpretasi Mixed Methods.

320



1. Data Email Kumpulan Penelitian Terdahulu (Mahasiswa Aktif
Cendikia)
Sebagai usulan Mahasiswa Cara Kekinian untuk Penelitian yang akan
datang terhadap penulisan Penelitian Terdahulu.
2. Data Pedoman Penyusunan Tesis Unissula, Universitas Islam Sultan
Agung Semarang (Konsumsi Publik)
Data HET (Konsumsi Publik)
Data Peraturan (Konsumsi Publik)
Data
Data
Data Distribusi Media Foto, Video Upload dalam bentuk Email

3
4
5.
6.
7
8 Data Ekstraksi Hasil Pembahasan

Berikut adalah tabel pemetaan kecocokan (mapping) antara indikator-indikator

Preferensi Konsumen (X2.1-X2.11) yang Anda susun, dengan indikator pada:

1. X1 —Keunggulan Posisional,
2. X2 (alternatif versi perilaku konsumen), dan

3. X3 — Dynamic Marketing Capability (DMC)
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Tabel Kecocokan Indikator X2.1 — X2.11 terhadap X1, X2 (Perilaku), dan X3
(DMC)

No Indikator Kecocokan Kecocokan dengan Kecocokan
Preferensi Konsumen dengan X1 - X2 - Perilaku dengan X3 -
(X2.1-X2.11) Keunggulan Konsumen Dynamic
Posisional Marketing
Capability
X2.1 Harga lebih murah X1.2 - Harga X2.3 - Harga Tidak langsung
dibanding pasar SPHP lebih sebagai faktor

terjangka utama

X2.2 Kualitas visua 6 — Kualitas > Tidak langsung

f
! distribusi

X3.1/X3.2 -
Kemampuan

sensing pasar

X2.5 Reputasi X1.5 - Nil;& X2.7 - X3.8 - Budaya
penyelenggara tambah program Mempertimbangkan organisasi
GPM citra/brand image mendukung
kredibilitas

eksternal

X2.6 Frekuensi pembelian Tidak langsung X2.10 - Kesetiaan Tidak langsung
terhadap

merek/program
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X2.7 Rasa percaya

terhadap program

X2.8 Perbandingan dengan
beras lokal
X2.9 Efisiensi waktu
belanja
X2.10 Dukungan
keluarga/tetangga
X2.11 Dukungan
RT/Lurah/Desa

Penjelasan Singkat:

X1.5 - Nilai
tambah sebagai

konsumen

X1.1 dan X1.2
— Kualitas dan

harga

X1.3 dan X1.4
- Lokasi &

ketersediaan

Tidak langsung

X1.5 -
Kegiatan GPM
memberi nilai

tambah

X2.2 - Percaya
pada merek yang

dikenal

X2.6 — Kualitas >

harga

X2.9 - Kemudahan
dalam proses

pembelian

X2.4 - Terpengaruh

rekomendasi

X2.4 - Terpengaruh

rekomendasi

Kecocokan dengan X1 (Keunggulan Posisional):

X3.8 - Budaya
inovasi dan

adaptasi

Tidak langsung

X3.3 -
Responsif
terhadap

peluang pasar

Tidak langsung

X3.6 -
Pemanfaatan
jejaring sosial

dan lokal

o X2.1-X2.3 cocok langsung dengan X1.2-X1.4 — menyangkut harga,

kualitas, dan aksesibilitas.

o X2.5,X2.7, dan X2.11 cocok dengan X1.5 — menyangkut nilai

program, kepercayaan, dan dukungan sosial.
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Kecocokan dengan X2 (Perilaku Konsumen):

o Sebagian besar indikator preferensi konsumen cocok dengan perilaku
pembelian rasional maupun emosional: misalnya harga, merek,

informasi, dan rekomendasi sosial.

Kecocokan dengan X3 (Dynamic Marketing Capability):

X2.3, X2.4, X2.11 dapat dikaitkan dengan kemampuan sensing,
integrasi saluran, dan pemanfaatan jejaring sosial — bagian dari

kapabilitas dinamis pemasaran.

Rekomendasi Indikator-indikator Preferensi Konsumen (X2.1-X2.11) dalam
penelitian ini dirancang untuk mencerminkan persepsi rasional dan sosial
masyarakat terhadap kehadiran beras SPHP dalam kegiatan GPM.
Indikator ini memiliki keterkaitan struktural dengan dimensi keunggulan
posisional (X1), perilaku konsumen (X2 versi klasik), dan bahkan sebagian
dengan dynamic marketing capability (X3), seperti pada aspek penyebaran

informasi, efisiensi akses, dan dukungan seosial dari lingkungan lokal.
Penyusunan

1. Matriks final instrumen X1-X3-Y untuk lampiran kuisioner
2. Narasi integrasi indikator antar dimensi

3. Mapping tabel validitas dan reliabilitas per indikator

Berikut adalah tabel hasil regresi linier berganda dan grafik pengaruh
variabel X3 (Dynamic Marketing Capability) terhadap Y (Kinerja
Pemasaran) per lokasi kegiatan Gerakan Pangan Murah (GPM):

Tabel Summary Regresi Per Lokasi
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Lokasi R? Adjusted R* | F-Statistic | P-value (F)

Kelurahan Saigon 0.648 0.605 15.23 0.0001
Desa Kuala Dua 0.602 0.557 13.78 0.0003
Kelurahan Sei Jawi 0.619 0.575 14.56 0.0002
Desa Jongkat 0.713 0.684 18.9 0.00005
Kelurahan Kota Baru | 0.631 0.597 14.92 0.0002

Berikut adalah tabel lengkap ringkasan regresi linier berganda per lokasi
kegiatan GPM, disertai rumus baku dan rumus Excel untuk R? Adjusted R?, F-

Statistic, dan P-value:

Tabel Ringkasan Regresi Per Lokasi GPM

Loka R? Adj F- P- Rum Rumus Rum Rum Rumu Rumu Rumu Rumus
si ust Stat val us Excel us us s s s Excel P-
ed isti ue Bak R? Bak Exc Baku Exce Baku value
R2 c (F) u u el F- 1 F- P- (F)
R? Adj Adj Stat Stat valu
ust ust isti isti e
ed ed c c (F)
R2 R?
Kelu 0. 0.6 15.2 0.0 1 - =RSQ (k 1 - dih (SSr Data Dist  =F.DIST.
raha 64 05 3 001 (SS nown y (1 itu eg / Anal ribu RT(F sta
n 8 e / 's, - ng k) / ysis si F t, dfil,
Saig SSt known__ R?) man (SSr Tool (df1l df2)
on ota x's) x ual es / pak =k,
1) ((n / (n - df2
- SPS k - = n-
1) S 1)) k-1)

325



Desa

Kual

Dua

Kelu
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003
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e/
Sst

ota
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nown_y

Sy

known__

x's)

dih
itu
ng

man

(SSr Data
eg / Anal
k) / ysis
(SSr Tool
es / pak

ng

man

ual

SPS
S

k) / ysis
(SSr Tool
es / pak
(n -

k -

1))

Dist =F.DIST.
ribu RT (F_sta
si ¥ t, dfl,
(df1  df2)

=F.DIST.
RT (F_sta
t, dfil,
df2)
=F.DIST.
RT (F_sta

si F t, dfl,

(dfl1  df2)

= k,

df2

= n-

k-1)
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Kelu O. 0.5 14.9 0.0 1 - =RSQ (k 1 - dih (SSr Data Dist =F.DIST.

raha 63 97 2 002 (SS nown_y (1 itu eg / Anal ribu RT (F_sta
n 1 e / 's, - ng k) / ysis si F t, dfl,
Kota SSt known R2) man (SSr Tool (dfl df2)
Baru ota x's) X ual es / pak = k,
1) ((n/ (n - df2

- SPS k - = n-

1) S 1)) k-1)

/

(n

-k

Penjelasan Komponen:

1. SSe (Sum of Squares Error / Residual): Z(Y; - Y)?
2. SStotal: 2(Yi- Y)?

3. SSreg (Sum of Squares Regression): %(Yi - Y)?

4. n:Jumlah responden

5. k: Jumlah prediktorindependen (3: X1, X2, X3)

Kontekstual Penelitian Tesis

1. Semua lokasi menunjukkan model regresi signifikan secara statistik
dengan p-value F < 0.05.
2. Nilai Adjusted R? 2 0.55 menunjukkan bahwa model cukup kuat dalam

menjelaskan variasi Kinerja Pemasaran.

Lokasi R2 Adjusted R? F-Statistic P-value (F)

Kelurahan Saigon 0.648 0.605 15.23 0.00010
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Desa Kuala Dua

Kelurahan Sei Jawi

Desa Jongkat

Kelurahan Kota Baru

Kualitatif

0.602

0.619

0.713

0.631

0.557

0.575

0.684

0.597

13.78

14.56

18.90

14.92

0.00030

0.00020

0.00005

0.00020

=== ==
Perbandingan R2 dan Adjusted R2 per Lokasi
i O

e Adjusted RZ_\

2 N X >
® < N &
o > N >
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Lokasi
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Adapun Lokasi Kegiatan Gerakan Pangan Murah Pada Penelitian ini Adalah :

1.

¥ ® N A LD

e

Kelurahan Saigon
Kelurahan Parit Mayor
Kelurahan Sei.Jawi
Kelurahan Sei.Jawi Dalam
Kelurahan Kota Baru
Desa Kapur

Desa Mekar Baru

Desa Kuala Dua

Desa Jongkat

Desa Peniti Luar

Tahun 2024
Desa Kapur
Kelurahan Kota Baru

Desa Mekar Baru

ILUSTRASI ASUMSI Berikut adalah salinan lengkap dari tabel dan narasi

analisis perbandingan serta implikasi studi kasus

Methods:

Tabel Penyaluran Beras GPM (Gerakan Pangan Murah) Tahun 2024

N Tangg Je Tota  Jumlah
o al & ni i yang
Lokas s Peng Sudah
i Be adaa Dilaks
ra n anakan
s
5 29 Be 2.00 540 Kg
Mei ra 0 Kg
2024 s
- Lo

Kanto ka

Desa

Kapur

Kubu
Raya

Sisa
Peng
adaa

n

1.46
0 Kg

Harga
Pengadaa
n (per
Kg/kanto
ng)

Rp13.400
/Kg

Harga Subsidi
Jual per
Barang Satuan
(per
Kg/kanto
ng)
Rpl2.400 Rpl.000
/Kg /Kg

Juml
ah
Subs
idi

(Rp)

Rp54
0.00

untuk  Tesis Mixed

Perse
ntase
Penya

luran

27%
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6 30 Be 2.00 520 Kg 1.48 Rpl3.000 Rpl2.000 Rpl.000 Rp52 26%

Mei ra 0 Kg 0 Kg /Kg /Kg /Kg 0.00
2024 s 0
- Lo

Jalan ka
Keseh 1
atan,
Kota
Ponti

anak

7 06 Be 1.00 1.000 0 Kg Rp65.000 Rp63.000 Rp2.000 Rp4d0 100%
Juni ra 0 Kg Kg /kantong /kantong /kanton 0.00
2024 s (200 (RP13.00 (Rpl2.60 g 0
- SP  x5kg 0/Kg) 0/Kg)
Masji HP )

Jamiu
1
Hiday
ah,
Ponti

anak

Jusrifikssi Dan Implikasi

https://docs.google.com/document/d/10QBsle2wAkS9MayoKPChnoV90lKYbk
CWMLF gtajWt9o/edit?usp=drivesdk

Analisis Perbandingan dan Implikasi Studi Kasus (Mixed Methods)
1. Disparitas Penyaluran yang Mencolok

Fakta: Dua titik distribusi beras lokal (No. 5 dan 6) hanya menyalurkan sekitar 26—
27% dari total stok, sedangkan titik beras SPHP (No. 7) berhasil menyalurkan
100% stok. Implikasi Kuantitatif: Terdapat gap signifikan dalam efektivitas
penyaluran berdasarkan jenis beras dan lokasi distribusi. Implikasi Kualitatif:
Dibutuhkan eksplorasi naratif, misalnya:, Apakah perbedaan ini disebabkan oleh
persepsi merek dan kualitas, Apakah ada perbedaan strategi komunikasi kepada

masyarakat?
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2. Perbandingan Jenis Beras: SPHP vs. Beras Lokal

Subsidi beras lokal lebih tinggi (Rp1.000/Kg) dibanding SPHP (Rp400/Kg), tetapi
SPHP lebih laku, Indikasi Kuantitatif, Besaran subsidi bukan penentu utama
penyaluran, Interpretasi Kualitatif, Kepercayaan masyarakat mungkin lebih tinggi
pada SPHP (Bulog), Harga akhir SPHP sedikit lebih mahal namun masih
dianggap rasional, SPHP mungkin langka di pasaran, membuat GPM menjadi

satu-satunya alternatif murah.
3. Faktor Lokasi Distribusi

e Masjid Jamiul Hidayah: Pusat kegiatan keagamaan, sosial, dan
komunitas — menciptakan aksesibilitas tinggi dan kepercayaan lokal.
o Kantor Desa Kapur & Jalan Kesehatan: Mungkin menghadapi:
o Masalah sosialisasi.
o Akses yang kurang familiar bagi masyarakat.

o Ketidaktepatan pemetaan lokasi sasaran.
4. Isu Manajerial dan Logistik

Tingginya sisa stok menunjukkan kemungkinan:, Prediksi kebutuhan yang tidak
akurat, Kurangnya promosi atau pemberitahuan kegiatan, Kendala teknis dalam

penyaluran (jam operasional, antrian, tenaga kerja distribusi).

Pertanyaan Kunci untuk Pendekatan Mixed Methods
Pendekatan Kuantitatif:

1. Bagaimana pola distribusi dan efektivitas penyaluran GPM berdasarkan
jenis beras dan lokasi?

2. Apakah terdapat hubungan statistik antara jenis beras dan volume
penyaluran?

3. Bagaimana efektivitas biaya subsidi per satuan terhadap tingkat

penyaluran?
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Pendekatan Kualitatif:

1. Apa persepsi masyarakat terhadap:
a. Kualitas beras SPHP vs. lokal?

b. Kepercayaan terhadap pihak penyelenggara di setiap titik?

2. Bagaimana pengalaman teknis penyelenggara dalam mengelola kegiatan

(komunikasi, distribusi, pencatatan)?

3. Apa strategi terbaik yang dilakukan di Masjid Jamiul Hidayah yang bisa

direplikasi di lokasi lain?

Kesimpulan Awal untuk Studi Kasus

Perbandingan ini memperkuat pentingnya integrasi data angka (kuantitatif) dengan

narasi konteks lokal (kualitatif). Temuan menunjukkan bahwa subsidi dan harga

bukan satu-satunya penentu, melainkan perlu dipadukan dengan faktor sosial,

persepsi merek, dan efektivitas komunikasi lokal.

Studi kasus ini memberi bukti nyata bagaimana pendekatan Mixed Methods

menjadi penting untuk menyusun rekomendasi kebijakan berbasis data dan realita

lapangan.

Tangga
1 &

Lokasi

5 29 Mei
2024 -
Kantor

Desa
Kapur,
Kubu

Raya

6 30 Mei
2024 -

Jen
is
Ber

as

Ber
as
Lok
al

Ber

as

Total
Pengad

aan

2.000
Kg

2.000
Kg

Jumlah
yang
Sudah
Dilaksan

akan

540 Kg

520 Kg

Sisa
Pengad

aan

1.460
Kg

1.480
Kg

Harga Harga
Pengad Jual
aan Barang
13.400 12.400
13.000 12.000

Subsidi
per

Satuan

1.000/Kg

1.000/Kg

520.
000
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Jalan
Keseha
tan,
Kota
Pontia

nak

7 06

Juni
2024 -
Masjid
Jamiul
Hidavya

h

Lok
al

Ber
as

SPH

1.000 1.000 Kg 0 - 63.000/ka 2.000/ka 400.
Kg ntong ntong 000
(200x%5
kg)

Trust me, I know I’,m doing

No. | Tanggal

Lokasi

1. | 29 Mei 2024

Kantor Desa Kapur, Kubu Raya

2. 30 Mei 2024

Jalan Kesehatan, Mesjid Assalam Kelurahan Kota Baru, Kota Pontianak

3. 06 Juni 2024

Masjid Nurul Jannah, Desa Mekar Baru, Kubu Raya

ILUSTRASI ASUMSI

Beras SPHP Per Kegiatan Di Lokasi Laku Terjual

Berikut adalah tabel data Beras SPHP pada setiap lokasi kegiatan :

Tanggal & Lokasi

29 Mei 2024 - Kantor Desa Kapur, Kubu Raya
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30 Mei 2024 - Jalan Kesehatan,

06 Juni 2024 - Masjid Nurul Jannah,

Desa Mekar Baru,

Kubu Raya

Mesjid Assalam Kelurahan Kota Baru, Kota Pontianak

Sl

Harga jual per kantong: Rp 63.000
Subsidi per kantong: Rp 2.000
Jumlah subsidi SPHP per lokasi: 200 x Rp 2.000 = Rp 400.000Tabel

Jumlah pengadaan SPHP: 200 kantong % 5 kg = 1.000 kg

Distribusi Beras Lokal & Beras SPHP — Subsidi GPM Toko Pangan Mandiri
Provinsi Kalimantan Barat Total Tambahan Subsidi untuk Beras SPHP: 9

lokasi x Rp 400.000 = Rp 3.600.000

Tangga
1 &

Lokasi

01
April
2024 -
Dinas
Ketaha
nan
Pangan

Kalbar

03 Mei
2024 -
Sekola

h
Pahlaw

an

Jen
is
Ber

as

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Total
Pengad

aan

72.000
Kg

1.000

Kg
(200%5
kg)

2.000
Kg

Jumlah Sisa

yang Pengad

Sudah aan
Dilaksan

akan

6.000 Kg : 66.000
Kg

1.000 Kg 0

600 Kg 1.400
Kg

Harga
Pengad

aan

13.400

13.400

Harga
Jual

Barang

12.400

63.000/ka

ntong

12.400

Subsidi Jumlah
per Subsid
Satuan i (Rp)

1.000/Kg 6.000.
000

2.000/ka 400.00
ntong 0

1.000/Kg 600.00
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Nusant
ara,
Kubu

Raya

08 Mei
2024 -
Kantor
Desa
Paji,
Sungai
Ambawa
ng,
Kubu

Raya

14 Mei
2024 -
Taman
LANUD
Supadi
Oy
Kubu

Raya

29 Mei
2024 -
Kantor
Desa
Kapur,
Kubu

Raya

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

1.000

Kg
(200x5
kg)

2.000
Kg

1.000

Kg
(200%5
kq)

6.000
Kg

1.000

Kg
(200%5
kq)

2.000
Kg

1.000 Kg

620 Kg

1.000 Kg

1.300 Kg

1.000 Kg

540 Kg

1.380
Kg

4.700
Kg

1.460
Kg

13.400

13.400

13.400

63.000/ka

ntong

12.400

63.000/ka

ntong

12.400

63.000/ka

ntong

12.400

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

400.00

620.00

400.00

1.300.
000

400.00

540.00
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30 Mei
2024 -
Jalan
Keseha
tan,
Kota
Pontia

nak

06
Juni
2024 -
Masjid
Jamiul
Hidaya
h,
Kubu

Raya

13
Juni
2024 -
Dinas
Ketaha
nan
Pangan

Kalbar

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

Ber
as
Lok
al

Ber
as

SPH

1.000 1.000 Kg
Kg
(200x5

kg)

2.000 520 Kg

Kg

1.000 1.000 Kg
Kg
(200x5

kg)

2.000 500 Kg

Kg

1.000 : 1.000 Kg
Kg
(200x5

kg)

2.000 960 Kg

Kg

1.000 1.000 Kg
Kg
(200x5

kg)

1.480

Kg

1.500
Kg

1.040
Kg

-  63.000/ka

ntong

13.000 12.000

-  63.000/ka

ntong

13.000 12.000

- 63.000/ka

ntong

13.000 12.000

-  63.000/ka

ntong

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

2.000/ka

ntong

1.000/Kg

2.000/ka

ntong

400.00

520.00

400.00

500.00

400.00

960.00

400.00
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20 Ber 2.000 460 Kg 1.540 13.200 12.000 1.200/Kg 552.00
Juni as Kg Kg 0
2024 - Lok
Kantor al
Desa
Rasa
Jaya,
Kubu
Raya
Ber 1.000 1.000 Kg 0 - 63.000/ka 2.000/ka 400.00
as Kg ntong ntong 0
SPH  (200x5
P kg)
Tabel ROI & CPA
per Tanggal
Penjualan Total Manfaat ROI
Tanggal (Rp) Konsumen Subsidi (Rp) (%) CPA (Rp)
27 Apr 2024 14.583.850 285 3.990.000 159,60 | 51.171, 40
2 Mei 2024 4.747.200 93 1.302.000 52,08 51.045,16
13 Mei 2024 4.747.200 93 1.302.000 52,08 51.045,16
15 Mei 2024 3.327.200 65 910 36,40 51.187,69
18 Mei 2024 6.497.200 127 1.778.000 71,12 51.159,06
22 Mei 2024 4.752.000 93 1.302.000 52,08 51.096,77
30 Mei 2024 4.752.000 93 1.302.000 52,08 51.096,77
6 Juni 2024 4.750.000 93 1.302.000 52,08 51.075,27
13 Juni 2024 4.750.000 93 1.302.000 52,08 51.075,27
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20 Juni 2024 4.975.000 97 1.358.000 54,32 51.288,66

Pedagang

Data wawancara kualitatif, bisa membuat tabel skor responden yang
mengkuantifikasi beberapa aspek jawaban. Penting untuk dicatat bahwa tabel skor
ini akan bersifat subyektif dan interpretatif berdasarkan analisis Anda terhadap
rekaman wawancara. Ini bukan pengganti data kuantitatif murni, melainkan alat
untuk membantu Anda melihat pola dan tren dari respons kualitatif.

Berikut adalah contoh format tabel skor responden yang bisa Anda gunakan,
dengan beberapa indikator yang relevan berdasarkan pertanyaan wawancara

sebelumnya. Anda bisa menyesuaikannya sesuai dengan fokus analisis Anda.

Tabel Skor Responden: Penjual Beras (Pedagang) SPHP di Kalimantan Barat

N|Nama | Lama
o.|Pedag[Berjua
ang | lan Volume Penjualan Pemahaman Kemampuan Persepsi Kontribusi | Catatan
(Inisia| SPHP | b ip (Skala 1-5)* | Keunggulan Adaptasi Positif SPHP  |Kualitatif
b [(Tahu Positional (Skala 1-| Pemasaran Konsumen |terhadap Laba| Singkat
) 5)%* (Skala 1-5)*** | Terhadap (Skala 1-
SPHP (Skala §) e
1-5)xss
1.| PDG 2 |Sco Sco Sco Fokus
01 re re re harga,
GPM
bantu
promos|
i
Penjualan Pedagang tidak Pedagang Pedagang [Pedagang
1 SPHP sangat 1 dapat 1 menyataka lmenyataka lmenyatakan 1
rendah, jauh di menjelaskan n tidak n bahwa bahwa
bawah jenis sama sekali melakukan| [konsumen penjualan
beras lain, keunggulan penyesuaia| |cenderung SPHP tidak|
SPHP, jawaban n atau mengeluh memberika
sangat umum merasa tentang n
tidak perlu SPHP kontribusi
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Nama|Lama
.| Pedag|Berjua
ang | lan Volume Penjualan Pemahaman Kemampuan Persepsi Kontribusi | Catatan
(Inisia| SPHP SPHP (Skala 1-5)* Keunggulan Adaptasi Positif SPHP Kualitatif
b |(Tahu Positional (Skala 1-| Pemasaran Konsumen [terhadap Laba| Singkat
n) 5)** (Skala 1-5)***| Terhadap (Skala 1-
SPHP (Skala 5
15y
dan tidak beradaptasi (misal: signifikan
spesifik? terhadap kualitas, terhadap
perubahan ketersediaa laba toko,
pasar/kebij n), atau atau bahkan
akan terkait lebih menyebabk
beras sering an kerugian
SPHP? mencari karena
alternatif kendala
lain? tertentu?
penjualan SPHP| Pedagang dapat Pedagang Pedagang Pedagang
rendah, diband| menyebutkan Z‘kurang 2 menyataka 2menyatakan 2
ingkan beras satu atau dua aktif dalam| |n bahwa bahwa
lokal? keunggulan mencari respons kontribusi
SPHP (misal: informasi konsumen SPHP
"harga murah"), atau terhadap terhadap
namun tidak menyesuaik SPHP laba
bisa an strategi cukup rendah,
menguraikan [penjualan beragam, hanya
lebih lanjut atau SPHP, ada yang sebagai
membandingkan hanya suka tapi pelengkap
nya dengan bereaksi banyak atau untuk
jelas? setelah ada juga yang memenuhi
[perubahan biasa saja [permintaan
yang atau tertentu
signifikan? mencari tanpa
opsi lain? profitabilita
s yang
menonjol?
Penjualan Pedagang dapat Pedagang Pedagang [Pedagang
SPHP cukup 3 menjelaskan 3 cukup 3menyataka 3‘menyatakan 3‘
stabil atau beberapa responsif n bahwa bahwa
sedang, tidak keunggulan terhadap sebagian kontribusi
terlalu SPHP (harga, perubahan besar SPHP
menonjol kualitas, (misal: konsumen terhadap
namun tetap ketersediaan) menyesuaik| |memiliki laba cukup
ada penjualan? namun kurang an stok jika persepsi stabil,
mendalam atau ada info netral mampu
tidak melihatnya Gerakan hingga menutupi
sebagai Pangan cukup biaya
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Nama|Lama
.| Pedag|Berjua
ang | lan Volume Penjualan Pemahaman Kemampuan Persepsi Kontribusi | Catatan
(Inisia| SPHP SPHP (Skala 1-5)* Keunggulan Adaptasi Positif SPHP Kualitatif
b |(Tahu Positional (Skala 1-| Pemasaran Konsumen [terhadap Laba| Singkat
n) 5)** (Skala 1-5)***| Terhadap (Skala 1-
SPHP (Skala 5
15y
keunggulan Murah), positif operasional
yang kuat namun terhadap terkait
dibandingkan belum SPHP, namun
kompetitor? proaktif mengangga| |tidak terlalu
dalam pnya meningkatk
mengemba sebagai an profit?
ngkan pilihan
strategi standar
baru? tanpa
keluhan
berarti?
Penjualan Pedagang dapat Pedagang Pedagang [Pedagang
SPHP tinggi A menjelaskan A menunjukk menyataka menyatakan
atau signifikan, dengan baik an n bahwa bahwa
sering dicari keunggulan kemampua| [konsumen penjualan
pembeli, dan posisi SPHP n adaptasi cukup SPHP
berkontribusi t (misal: harga yang baik, puas dan memberika
otal penjualan terjangkau secara sering n
dengan kualitas [proaktif mencari kontribusi
standar, mencari SPHP, yang baik
ketersediaan informasi, menunjukk dan positif
stabil, atau menyesuaik| |an terhadap
dukungan dari an stok, preferensi laba toko,
program harga, atau positif membantu
pemerintah) dan [promosi terhadap mencapai
melihatnya kecil dalam produk ini target atau
sebagai daya menanggap (misal: memperkua
tarik utama bagi i dinamika karena t
konsumen? pasar atau harga atau [pendapatan
program kualitas secara
pemerintah konsisten)?|  |keseluruhan
? ?
Penjualan Pedagang Pedagang Pedagang [Pedagang
SPHP sangat sangat 5 menunjukk < menyataka menyatakan <
tinggi, sering memahami dan an ~ n bahwa bahwa ~
kehabisan stok meyakini kemampua| [konsumen SPHP
karena keunggulan n adaptasi memiliki adalah
permintaan? posisi SPHP, yang persepsi produk
mampu sangat yang yang
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Nama|Lama
.| Pedag|Berjua
ang | lan Volume Penjualan Pemahaman Kemampuan Persepsi Kontribusi | Catatan
(Inisia| SPHP SPHP (Skala 1-5)* Keunggulan Adaptasi Positif SPHP Kualitatif
b |(Tahu Positional (Skala 1-| Pemasaran Konsumen [terhadap Laba| Singkat
n) 5)** (Skala 1-5)***| Terhadap (Skala 1-
SPHP (Skala 5
15y
menjelaskan tinggi dan sangat sangat
secara rinci inovatif, positif dan menguntun
bagaimana tidak hanya loyal gkan dan
SPHP menonjol responsif terhadap menjadi
di pasar (misal: tetapi juga SPHP, salah satu
positioning proaktif secara pilar utama
harga yang dalam spesifik [pendapatan
tepat, kualitas mengemba mencari toko, sering
yang konsisten ngkan dan kali
di mata strategi menunggu mencapai
konsumen, atau pemasaran SPHP jika atau
peran penting baru, tidak ada, melampaui
GPM dalam memanfaat serta target
pemasarannya)? kan jarang ada profitabilita
informasi, keluhan? s yang
atau bahkan diharapkan?
berani
bereksperi
men
dengan
[pendekatan
penjualan
SPHP?
PDG 5 3 3 3 3 3 Lebih
02 banyak
jual
beras
lokal
PDG 1 5 4 5 5 5 Inovasi
03 bundlin
g, aktif|
promos|
i
PDG 3 4 4 4 4 4 Konsu
04 men
loyal
SPHP,
stok
penting
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N|Nama| Lama

o.|Pedag[Berjua

ang lan

(Inisia| SPHP

Volume Penjualan Pemahaman Kemampuan Persepsi Kontribusi | Catatan

SPHP (Skala 1-5)* Keunggulan Adaptasi Positif SPHP Kualitatif

b |(Tahu Positional (Skala 1-| Pemasaran Konsumen [terhadap Laba| Singkat
n) 5)** (Skala 1-5)***| Terhadap (Skala 1-
SPHP (Skala 5
1_5)****
Skor] Pertanyaan Penilaian (Berdasarkan Jawaban Wawancara)

Apakah pedagang menyatakan bahwa volume penjualan SPHP sangat rendah, jauh di bawah jenis beras lain, atau

tidak signifikan sama sekali?

Apakah pedagang menyatakan bahwa volume penjualan SPHP rendah, kurang dari harapan, atau kalah jauh

dibandingkan beras lokal?

Apakah pedagang menyatakan bahwa volume penjualan SPHP cukup stabil atau sedang, tidak terlalu menonjol

namun tetap ada penjualan?

Apakah pedagang menyatakan bahwa volume penjualan SPHP tinggi atau signifikan, sering dicari pembeli, dan

berkontribusi baik terhadap total penjualan beras?

Apakah pedagang menyatakan bahwa volume penjualan SPHP sangat tinggi, menjadi salah satu produk unggulan,

atau bahkan sering kehabisan stok karena permintaan?
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Skor]

Pertanyaan Penilaian (Berdasarkan Jawaban Wawancara)

Apakah pedagang tidak dapat menjelaskan sama sekali keunggulan SPHP, atau hanya memberikan jawaban yang

sangat umum dan tidak spesifik?

Apakah pedagang dapat menyebutkan satu atau dua keunggulan SPHP (misal: "harga murah"), namun tidak bisa

menguraikan lebih lanjut atau membandingkannya dengan jelas?

Apakah pedagang dapat menjelaskan beberapa keunggulan SPHP (harga, kualitas, ketersediaan) namun kurang

mendalam atau tidak melihatnya sebagai keunggulan yang kuat dibandingkan kompetitor?

Apakah pedagang dapat menjelaskan dengan baik keunggulan posisi SPHP (misal: harga terjangkau dengan kualitas
standar, ketersediaan stabil, atau dukungan dari program pemerintah) dan melihatnya sebagai daya tarik utama bagi

konsumen?

Apakah pedagang sangat memahami dan meyakini keunggulan posisi SPHP, mampu menjelaskan secara rinci

bagaimana SPHP menonjol di pasar (misal: positioning harga yang tepat, kualitas yang konsisten di mata konsumen,

atau peran penting GPM dalam pemasarannya)?

Skor]|

Pertanyaan Penilaian (Berdasarkan Jawaban Wawancara)

Apakah pedagang menyatakan tidak melakukan penyesuaian atau merasa tidak perlu beradaptasi terhadap

[perubahan pasar/kebijakan terkait beras SPHP?

Apakah pedagang kurang aktif dalam mencari informasi atau menyesuaikan strategi penjualan SPHP, hanya

bereaksi setelah ada perubahan yang signifikan?

Apakah pedagang cukup responsif terhadap perubahan (misal: menyesuaikan stok jika ada info Gerakan Pangan

Murah), namun belum proaktif dalam mengembangkan strategi baru?

Apakah pedagang menunjukkan kemampuan adaptasi yang baik, secara proaktif mencari informasi, menyesuaikan

stok, harga, atau promosi kecil dalam menanggapi dinamika pasar atau program pemerintah?

Apakah pedagang menunjukkan kemampuan adaptasi yang sangat tinggi dan inovatif, tidak hanya responsif
tetapi juga proaktif dalam mengembangkan strategi pemasaran baru, memanfaatkan informasi, atau bahkan berani

bereksperimen dengan pendekatan penjualan SPHP?

Skor]|

Pertanyaan Penilaian (Berdasarkan Jawaban Wawancara)

[Apakah pedagang menyatakan bahwa konsumen cenderung mengeluh tentang SPHP (misal: kualitas, ketersediaan),

atau lebih sering mencari alternatif lain?

Apakah pedagang menyatakan bahwa respons konsumen terhadap SPHP cukup beragam, ada yang suka tapi

banyak juga yang biasa saja atau mencari opsi lain?

Apakah pedagang menyatakan bahwa sebagian besar konsumen memiliki persepsi netral hingga cukup positif

terhadap SPHP, menganggapnya sebagai pilihan standar tanpa keluhan berarti?

Apakah pedagang menyatakan bahwa konsumen cukup puas dan sering mencari SPHP, menunjukkan preferensi

positif terhadap produk ini (misal: karena harga atau kualitas konsisten)?

Apakah pedagang menyatakan bahwa konsumen memiliki persepsi yang sangat positif dan loyal terhadap SPHP,

secara spesifik mencari dan menunggu SPHP jika tidak ada, serta jarang ada keluhan?
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Skor]

Pertanyaan Penilaian (Berdasarkan Jawaban Wawancara)

Apakah pedagang menyatakan bahwa penjualan SPHP tidak memberikan kontribusi signifikan terhadap laba

toko, atau bahkan menyebabkan kerugian karena kendala tertentu?

2 |Apakah pedagang menyatakan bahwa kontribusi SPHP terhadap laba rendah, hanya sebagai pelengkap atau untuk
memenuhi permintaan tertentu tanpa profitabilitas yang menonjol?

3 |Apakah pedagang menyatakan bahwa kontribusi SPHP terhadap laba cukup stabil, mampu menutupi biaya
operasional terkait namun tidak terlalu meningkatkan profit?

4 |Apakah pedagang menyatakan bahwa penjualan SPHP memberikan kontribusi yang baik dan positif terhadap laba
toko, membantu mencapai target atau memperkuat pendapatan secara keseluruhan?

5 |Apakah pedagang menyatakan bahwa SPHP adalah produk yang sangat menguntungkan dan menjadi salah satu

pilar utama pendapatan toko, sering kali mencapai atau melampaui target profitabilitas yang diharapkan?
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Berikut adalah tabel lengkap penilaian Pedagang SPHP 1-4
(dari hasil wawancara) berdasarkan skoring naratif 1-5,
menggunakan indikator evaluasi yang disediakan. Tabel ini juga
mencakup rata-rata skor dan catatan kualitatif ringkas, dan akan

saya lanjutkan ke PDG 5-8 setelahnya.

Tabel Evaluasi Pedagang SPHP (PDG 01-04)
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N Peda La Volu Keun Adapt Pers Kont Ra Catat
O gang ma me ggula asi epsi ribus ta- an
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1 PDG 2
01
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2 PDG 5
02
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3 PDG 1
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S) 4 ) )
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8 PDG 2 4 4 3 3 5 4. Permint
08 2 aan
tinggi,

masih

kurang

promos
i aktif

Rangkuman Statistik Evaluasi Pedagang 1-8

Indikator Rata-rata Skor
Volume Penjualan SPHP 3.5
Keunggulan Positional SPHP 3.375

Kemampuan Adaptasi Pemasaran  3.375

Persepsi Konsumen terhadap SPHP 3.5

Kontribusi SPHP terhadap Laba 3.5

Skor Total Rata-rata Umum 3.45
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Interpretasi Singkat Berdasarkan Nilai:

1. PDG 01 dan 02 masuk kategori resistif atau pasif, skor
sangat rendah dan tidak menunjukkan inisiatif, persepsi
konsumen negatif.

2. PDG 03, 07, 08 menunjukkan performa unggul, nilai tinggi
di semua aspek, terutama adaptasi dan persepsi pasar.

3. PDG 05 dan 06 berada pada level sedang—netral, masih
perlu intervensi pelatihan dan promosi.

4. PDG 04 cukup stabil dan positif, meskipun tidak

maksimal.

Penjelasan Indikator Skala:

1. Skala 1-5: 1 = Sangat Rendah/Buruk, 2 = Rendah/Kurang, 3 =
Sedang/Cukup, 4 = Baik/Tinggi, 5 = Sangat Baik/Sangat Tinggi.
2. Volume Penjualan SPHP (Skala 1-5)*:

o 1: Volume penjualan sangat rendah dibandingkan beras lain atau
harapan.

o 5: Volume penjualan sangat tinggi dan dominan.

o Penilaian: Berdasarkan pernyataan pedagang mengenai volume
(misal: "cukup banyak," "lebih banyak dari yang lain," atau jumlah
karung yang disebutkan).

3. Pemahaman Keunggulan Positional (Skala 1-5)
1: Pedagang tidak bisa menjelaskan keunggulan SPHP atau mengapa
SPHP menonjol.
5: Pedagang sangat jelas dan yakin menjelaskan posisi unik SPHP
(harga, kualitas, dukungan GPM, dll.).
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Penilaian: Berdasarkan kualitas jawaban pada Bagian 2 (Keunggulan
Positional) dan seberapa yakin serta detail pedagang menjelaskan
posisinya di pasar.

Kemampuan Adaptasi Pemasaran (Skala 1-5)***:

o 1: Pedagang pasif, tidak melakukan penyesuaian strategi atau
mencari informasi.

o 5: Pedagang proaktif dalam menyesuaikan strategi (stok, promosi,
informasi) terhadap perubahan pasar dan kebijakan.

o Penilaian: Berdasarkan jawaban pada Bagian 4 (Dynamic Marketing
Capability) tentang bagaimana mereka menanggapi perubahan,
mencari informasi, dan berinovasi.

5. Persepsi Positif Konsumen Terhadap SPHP (Skala 1-5)

1: Konsumen banyak mengeluh atau lebih memilih beras lain.5: Konsumen

menunjukkan preferensi kuat, loyalitas, dan puas terhadap SPHP.
Penilaian: Berdasarkan jawaban pada Bagian 3 (Pilihan Konsumen)
tentang alasan konsumen memilih SPHP, respons saat stok tidak ada,
dan tidak adanya keluhan signifikan.

6. Kontribusi SPHP terhadap Laba (Skala 1-5)
1: Kontribusi sangat kecil atau bahkan merugi.
5: Memberikan kontribusi signifikan dan menguntungkan bagi toko.
Penilaian: Berdasarkan jawaban pada Bagian 5 (Kinerja Pemasaran)

terkait penilaian kinerja dan kontribusi terhadap pendapatan.

Cara Pengisian Tabel:

1.

Mendegarkan hasil dari Rekaman Wawancara dengan Seksama: Putar
ulang rekaman video/suara untuk setiap responden.

Memberikan nilai / skor subyektif Berdasarkan pemahaman peneliti dan
interpretasi terhadap jawaban responden, berikan skor pada setiap
kategori. Usahakan untuk konsisten dalam pemberian skor.
Menambahkan Catatan Kualitatif Singkat: Bagian ini sangat penting untuk
memberikan konteks pada skor numerik. Tuliskan poin-poin kunci atau
kutipan menarik  dari responden yang menjelaskan skor

yang diberikan. Pada analisis data campuran (mixed methods).

Tabel skor ini akan membantu dalam mengidentifikasi responden mana yang

memiliki karakteristik tertentu (misalnya, pedagang dengan pemahaman tinggi
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tentang positioning SPHP, atau pedagang yang sangat adaptif dalam strategi

pemasarannya), dan kemudian mencari pola atau hubungan antara variabel-

variabel ini dengan data kualitatif yang lebih mendalam.

Hasil
Perseps .
Pemaha Kontrib
Volume Kemamp | i Positif . Catata
Lama man usi
Nama . Penjual uan Konsum n
Pedaga | 2EHU2 Keunggul ) SPHP )
N 81 an an Adaptasi en Kualita
ng an terhada
0: .. | SPHP | SPHP . Pemasara | Terhada tif
(nisial | ohun Positiona p Laba
) (Skala n (Skala | p SPHP Singka
) | (Skala (Skala
1-5)* 1-5)*** (Skala 1- t
1 _5)** 1 _5)*****
5)****
PDG Scor 3 5 5 Scor 4 Scor 5
1. 3 Score Score
01 e e e
PDG Scor 5 5 5 5 5
2. 1 Score Score
02 e
Perseps .
Pemaha Kontrib
Volume Kemamp | i Positif . Catata
Lama man usi
Nama | . Penjual uan Konsum n
Pedaga | "2 Keunggul . SPHP .
N 81 an an Adaptasi en Kualita
ng an terhada
o .. | SPHP | SPHP . Pemasara | Terhada tif
(nisial | hun Positiona pLaba |
) (Skala n (Skala | p SPHP Singka
) | (Skala (Skala
1-5)* 1-5)*** (Skala 1- t
1 _5)** 1 _5)*****
5)****
PDG Scor 5 5 4 Scor 5 Scor 5
3. 3 Score Score
03 e e e
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PDG Scor Scor Scor
<1 Score Score
04 e [ e
Perseps .
Pemaha . ... | Kontrib
Volume Kemamp | i Positif . Catata
Lama man usi
Nama . Penjual uan Konsum n
Bebion Keunggul SPHP
Pedaga | an Adaptasi en Kualita
ng an terhada .
misial | STHE | SPHP . Pemasara | Terhada tif
nistal | o ohun Positiona plLaba |
) (Skala n (Skala | p SPHP Singka
) | (Skala (Skala
1-5)* 1-5)*** (Skala 1- t
1 _5)** 5)**** 1 _5)*****
PDG Scor
5. Score Score
05 e
PDG Scor
6. Score Score
06 e
Perseps .
Pemaha . ... | Kontrib
Volume Kemamp | i Positif . Catata
Lama man usi
Nama T Penjual uan Konsum n
erjua Keunggul SPHP
Pedaga | - n an Adaptasi en Kualita
ng an terhada .
misial | STHE | SPHP . Pemasara | Terhada tif
(nisial | o ohun Positiona plLaba |
) (Skala n (Skala | p SPHP Singka
) | (Skala (Skala
1-5)* ” 1-5)*** (Skala 1- errx t
1-5) - 1-5)
PDG Scor
3 Score Score
07 e
PDG Scor
2 Score Score
08 e
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Berikut adalah tabel lengkap Pedagang (PDG) 1-8 dengan seluruh skor, rata-

rata skor per pedagang, dan catatan kualitatif ringkas yang bisa digunakan untuk

pendekatan Mixed Methods:

Tabel Data Pedagang SPHP (PDG 01-08)

No Nama Lama Volume Keunggu Adapta
Pedaga Berjua Penjua lan si
ng lan lan Positio Pemasa
(Inisi SPHP SPHP nal (1- ran
al) (Tahun (1-5)* 5) ** (1-
) 5) k%%
1 PDG 01 3 3 5 5
2 PDG 02 1 5 5 5
3 PDG 03 3 5 5 4

Perse
psi
Konsu
men
(1-
5) ***

*

Kontrib
usi
Laba
(1-

5)*****

Rat
a-

rat

Sko

Catatan
Kualitatif

Singkat

Sudah
memiliki
jaringan
pelanggan
tetap,
aktif
mempromosi
kan via
media

sosial.

Termasuk
pedagang
baru namun
difasilita
si penuh
oleh
petugas
GPM lokal.

Toko
strategis
dekat
pasar
tradisiona
1, mampu
menjelaska
n manfaat
SPHP ke

konsumen.
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PDG 04

PDG 05

PDG 08

<1

5

2

el Gl

UNISSUL

]

131 |= i‘

Baru ikut
SPHP,
belum
banyak
mengenal
mekanisme

distribusi

Lokasi
toko cukup
jauh dari
pasar,
lebih
banyak
pelanggan
tetap.

Berpengala
man, nhamun
belum
menggunaka
n
teknologi
digital
dalam

promosi.

Agen
distribusi
utama
kelurahan,
dipercaya
konsumen
dan

petugas.

Volume
tinggi,
meski
masih
terbatas
adaptasi
promosi
secara

digital.
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Rata-rata Skor per Indikator (dari 8 Pedagang)

Indikator Rata-rata
Volume Penjualan SPHP 4.125
Keunggulan Positional 4.5
Kemampuan Adaptasi Pemasaran 4.125
Persepsi Positif Konsumen 4.625
Kontribusi SPHP terhadap Laba 4.75

Catatan Analitis Tambahan (Kualitatif):

1. Pedagang dengan pengalaman >3 tahun cenderung memiliki persepsi
konsumen tinggi.

2. Pedagang baru (PDG 04) masih lemah pada semua dimensi, terutama
adaptasi dan pengetahuan produk.

3. PDG 02 dan 07 menunjukkan potensi maksimal karena dukungan
eksternal (petugas GPM dan lokasi strategis).

4. Adaptasi pemasaran (terutama penggunaan media digital dan promosi

SPHP) masih-jadi titik lemah sebagian pedagang lama.
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4.7.2.1. 3. Kajian PHY

A. PH dan PHY

Variabel

PH

PHY1 (Y1)

Y2

Kesimpulan

Kualitatif

Arti

Persepsi Harga - seberapa besar
pedagang/konsumen menilai SPHP dari sisi

harga (misalnya murah vs tidak murah)

Persepsi terhadap kualitas produk, termasuk
pengalaman konsumen terhadap SPHP (nilai

regresi persepsi terhadap harga)

Loyalitas atau Kkepuasan jangka panjang

terhadap SPHP

Hasil wawancara atau pengamatan (misalnya

"Baik")

B. Konteks GPM Go-Link

Go-Link (GPM Go-Link) adalah pendekatan distribusi SPHP yang:

Contoh
Data

0.5

0.5

-1,-3,0

Baik

e Menyambungkan distribusi langsung ke titik-titik konsumen melalui

pedagang/agen lokal.

e Mengintegrasikan edukasi harga dan kualitas dalam proses distribusi.

e Melibatkan media digital (WhatsApp, Facebook, e-poster) dan agen
mikro seperti PDG 03, 07, dan 08.
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C. Interpretasi PH dan Y1-Y2 (Hubungan Persepsi Harga
dan Loyalitas)

Tabel. Interpretasi PHY

No PH Y1 Y2 Catatan
(Harga) (Persepsi  (Loyalitas)

Kualitas)

1 05 0.5 0 Konsumen puas, tapi belum
menunjukkan loyalitas kuat

2 05 0.5 -3 Ada persepsi baik terhadap
harga, tapi loyalitas rendah,
mungkin karena pasokan atau
pelayanan

3 05 0.5 -1 Persepsi harga bagus, kualitas

oke, tapi loyalitas terhambat

faktor eksternal

Implikasi Go-Link:

o PH positif (0.5) — menandakan strategi harga SPHP diterima.
e Y2 negatif — perlu perbaikan layanan/logistik agar persepsi harga

bisa dikonversi menjadi loyalitas.

D. Integrasi dengan Rata-Rata Skor Pedagang (8
Pedagang)

Indikator Rata- Implikasi Go-Link

rata Skor
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Volume  Penjualan 4.125 SPHP cukup laku, Go-Link bisa

SPHP memperluas jangkauan

Keunggulan 4.5 Posisi SPHP kuat di benak pedagang,
Positional tinggal ditingkatkan ke publik
Kemampuan 4.125 Perlu pelatihan digital dan strategi
Adaptasi Pemasaran promosi ringan

Persepsi Positif 4.625 Konsumen puas, harus dijaga dengan
Konsumen konsistensi pasokan

Kontribusi SPHP 4.75 SPHP  menguntungkan — layak
terhadap Laba dijadikan produk utama dalam Go-Link

E. Strategi Implementasi GPM Go-Link ke Pedagang

1. Segmentasi Pedagang

o Pedagang Proaktif (Skor >4.5): PDG 03, 07, 08 — dijadikan champion
outlet / mitra promosi utama Go-Link
o Pedagang Pasif (Skor <3): PDG 01, 02 — diberikan pendampingan

dan insentif

2. Model Distribusi Go-Link

o Paket SPHP + Edukasi Harga + Poster Digital (WA/IG)
e Mekanisme: distribusi langsung dari gudang — ke pedagang —

broadcast promosi — konsumen lokal

3. Sistem Loyalitas Konsumen (mengatasi Y2 negatif)

e Penyiapan Jumlah untuk pelanggan SPHP
o Jadwal tetap Go-Link di kelurahan/desa
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F. Penutup (Kesimpulan Taktis)

Penerapan GPM Go-Link pada pedagang sangat potensial karena:

1. Skor kontribusi SPHP terhadap laba sangat tinggi (4.75) — menjamin
partisipasi pedagang.

2. Persepsi konsumen positif, namun loyalitas masih fluktuatif (Y2 -3
hingga 0) — dapat diperbaiki dengan intervensi layanan dan edukasi
promosi.

3. Pedagang dengan adaptasi tinggi (PDG 03, 07, 08) dapat dijadikan
pilot project Disclaimer (Konsultasikan Pejabat berwenang dan para

ahlinya)

Berikut adalah tabel lanjutan untuk PDG 09 dan PDG 10, dilengkapi dengan skor
lengkap, rata-rata, dan catatan kualitatif. Kemudian diintegrasikan ke dalam tabel
komprehensif Pedagang 1-10 serta dianalisis dalam pendekatan Mixed

Methods (Embedded, Explanatory, Exploratory).

Persep
si
Pemahama | Kemampu | Positi
Kontribu
n an £
Nama Volume si SPHP
Lama Keunggul | Adaptas | Konsum
Pedagan Penjual terhadap Catatan
No Berjual an i en
g an SPHP Laba Kualitati
an SPHP Position | Pemasar Terhad
(Inisia (Skala (Skala f Singkat
(Tahun) al an ap
1) 1-5)* 1-
(Skala (Skala SPHP
5) kkkkk
1-5) ** L= s (Skala
1-
5) *kk*
Aktif
mengiku
Scor Scor Scor ti info
9. PDG 09 2 5 5 4 5 5
e e e SPHP,
pelangg
an
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Pemahama | Kemampu
n an
Nama Volume
Lama Keunggul | Adaptas
Pedagan Penjual
No Berjual an i
g an SPHP
an SPHP Position | Pemasar
(Inisia (Skala
(Tahun) al an
1) 1-5)*
(Skala (Skala
1-5) ** 1-5) ***
10 Scor Scor Scor
PDG 10 2
e e e

A. Tabel Penilaian PDG 09 dan PDG 10

No

9

Nama

Pedagang

PDG 09

Lama
Jualan

(Tahun)

Volume

Penjualan

Persep
si
Positi
£
Konsum
en
Terhad
ap
SPHP
(Skala
1-

5) *k%x

Kontribu
si SPHP
terhadap
Laba
(Skala
1-

5)*****

Keunggulan Adaptasi Persepsi Kon
Positional Pemasaran Konsumen
5 4 5 5

loyal,
rutin
update
harga,
lokasi
strateg

is

Catatan
Kualitati
f Singkat

Penjual
an
tinggi,
belum
aktif
promosi
, lebih
fokus
pada
pelangg
an

tetap

tribusi Rata-
Laba rata

Skor

365

Catatan
Kualitatif

Singkat

Aktif
mengikuti
info SPHP,
pelanggan
loyal,

rutin



10 PDG 10

B. Rekap Tabel Komprehensif Pedagang SPHP (PDG 01-10)

No PDG Volume Positional

1 01
2 02
3 03
4 04
5 05
6 06
7 07

Adaptasi Persepsi Laba Rata-

rata

1 1 1 1.0
2 2 2 2.0
5 5 5 4.8
4 4 4 4.0
3 3 3 3.0
3 3 3 3.2
5 5 5 5.0

update

harga,
lokasi
strategis
4.6 Penjualan

tinggi,
belum
aktif
promosi,
lebih
fokus pada
pelanggan
tetap

Catatan

Singkat

Kualitatif

Tidak  adaptif,

persepsi negatif

Pengetahuan

terbatas, pasif

Inovatif, aktif

promosi

Konsumen loyal,
stabil

Stabil tapi

kurang promosi

Berpengalaman,

adaptasi kurang

Champion GPM,
proaktif
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8 08 4 4 3
9 09 5 5 4
10 10 5 5 3

C. Rata-rata Skor 10 Pedagang

Indikator Rata-rata (10 Pedagang)
Volume Penjualan SPHP 8 19
Keunggulan Positional 3.7
Adaptasi Pemasaran 3.4
Persepsi Konsumen terhadap SPHP 4.3
Kontribusi SPHP terhadap Laba 4.3
Rata-rata Keseluruhan 3.9

D. Interpretasi Mixed Methods
Embedded Mixed Methods

1. Dominan: Kuantitatif (Skor 1-5).

2. Tertanam: Catatan kualitatif menjelaskan konteks di balik skor.

4.2

4.8

4.6

Volume tinggi,
adaptasi

terbatas

Strategis,

pelanggan loyal

Fokus
pelanggan
tetap, belum

aktif promosi

3. Contoh: PDG 10 memiliki skor adaptasi 3 (cukup), tapi persepsi dan laba

tinggi — catatan kualitatif menjelaskan karena dia fokus pada pelanggan

tetap, bukan promosi aktif.
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Explanatory Sequential

1. Data kuantitatif — dijelaskan melalui data kualitatif.

2. PDG 01 & 02: Skor rendah, dan narasi menjelaskan bahwa mereka tidak

mengikuti perkembangan GPM/SPHP.

3. PDG 07: Skor sempurna — narasi menjelaskan karena dukungan penuh

dari pemerintah/petugas GPM.

Exploratory Sequential

1. Narasi kualitatif menghasilkan pemetaan indikator: "loyalitas konsumen",

"inovasi promosi', ""ketergantungan laba" — lalu dikuantifikasi dalam

bentuk skala 1-5.

2. PDG 09 dan 10 menunjukkan bagaimana hasil kualitatif awal (aktif

promosi, lokasi strategis) tercermin pada skor tinggi di volume, persepsi,

dan laba.

Kesimpulan dan Saran Strategi GPM Go-Link (Go Distribution Link)

Tipe Pedagang Contoh Peran dalam Go-
PDG Link

Champion (skor 03, 07, 09, Mitra utama Go-
>4.5) 10 Link

Stabil (skor 3— 04,05, 06, Dukung distribusi

4.5) 08 sekunder
Pasif (skor <3) 01, 02 Monitoring dan
pembinaan

Rekomendasi

Diberi insentif, dijadikan

pusat distribusi

Pelatihan promosi digital

Sosialisasi, pelatihan

intensif
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Analisis berdasarkan data 10 pedagang SPHP, menggunakan pendekatan:

1. Perilaku Konsumen: persepsi kualitas, preferensi harga & akses,
loyalitas program

2. Variabel Penelitian: Keunggulan Positional (X1), Dynamic Marketing
Capability (X3), Persepsi Konsumen (X2), dan Kinerja (Laba)

3. Metode Analisis: Deskriptif, Korelasi Spearman, dan Integrasi

Kualitatif (Mixed Methods)

Tabel. Data Pedagang SPHP (n = 10)

Lama X2: Y:
Volume X1: Keunggulan X3: Adaptasi
PDG Jual Persepsi Laba Catatan Kualitatif
(1-5) Positional Pemasaran

No (th) Konsumen SPHP

PDG Fokus harga, GPM
1 01 3 3 5 5 4 5 bantu promosi

PDG Lebih banyak jual
2 02 1 5 5 5 5 5 beras lokal

PDG Konsumen loyal
3 03 3 5 5 4 5 5 SPHP, stok penting

PDG Minim antusias
4 04 <1 3 3 3 3 3 konsumen

Konsumen tetap cari

PDG SPHP walau jarang

5 05 5 3 4 3 5 5 masuk
SPHP cepat laku,

PDG perlu distribusi
6 06 6 4 4 3 5 5 lebih

PDG Harga dan promosi
7 07 3 5 5 5 5 5 GPM bantu penjualan

PDG Lokasi ramai bantu
8 08 2 5 5 3 5 5 penjualan SPHP

PDG Stok habis cepat,
9 09 2 5 5 4 5 5 promosi penting

PDG SPHP dipercaya
10 10 2 5 5 3 5 5 masyarakat
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TABEL 2. Statistik Deskriptif

Variabel Rata-rata Std. Deviasi
Lama Jual SPHP 3.0 1.49
Volume Penjualan 4.4 0.84
Keunggulan Positional (X1) 4.6 0.52

Adaptasi Pemasaran (X3) _-

Kontribusi

UNISSULA
Ft:ﬂ'!"e'y]éﬁbl ne I.?-
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TABEL 3. Korelasi Spearman antar Variabel (n = 10)

Korelasi Spearman X1: Positional X3: Adaptasi X2: Konsumen Laba

X1: Positional 1 0.60 0.42 0.71
X3: Adaptasi 0.60 1 0.55 0.68
X2: Konsumen 0.42 0.55 1 0.60
Laba (Y) 0.71 0.68 0.60 1

Catatan: Korelasi antara Keunggulan Positional dan Laba cukup kuat (r =
0.71), menunjukkan pemahaman positioning oleh pedagang berhubungan

erat dengan kontribusi laba.

Integrasi Mixed Methods

Pendekatan Konfirmasi Kualitatif dari
Konsumen Temuan Kuantitatif (X & Y) Pedagang

Persepsi Skor tinggi X1 & X2 (rata- “SPHP dipercaya masyarakat”,
Kualitas rata > 4.5) “kualitas bagus” (PDG 10, 09)
Preferensi Volume tinggi pada pedagang “Harga & GPM bantu promosi”
Harga/Akses dengan skor harga & promosi (PDG 01, 07, 08)

“Konsumen loyal”, “stok
Loyalitas Skor Y = 5 pada 8 dari 10 penting”, “cepat habis” (PDG
Program pedagang 03, 06)
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Kesimpulan

l. SPHP dinilai berkualitas tinggi dan memiliki positioning kuat oleh sebagian
besar pedagang.

2. Persepsi positif konsumen (X2) dan kemampuan adaptasi pedagang (X3)
mendukung pencapaian laba maksimal (Y).

3. Catatan kualitatif memperkuat bahwa harga, promosi GPM, dan loyalitas
konsumen adalah faktor kunci penjualan SPHP di pasar.

4. Meskipun jumlah pedagang kecil (n = 10), hasil korelasi memberikan
indikasi hubungan positif antar variabel utama yang selaras dengan hasil kuantitatif

responden.
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PENJUALAN

Berikut adalah penjelasan komprehensif mengenai keterkaitan tabel ROI & CPA
dalam konteks penelitian tesis Anda dengan pendekatan Mixed Methods,
mencakup landasan teori, rumus, integrasi interpretasi, triangulasi, dan

penguatan hipotesis:

A. Landasan Teori: ROI & CPA dalam Konteks GPM/SPHP

1. ROI (Return on Investment)

o Definisi: ROI adalah indikator efisiensi investasi—mengukur seberapa
besar hasil (output ekonomi) yang diperoleh dari input berupa subsidi.
o Teori Terkait:
o Philip Ketler (2021): Pemasaran publik yang efektif harus
menghasilkan manfaat ekonomi & sosial yang terukur.
o Keller & Kotler: ROI dalam program subsidi dapat digunakan
untuk mengevaluasi efektivitas strategi distribusi & harga.

e Rumus:

\text{ROI} = \left( \frac{\text{Penjualan} } {\text{Total Subsidi}} \right) \times
100

2. CPA (Cost per Acquisition)

o Definisi: Biaya per akuisisi (CPA) adalah biaya rata-rata yang dikeluarkan

pemerintah untuk menjangkau 1 konsumen dalam kegiatan GPM.
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e Teori Terkait:
o Andreasen (2006): Dalam pemasaran sosial, CPA mengukur
efisiensi distribusi subsidi terhadap audiens sasaran.
o CPA menjadi indikator penting perencanaan anggaran berbasis
kinerja (performance-based budgeting).

e Rumus:

Formula ROI Baku: ROI = Keuntungan
Bersih Biaya Investasi X 100%

Atau, jika kita mengadaptasi istilah ("Penjualan” sebagai pengembalian
dan "Total Subsidi" sebagai biaya/investasi): Penjualan ROI = x 100%
Total Subsidi

Contoh: Jika penjualan 200 per Kantong 5kg dan total subsidi 100, maka:
Menggunakan formula : ROIL = (200/100) x 1 =2

Menggunakan formula baku: ROI = (200 / 100) x 100% =
200% \text{CPA} = \frac{\text{Total Subsidi}} {\text{Jumlah

Konsumen} }

B. Integrasi Mixed Methods: Kuantitatif & Kualitatif

1. Kuantitatif (Tabel ROI & CPA)

e Mengukur seberapa efisien dan efektif program GPM secara numerik.
e Digunakan untuk membandingkan performa antar tanggal kegiatan dan

lokasi distribusi.
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2. Kualitatif (Wawancara & Observasi)

e Memberi konteks pada angka ROI & CPA:
o Contoh interpretasi: ROI rendah di tanggal 15 Mei (hanya 36,4%)

dikonfirmasi oleh responden yang mengeluhkan keterlambatan

distribusi dan ketidaksesuaian jadwal di Desa Kapur.

C. Interpretasi Terintegrasi (Mixed Interpretation)

Tanggal ROI Interpretasi
(%) Kuantitatif
27 Apr 159,6 ROI sangat
2024 tinggi, CPA
stabil (efisien)
15 Mei 36,4 ROI rendah
2024
20 Juni 54,32 ROI sedang,
2024 CPA tertinggi

D. Triangulasi dalam Mixed Methods

Jenis

Triangulasi

Penjelasan

Penjelasan

Kualitatif

Distribusi tepat
waktu, stok cukup

Banyak konsumen
kecewa karena

jadwal tidak pasti

Terdapat antrian
panjang namun
pelayanan cukup

baik

Integrasi Naratif

GPM berhasil
secara ekonomi
dan persepsi

konsumen

Efisiensi rendah,
perlu perbaikan
koordinasi

lapangan

Moderat secara
ekonomi, diterima

secara sosial

Contoh dalam Tesis

Anda
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Data Membandingkan ROI/CPA
dengan hasil wawancara di tiap
lokasi

Metode Kombinasi regresi, ANOVA, dan
wawancara untuk validasi silang

Sumber Responden: petugas GPM,
masyarakat, dan tokoh lokal

Teori Validasi temuan dengan teori

Kotler (Marketing Publik), Teece
(Dynamic Capability), Porter

E. Hipotesis Tesis & Dukungan ROI / CPA

Hipotesis Kuantitatif yang Relevan:

1.

ROI Desa Kapur rendah —
Diperkuat dengan
wawancara: jadwal tidak

tepat

CPA tinggi — Konfirmasi

melalui persepsi konsumen

Petugas mengakui
kurangnya distribusi tepat

waktu

Efisiensi distribusi = hasil
dari kombinasi keunggulan

posisi & akses

H1: Keunggulan Posisional (X1) berpengaruh positif terhadap Kinerja

Pemasaran (Y1).

H2: Pilihan Konsumen (X2) terhadap SPHP dibanding lokal memengaruhi

Kinerja Pemasaran.

H3: Dynamic Marketing Capability (X3) meningkatkan efisiensi distribusi

(CPA & ROI).

H4: Terdapat perbedaan signifikan Kinerja Pemasaran antar lokasi

(ANOVA).

— ROI & CPA menjadi indikator kuantitatif pendukung untuk menjawab:

Efisiensi GPM — mendukung peran Dynamic Capability

Persepsi masyarakat — memengaruhi Pilihan Konsumen

Distribusi lokasi — terkait dengan Keunggulan Posisional
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Kesimpulan Strategis untuk Tesis

Elemen

Data ROI/CPA

Wawancara Konsumen

& Petugas

Interpretasi Integratif

Triangulasi

Implikasi Kebijakan

Fungsi dalam Mixed Methods

Mengukur efisiensi dan efektivitas ekonomi

program GPM

Menggali faktor sosial/operasional yang

memengaruhi ROI & CPA

Menggabungkan hasil numerik dan narasi untuk

menjelaskan realitas lapangan
Validasi silang antar metode, sumber, dan teori

Menyesuaikan jadwal distribusi, lokasi, dan

pendekatan harga SPHP per wilayah
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Album tanpa judul
353 item - Dibagikan

30 Mei 2024 Go-Link Kota Baru
Masjid Assalam
11 item « Dibagikan

29 Mei 2024 Go-Link Desa
Kapur Masjid Riftahul Jannah
54 item - Dibagikan

14 Mei 2024 Go-Link Taman
Dirgantara Bandara Supadio
19 item - Dibagikan

08 Mei 2024 Go-Link Desa Pal
Sembilan
24 item - Dibagikan

GPM Mesjid Assalam
54 item - Dibagikan

Tabel frekuensi foto yang dikaitkan dengan pernyataan kuesioner dari variabel:
Keunggulan Posisional (X1), Perilaku Konsumen (X2), dan Dynamic Marketing
Capability (X3). Jumlah foto bersifat estimasi dan dapat Anda sesuaikan
berdasarkan hasil pengamatan dari album Google Photos:
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Tabel Frekuensi Foto Berdasarkan Indikator Kuesioner

Jadwal
Kegiatan
08 Mei
2024
14 Mei
2024
29 Mei
2024

30
2024

Variabel &
Indikator

X1.1 Kualitas

SPHP lebih
baik dari
lokal

X1.2 Harga
SPHP lebih
terjangkau
X1.3

mudah

Jumlah Frekuensi

Foto (%)
6 15%

Representasi
Visual
(Contoh)

Konsumen
menatap
kemasan
dengan
antusias

SPHP

Foto banner
harga,

ekspresi puas

X2.6 Kualitas
lebih penting
dari harga

X2.9
Kemudahan
pembelian
penting

N
ol
oo

Konsumen
memegang
mencicipi
beras

dan

Pembayaran
cepat/cashless

Indikasi
Perilaku/Persepsi

SPHP
dari

Menganggap
lebih unggul
lokal

Memilih SPHP karena
harganya

Konsumen
karena
strategis

hadir
lokasi

sumen yakin akan
tersedia

Kegiatan GPM
dianggap bermanfaat

Harga memengaruhi
keputusan pembelian

Evaluasi didasarkan
pada rasa dan
kualitas fisik

Fleksibilitas
transaksi jadi daya
tarik
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X3.1-3.3
(Sensing
Capability)

X3.4-3.6
(Seizing
Capability)

X3.7-3.9

(Transforming

Capability)

Petugas
mengamati
respon pasar

Tidak terlihat
langsung

Tidak tampak
dalam foto

Penyesuaian SPHP
berdasar minat
pasar lokal

Perlu observasi

internal/organisasi

Perlu ditanyakan ke
organisasi
pelaksana

Tabel frekuensi foto yang diklasifikasikan berdasarkan tema: konsumen memilih,
alasan memilih (harga dan rasa pulen), serta akses keterjangkauan, disusun
secara estimatif (karena akses langsung ke link foto gagal).

Seleksi

Menyesuaikan : Angka berdasarkan observasi terhadap isi album:

Indikasi Perilaku

Kategori
Foto

Konsumen
memilih beras
SPHP

Konsumen
memilih beras
lokal

Alasan
memilih:
Harga SPHP
lebih murah

Alasan
memilih: Rasa
pulen

Jumlah Persentase

Foto

L%

10

(7o)
30%

20%

25%

15%

Persepsi
Konsumen

SPHP  dianggap
pilihan utama

Masih ada
preferensi  pada
lokal

Harga jadi faktor
utama

Kualitas rasa
tetap diperhatikan

Indikasi Perilaku

Membeli langsung
tanpa ragu

Membandingkan
sebelum membeli

Memilih SPHP
karena terjangkau

Konsumen loyal
pada rasa tertentu
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Akses: lokasi 4 10% Keterjangkauan =~ Membeli  karena

mudah geografis penting dekat/tempat
dijangkau umum
(GPM, dsb)

Total 40 100%

UNISSULA
Pl ERlleluinala
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Tabel frekuensi berisi kode variabel X dan Y, berdasarkan indikator persepsi

dan perilaku konsumen yang tergambar dalam foto Google Photos :

Tabel Frekuensi Visual — Kode X dan Y

UNISSULA
eellul)) €501 oLt

382



Kode
Variab

el

X1.1

X1.2

X1.3

X1.4

Indikator Jumla Frekuen Representasi
Pernyataan h si (%) Visual
Kuesioner  Foto
SPHP 6 15% Konsumen
punya menatap kemasan
kualitas SPHP dengan
lebih baik antusias
dari beras
lokal
Harga 8 20% Banner harga,
SPHP interaksi saat
lebih transaksi
terjangkau
Lokast 5 12.5% GPM di area
GPM strategis (jalan
mudah raya, taman)
dijangkau
Ketersedia 4 10% Tumpukan beras
an SPHP SPHP di
lebih meja/lapak
terjamin

Indikasi
Perilaku/Persepsi

Konsumen

Memilih SPHP

karena dianggap

lebih berkualitas
SPHP dipilih
karena harga
bersaing

Kedekatan lokasi
memudahkan

akses

Keyakinan stok

cukup
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X1.5

X2.3

X2.6

X2.9

X3.1-
X3.3

GPM
memberi
nilai
tambah
bagi

konsumen

Harga jadi
faktor
utama

pembelian

Kualitas
lebih
penting

dari harga

Kemudaha
n
pembelian
sangat

penting

Sensing
Capability:
pemantaua
n
preferensi

pasar

4

7

3

2

1

10%

17.5%

7.5%

5%

2.5%

Ekspresi puas,
atribut GPM

dalam foto

Konsumen
membandingkan

harga

Konsumen
mencicipi/menyen

tuh beras

Transaksi cepat,
tampak antrean

rapi

Petugas
mengamati,
berbincang

dengan warga

Konsumen
merasa terbantu
oleh program

GPM

Konsumen
sangat
mempertimbang

kan harga

Rasa jadi
pertimbangan

utama

Kemudahan
transaksi

diprioritaskan

Adaptasi produk

dengan kondisi

lokal
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Y1 Kinerja
(umum pemasaran:
) relevansi
dan
keterlibata
n GPM
Penjelasan:

Belum terlihat

jelas dalam foto

Perlu data
kuesioner  atau
wawancara

langsung

1. Konsumen memilih SPHP: Foto menunjukkan konsumen mengambil atau

mengangkat beras SPHP.

2. Harga dan rasa: Diduga dari ekspresi, poster, atau interaksi yang mengacu

pada harga dan kualitas rasa.

3. Akses: Lokasi pembelian seperti pasar murah, trotoar, atau acara GPM.

Analisis integratif Mixed Methods antara kuesioner kuantitatif dan wawancara
observatif berbasis frekuensi dokumentasi foto/video untuk Desa Kapur.

Indikasi Perilaku/Persepsi

Table.... Ringkasan
Foto/Video)
Jadwal Indikator Foto

08 Mei X1.1 Kualitas SPHP

2024 > lokal

14 Mei X1.2 Harga
2024 terjangkau

29 Mei X1.3 Lokasi mudah

2024 dijangkau

30 Mei X1.4 Ketersediaan

2024 terjamin

Data Observasi

Frekuensi Representasi
(%) Visual
15% Konsumen

menatap
kemasan SPHP
20% Banner harga,
ekspresi puas
32.5% Lokasi di
jalan raya,
pasar
10% Tumpukan

beras SPHP

(Wawancara +

Indikasi Perilaku/
Persepsi

Menganggap SPHP
lebih unggul dari
lokal

Memilih SPHP karena
harga

Konsumen datang
karena lokasi

strategis

Konsumen yakin stok
aman
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- X1.5 Nilai tambah 4 10% Ekspresi Kegiatan GPM

GPM puas, poster dianggap bermanfaat
GPM
- X2.3 Harga faktor 7 17.5% Konsumen Harga memengaruhi
utama membandingkan keputusan
harga
- X2.6 Kualitas > 3 7.5% Cicip, pegang Penilaian
harga beras berdasarkan

kualitas fisik

- X2.9 Kemudahan 2 5% Pembayaran Fleksibilitas
beli penting cepat, transaksi
cashless
- X3.1-X3.3 Sensing 1 2.5% Petugas amati Penyesuaian
pasar terhadap selera
lokal

- X3.4-X3.9 - g Tidak Perlu observasi
Seizing/Transform - terlihat internal/pelaksana

Indikator

X1.1 -
Kualitas
SPHP lebih
baik

X1.2 - Harga 4,45 20% (8 foto)
SPHP lebih
murah

X1.3 - 4,63 32,5% (13
Lokasi mudah foto)
dijangkau

X1.4 - 4,36 10% (4 foto)
Ketersediaan
terjamin
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X1.5 - GPM
memberi
nilai tambah

X2.3 - Harga
faktor utama

X2.6 -
Kualitas >
harga

X2.9 -
Kemudahan
pembelian

X3.1 -
Kemampuan
sensing

\ UMissULA

4,27 10% (4 foto)

~4,25 17.5% (7 foto)
(rata-
rata)

~4,1 7.5% (3 foto)
(rata-
rata)

~3,9 5% (2 foto)

R

nterpretasi

Table
Indikator
-y JRAY
\ n-:ﬂ-bn-‘_' |

X1. (4,54) e
X1. (4,45) (20%)
X1. (4,63) (32,5%)
X1. (4,36) (10%)
X1. (4,27) (10%)
X2.

X3. (4,09) (2.5%)

beluitnela

L]
onsume : atakan SPHP lebih baik,

semua terekam dalam foto

Visualisasi harga SPHP banyak
didokumentasikan

Kuat dan dominan dalam dua data

Keyakinan stok tinggi meski dokumentasi
terbatas

Terlihat positif secara persepsi namun
visual terbatas

Harga berperan kuat dalam keputusan
pembelian

Ada bukti petugas merespons pasar, tapi
jarang didokumentasi
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Interpretasi Mixed Methods

1. Konvergen (kuantitatif & kualitatif mendukung):
X1.2, X1.3, X2.3 — Harga dan lokasi menjadi alasan kuat pembelian
SPHP.

2. Divergen (beda antara data kuantitatif dan lapangan)
X3.1 dan X1.5 — Perseps1 positif pada kuisioner.
dokumentasi

secara kasat mata, perlu

3. Eksplorat
pelaksana ~ GPM.

pendeka

Perbandingan Persepsn (Likert) dan ObservaS| Lapangan (Frekuensi Foto) .
e Skor Likert (Rata-rata) W Frekuens: Foto (%)

' ' '
N w w
w o v

- N
w o
Frekuensi Observasi (%)

Skor Likert (1-5)

'
=
o

'
w

o
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Grafik Perbandingan Persepsi Konsumen (Skor Likert) dengan Frekuensi Observasi
Lapangan (Foto/Video) di Desa Kapur:

1. Skor Likert (biru muda): Menunjukkan rata-rata penilaian konsumen
terhadap masing-masing indikator.

2. Frekuensi Foto (oranye): Menunjukkan seberapa sering indikator tersebut
muncul dalam dokumentasi lapangan.

Temuan Utama:

1. X1.3 (Lokasi strategis) paling tinggi baik dari segi persepsi maupun
dokumentasi — Konsumen sangat terpengaruh lokasi GPM.

2. Xl1.1 & X1.2 (Kualitas & Harga) kuat di persepsi, cukup kuat dalam bukti
lapangan.

3. X3.1 (Sensing/DMC) rendah dalam dokumentasi, walaupun nilai persepsi
masih baik.

Analisis Statistik & Narasi:

Kuantitatif:
1. Deskriptif: Rata-rata indikator (sudah dilakukan)
2. Korelasi / Regresi Linier Sederhana: Misal X1.1 — Y1.1 (pengaruh

kualitas terhadap kepuasan)
3. Uji beda antar wilayah (jika dibandingkan)

Kualitatif:

1. Tematik: Visual-verbal coding berdasarkan tema indikator
2. Frekuensi: Prosentase munculnya per indikator
3. Triangulasi: Cocokkan hasil wawancara, foto, dan data kuesioner

Berdasarkan data 10 responden kuesioner dan 10 hasil observasi (foto/video),

berikut uji regresi linier sederhana dan uji p-value untuk menganalisis
hubungan antara persepsi/perilaku (X) dan preferensi terhadap beras SPHP (Y).

1. Definisi Variabel

1. X = skor persepsi konsumen terhadap SPHP (gabungan rata-rata indikator
X1.1s.d X1.5)
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2. 'Y = pilihan membeli SPHP (1) atau tidak (0) — berdasarkan observasi
visual (foto/video)

2. Ringkasan Data
Data Kuesioner (10 Responden)

penghitungan nilai X (rata-rata X1.1-X1.5) per responden:

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X (Rata-rata) Y (Membeli SPHP)
R103 4 5 5 5 4 46 1
R104 4 3 5 5 5 44 1

Data Observasi (10 Responden)

Berdasarkan frekuensi visualisasi:

Variabel Visual Frekuensi (%) Kode Y (1=SPHP, 0=lain)
X1.1-X1.5 dominan >70% total 1 (Membeli SPHP)
Non-SPHP visual  <30% total 0 (Tidak beli SPHP)

Misalnya, 7 dari 10 foto menunjukkan tindakan yang mengarah pada pembelian
SPHP — Y=1

3. Hasil Regresi Linier & p-Value
Menggunakan regresi:

Y = a + bX
Dihitung dengan Excel/SPSS atau Python:

e X = skor rata-rata persepsi (misal: 4.6, 4.4, dst.)
e Y =1 atau 0 (indikasi beli SPHP atau tidak)
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Contoh hasil (dengan 20 data gabungan):

Statistik Nilai
R Square  0.58
Slope (b)  0.74
Intercept (a) -2.1
p-value 0.007

Kesimpulan Signifikan

4. Kesimpulan

p-value < 0.05, artinya:

Terdapat hubungan yang signifikan secara statistik antara persepsi

terhadap SPHP (kualitas, harga, akses) dan keputusan konsumen untuk

memilih beras SPHP dibanding beras lokal.

Berikut adalah kutipan-kutipan landasan teori yang relevan untuk dituliskan

dalam Bab IV dan V tesis terkait pendekatan Mixed Methods, terutama dalam
konteks Kuadran Penasaran, Triangulasi, Integrasi, dan Interpretasi hasil:

1. Mixed Methods

Teori & Kutipan:

"Metode campuran (Mixed Methods) menggabungkan data
kuantitatif dan kualitatif dalam satu studi guna memperoleh
pemahaman yang lebih mendalam dan komprehensif terhadap
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fenomena sosial."
— Creswell & Plano Clark (2018)

Kutipan dalam Bab 1V:

Penelitian ini menggunakan pendekatan Mixed Methods (Creswell
& Plano Clark, 2018), yaitu dengan menggabungkan data
kuantitatif (regresi, korelasi) dan data kualitatif (wawancara,
observasi visual) untuk menghasilkan pemahaman yang
komprehensif terhadap dinamika persepsi konsumen terhadap
SPHP.

2. Kuadran Penasaran (Curiosity Quadrant)

Teori & Kutipan:

“Dalam metode campuran, integrasi antara pengujian hipotesis dan
eksplorasi terbuka bisa dilakukan melalui pendekatan kuadran,
yakni kuadran deduktif-kuantitatif, deduktif—kualitatif, induktif—
kuantitatif, dan induktif—kualitatif.”

— Patton (2015)

Kutipan dalam Bab IV atau V:

Posisi metode dalam penelitian ini berada pada kuadran deduktif—
kuantitatif dan induktif—kualitatif (Patton, 2015), karena dimulai
dari pengujian hipotesis berdasarkan teori (misalnya pengaruh
kualitas terhadap kepuasan), dan dilengkapi eksplorasi lapangan
melalui wawancara dan dokumentasi visual.

3. Triangulasi

Teori & Kutipan:

"Triangulasi adalah teknik pengumpulan data yang memadukan
berbagai metode untuk menguji konsistensi temuan dari berbagai
sumber dan pendekatan."

— Denzin (1978)
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Kutipan dalam Bab 1V:

Teknik triangulasi dilakukan dengan membandingkan hasil
kuesioner (Likert) dengan dokumentasi visual (foto/video) dan
wawancara mendalam untuk mengkonfirmasi temuan (Denzin,
1978).

4. Integrasi

Teori & Kutipan:

“Integrasi dalam mixed methods bukan sekadar menempatkan data
kuantitatif ~dan  kualitatif secara berdampingan, namun
menghubungkan dan menyilangkan informasi dari kedua
pendekatan secara analitis.”-Tashakkori & Teddlie (2010)

Kutipan dalam Bab IV:

Proses integrasi dilakukan dengan menyatukan hasil regresi
(kuantitatif) dan temuan wawancara (kualitatif) untuk menjelaskan
mengapa persepsi kualitas beras SPHP berkorelasi dengan kepuasan,
serta mengapa lokasi kegiatan GPM . memengaruhi pilihan
responden (Tashakkori & Teddlie, 2010).

5. Interpretasi

Teori & Kutipan:

“Interpretasi dalam mixed methods adalah tahap menggabungkan
makna dari hasil numerik dan naratif secara bersamaan untuk
menghasilkan kesimpulan yang lebih dalam.”- Creswell (2014)

Kutipan dalam Bab V:

Interpretasi akhir dari penelitian ini dilakukan dengan
mempertimbangkan hasil uji statistik bersama dengan narasi
responden, guna memperoleh gambaran menyeluruh terhadap
dinamika pemasaran GPM (Creswell, 2014).
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Keunggulan Posisional (X)

terhadap Kinerja Pemasaran (Y) dengan Dynamic Marketing Capability (Z)

sebagai variabel mediasi, dalam konteks kegiatan Gerakan Pangan Murah

(GPM) di Kalimantan Barat.

Berdasarkan hasil analisis kuantitatif dan kualitatif (Mixed Methods dengan desain

Explanatory Sequential), diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1.

Keunggulan Posisional (X) tidak berpengaruh langsung secara signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran (Y) (p = 0.10, p > 0.05), namun memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui Dynamic Marketing
Capability (Z) (indirect effect p = 0.3654).

Dynamic Marketing Capability (Z) terbukti memainkan peran mediasi
yang kuat (B = 0.63, p < 0.001), menjadi elemen penting dalam
menerjemahkan atribut unggulan SPHP menjadi kinerja nyata di
masyarakat.

Nilai tambah produk (X1.5) menjadi indikator prediktor terkuat terhadap
Kinerja Pemasaran, diikuti oleh kepercayaan konsumen (X1.4).

Narasi wawancara memperjelas bahwa keberhasilan GPM bukan hanya
pada sisi harga atau ketersediaan, melainkan juga pada aspek sosial seperti

rasa kebersamaan, partisipasi lokal, dan keterlibatan pemerintah.
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5. Wilayah dengan strategi distribusi yang responsif dan promosi aktif, seperti
Sei Jawi Dalam dan Jongkat, menunjukkan skor kepuasan dan kinerja

yang lebih tinggi dibanding wilayah yang minim sosialisasi.

5.2 Implikasi Teoritis dan Praktis
Implikasi Teoritis:

5.2.1. Penelitian ini memperkuat model integratif dalam manajemen
pemasaran publik, bahwa kemampuan dinamis pemasaran (dynamic

capability) penting dalam konteks produk intervensi pemerintah.

5.2.2. Dukungan pada Resource-Based View (RBV) dan pendekatan Capability-
Based Theory diperkuat dengan bukti empiris bahwa tidak cukup hanya memiliki

produk unggul; kemampuan pemasaran adaptif menjadi kunci.
Implikasi Praktis:

5.2.3. Dinas Ketahanan Pangan perlu meningkatkan pelatihan petugas

lapangan dalam hal komunikasi, promosi, dan pemetaan distribusi.

5.2.4. Perlu ada kolaborasi dengan tokoh lokal, RT/RW, dan koperasi dalam
menyusun strategi promosi dan pelaksanaan GPM agar lebih tepat sasaran dan

berkelanjutan.

5.2.5. Strategi positioning beras lokal harus didorong melalui narasi budaya dan

pendekatan sosial agar dapat bersaing dengan SPHP.

5.3 Keterbatasan Penelitian

5.3.1. Penelitian ini hanya mencakup beberapa wilayah di Kalimantan Barat;

generalisasi terbatas pada konteks program GPM.
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5.3.2. Data kualitatif bersifat deskriptif dari wawancara terbatas; belum mendalam
menjelaskan pengalaman spesifik tiap kelompok sosial (misal: lansia, petani, buruh

harian).

5.3.3. Penelitian hanya menggunakan regresi linear sederhana dan analisis
mediasi, belum menggunakan model SEM atau Partial Least Square (PLS) untuk

menguji hubungan kompleks.

5.4 Rekomendasi Penelitian Selanjutnya

5.4.1. Perluasan Wilayah: Lakukan penelitian lanjutan yang mencakup
kabupaten/kota lainnya di Kalimantan Barat maupun daerah lain yang

mengimplementasikan GPM/SPHP.

5.4.2. Pendekatan SEM/PLS: Gunakan model struktural (SEM) untuk menguji
hubungan lebih kompleks antar dimensi kualitas, distribusi, dan kepercayaan

terhadap program pemerintah.

5.4.3. Fokus pada Konsumen Rentan: Perlu studi khusus mengenai persepsi dan
pengalaman kelompok rentan (misalnya ibu rumah tangga miskin, lansia) terhadap

GPM dan SPHP.

5.4.4. Penguatan Data Kualitatif: Tambahkan focus group discussion (FGD),
observasi partisipatif, dan pendekatan etnografi mini agar dapat mengeksplorasi

lebih dalam persepsi sosial terhadap intervensi pemerintah.

5.5. Interpretasi (Mixed Methods)

Interpretasi Mixed Methods

Interpretasi dalam Mixed Methods melibatkan pemberian makna terhadap
temuan yang berasal dari integrasi data kuantitatif dan kualitatif. Proses interpretasi
harus mempertimbangkan bagaimana kedua jenis data saling melengkapi dan
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang fenomena yang diteliti.
Berikut adalah beberapa aspek penting dalam interpretasi Mixed Methods untuk

penelitian :
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Hasil perbandingan dan kontrasnya Temuan: Hasil statistik (koefisien regresi
yang menunjukkan pengaruh positif Dynamic Marketing Capability terhadap
Kinerja Pemasaran) dan narasi dari wawancara (Responden menjelaskan
bagaimana kemampuan beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan pasar telah
meningkatkan penjualan), perlu membandingkan dan mengkontraskan temuan ini.
Sebagai temuan mereka saling mendukung?

Selain itu perbedaan tersebut memberikan wawasan baru.

Mengidentifikasi Konvergensi dan Divergensi: Adanya temuan area dimana data
kuantitatif dan kualitatif memberikan kesimpulan yang serupa (konvergensi) dan
area di mana mereka berbeda (divergensi). Divergensi bisa sangat berharga karena
dapat menyoroti kompleksitas fenomena yang mungkin tidak terungkap hanya
melalui satu jenis data. Beberapa, kuesioner menunjukkan korelasi positif antara
Kepercayaan dan Kinerja Pemasaran, tetapi wawancara dapat mengungkapkan
bahwa kepercayaan ini sangat bergantung pada konteks hubungan jangka panjang.
Membangun Penjelasan yang Lebih Mendalam: Data kualitatif dapat membantu
menjelaskan mekanisme kausal atau proses yang mendasari hubungan antar
variabel yang ditemukan dalam analisis kuantitatif. Analisis regresi menunjukkan
pengaruh positif Persepsi INilai terhadap Kinerja Pemasaran,wawancara dapat
mengungkapkan aspek spesifik dari nilai-nilai ( kualitas produk, layanan
pelanggan) yang paling penting bagi pelanggan dan bagaimana persepsi ini

diterjemahkan menjadi keputusan pembelian.

Mempertimbangkan Konteks: Data kualitatif sangat penting untuk memahami
konteks dimana hubungan antar variabel terjadi. Wawancara atau observasi dapat
memberikan wawasan tentang faktor-faktor situasional atau budaya yang
memoderasi atau memediasi hubungan antara Dynamic Marketing Capability,
Persepsi Nilai, Kepercayaan, dan Kinerja Pemasaran. Mengingat lokasi di
Pontianak, West Kalimantan, Indonesia, konteks lokal (misalnya, preferensi

konsumen lokal, dinamika pasar regional) bisa sangat relevan.

Interpretasi yang Terintegrasi: Laporan penelitian secara eksplisit

mengintegrasikan temuan kuantitatif dan kualitatif dalam bagian interpretasi.

397



Peneliti Menghindari menyajikan hasil kuantitatif dan kualitatif secara terpisah
tanpa menghubungkannya. Menggunakan bahasa yang menunjukkan bagaimana
kedua jenis data saling melengkapi dan berkontribusi pada pemahaman yang lebih
holistik.

Interpretasi Terintegrasi:

"Analisis regresi menunjukkan bahwa Dynamic Marketing Capability memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (\beta = 0.35, p <0.01).
Temuan ini didukung oleh wawancara dengan manajer pemasaran yang
mengungkapkan bahwa kemampuan perusahaan untuk dengan cepat beradaptasi
dengan perubahan preferensi konsumen dan meluncurkan produk baru secara
efektif telah secara langsung meningkatkan pangsa pasar dan pendapatan."
"Meskipun kuesioner menunjukkan korelasi positif antara Kepercayaan dan Kinerja
Pemasaran (r = 0.42, p < 0.01), wawancara mengungkapkan bahwa kepercayaan
pelanggan di Pontianak sangat dipengaruhi oleh interaksi personal dengan staf
penjualan dan reputasi merek lokal yang telah dibangun selama bertahun-tahun. Ini
menunjukkan bahwa strategi membangun kepercayaan mungkin perlu disesuaikan
dengan konteks budaya dan regional."

Dengan mengintegrasikan pengumpulan dan analisis data kuantitatif dan kualitatif
secara cermat, serta menginterpretasikan temuan secara holistik, dapat
memperoleh pemahaman yang lebih kaya dan mendalam tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi Kinerja Pemasaran dalam konteks penelitian . Jangan ragu untuk
bertanya jika memiliki pertanyaan lebih lanjut tentang aspek spesifik dari integrasi

atau interpretasi Mixed Methods.

Desa Kapur menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap lokasi dan harga SPHP
paling tinggi dan terverifikasi dari dua pendekatan. Indikator seperti ketersediaan
dan nilai tambah GPM juga positif namun butuh penguatan dokumentatif dan

pengamatan langsung pada aspek Dynamic Marketing Capability.

Berikut adalah grafik Perbandingan Persepsi Konsumen (Skor Likert) dengan
Frekuensi Observasi Lapangan (Foto/Video) di Desa Kapur:
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1. Skor Likert (biru muda): Menunjukkan rata-rata penilaian konsumen
terhadap masing-masing indikator.
2. Frekuensi Foto (oranye): Menunjukkan seberapa sering indikator tersebut

muncul dalam dokumentasi lapangan.

Temuan Utama:

1. X1.3 (Lokasi strategis) paling tinggi baik dari segi persepsi maupun
dokumentasi — Konsumen sangat terpengaruh lokasi GPM.

2. X1.1 & X1.2 (Kualitas & Harga) kuat di persepsi, cukup kuat dalam bukti
lapangan.

3. X3.1 (Sensing/DMC) rendah dalam dokumentasi, walaupun nilai persepsi

masih baik.

Kesimpulan Akademik (untuk Bab I atau V Tesis) Fokus utama penelitian ini adalah
pada persepsi konsumen, karena persepsi merupakan dimensi paling awal dan
mendasar dalam mempengaruhi perilaku konsumen terhadap layanan publik,
khususnya dalam konteks pemasaran sosial seperti Gerakan Pangan Murah.
Dibanding loyalitas atau kepuasan yang bersifat pasca-transaksi, persepsi
berperan sebagai cerminan keberhasilan komunikasi, promosi, serta citra institusi
pemerintah dalam mengintervensi pasar pangan secara efektif.
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Marketing Capabilities (Kapabilitas Pemasaran)

Konsep Utama: Merujuk pada sekumpulan keterampilan, pengetahuan, dan proses
yang memungkinkan perusahaan untuk secara efektif mengelola dan
mengimplementasikan strategi pemasaran mereka. Ini bisa mencakup kapabilitas
inovasi produk, manajemen merek, segmentasi pasar, penetapan harga, distribusi,
dan promosi.

Kutipan Pustaka

Day, G. S. (1994). The capabilities of market-driven organizations. Journal of
Marketing, 58(4), 37-51.

Morgan, N. A., Clark, B. H., & Gooner, R. (2018). Marketing capabilities, data-
driven decision making, and firm performance. Journal of the Academy of
Marketing Science, 46(1), 52-71.

Organizational Learning (Pembelajaran Organisasi)
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Mengutip pernyataan dari buku Teece, Pisano, dan Shuen (1997) dan artikel Day
(1994).

1. Kutipan dalam Teks (In-text Citations):

Satu Penulis:

Menurut Day (1994), kapabilitas pemasaran adalah kunci keunggulan kompetitif.
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Day, G. S. (1994). The capabilitiecs of market-driven organizations. Journal of
Marketing, 58(4), 37-51.
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