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ABSTRAK

UPPKS (Usaha Peningkatan Pendapatan Keluarga Sejahtera) merupakan kegiatan ekonomi produktif yang
bertujuan meningkatkan pendapatan keluarga sejahtera dalam bentuk kelompok di lingkungan masyarakat
sederhana. Permasalahan utama yang dihadapi kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru adalah lemahnya penetrasi
pasar serta terbatasnya jangkauan wilayah pemasaran. Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan
pengurus kelompok UPPKS, strategi pemasaran produk yang diterapkan saat ini dinilai belum efektif, karena
masih banyak masyarakat di Pekanbaru yang belum mengetahui keberadaan kelompok UPPKS. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi usaha kelompok UPPKS dengan
menggunakan uji t, serta merancang strategi pemasaran produk UPPKS menggunakan pendekatan bauran
pemasaran 4P (Product, Price, Promotion, Place) dan metode TOPSIS. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel
promosi dan lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Kedua variabel ini kemudian
dijadikan alternatif utama dalam penentuan strategi pemasaran melalui analisis metode TOPSIS. Hasil
perhitungan dan analisis menunjukkan bahwa strategi promosi menjadi alternatif terbaik dengan nilai preferensi
tertinggi sebesar 0,73. Dengan demikian, strategi promosi dipilih sebagai pertimbangan utama dalam
meningkatkan pemasaran produk kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru.

Kata kunci: marketing mix, metode topsis, strategi pemasaran, uppks
ABSTRACT

UPPKS is a productive economic activity aimed at increasing the income of prosperous families through
group-based initiatives in modest community environments. The main issues UPPKS groups face in Pekanbaru
City are weak market penetration and limited marketing coverage. Based on interviews conducted with UPPKS
group administrators, the current marketing strategy for UPPKS products is considered ineffective, as many
residents of Pekanbaru are still unaware of the existence of these groups. This study aims to identify the factors
that influence the performance of UPPKS businesses using a t-test, and to design a marketing strategy for UPPKS
products through the 4P marketing mix approach (Product, Price, Promotion, Place) combined with the TOPSIS
method. The t-test results show that the promotion and place variables significantly impact marketing
performance. These two variables were selected as the primary alternatives in formulating a marketing strategy
through the TOPSIS analysis. The calculation and analysis results indicate that the promotional strategy is the
best alternative, with the highest preference value of 0.73. Therefore, the promotional strategy is chosen as the
primary consideration to improve the marketing performance of UPPKS products in Pekanbaru City.

Keywords: marketing mix, marketing strategy, topsis method, uppks.

Pendahuluan

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan dunia bisnis semakin ketat dan penuh persaingan. Perusahaan
dituntut untuk memiliki strategi dalam memenangkan pasar [1]. Para pelaku usaha baik dalam skala besar maupun
skala kecil menghadapi tantangan besar dan sulit untuk bertahan di tengah persaingan pasar yang semakin ketat.
Usaha kecil menengah (UKM) memiliki peran penting dalam menopang perekonomian nasional termasuk dalam
menciptakan lapangan pekerjaan yang baru. Para pelaku usaha harus memiliki strategi pemasaran yang inovatif
agar dapat bertahan dalam persaingan yang semakin ketat tersebut [2]. Penelitian yang dilakukan oleh [3], [4]
menunjukkan bahwa inovasi memiliki dampak signifikan terhadap kinerja dan kelangsungan hidup UKM serta
dapat menciptakan nilai tambah ekonomi. Dukungan eksternal juga memiliki peranan penting dalam memperkuat
hubungan antara inovasi dan kelangsungan hidup UKM. Inovasi merupakan elemen penting bagi perusahaan yang
ingin bertahan dalam era persaingan bebas. Faktor-faktor seperti pembelajaran dan orientasi pasar untuk produk
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yang dihasilkan dapat digunakan sebagai strategi untuk merangsang organisasi dalam berinovasi [5]. Pelaku usaha
terutama UKM perlu mengadopsi strategi pemasaran yang inovatif untuk meningkatkan daya saing.

Kesuksesan ekonomi suatu usaha, baik yang bergerak dibidang produk ataupun jasa bergantung pada
kemampuan perusahaan untuk memahami dan mengidentifikasi kebutuhan konsumen dengan tepat dengan
mengembangkan produk yang dapat memenuhi permintaan konsumen tersebut dengan biaya yang rendah.
Kemampuan ini dapat menjadi dasar dalam merancang produk atau layanan yang relevan dan mampu memenuhi
harapan konsumen. Kemampuan perusaahan dalam menanggapi permintaan konsumen secara tepat memiliki
keuanggulan kompetitif yang lebih tinggi. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk memperoleh laba
maksimal dan untuk meningkatkan volume penjualan, serta memperoleh pangsa pasar yang luas [6]. Penelitian
terkait pengembangan produk yang berfokus pada pemenuhan kebutuhan konsumen sekaligus menjaga
profitabilitas dan keberlanjutan bisnis telah dilakukan oleh [7]. Pengembangan produk yang efektif tidak hanya
meningkatkan kualitas layanan tetapi juga mempromosikan pelanggan, kepuasan konsumen, profitabilitas, dan
keberlanjutan jangka panjang. Pelaku usaha yang mampu mengintegrasikan identifikasi kebutuhan konsumen,
efisiensi produksi, inovasi produk, serta strategi pemasaran yang adaptif akan memiliki peluang yang besar untuk
meningkatkan laba, memperluas pangsa pasar dan mempertahankan keberlanjutan usaha dalam jangka panjang.
Pelaku usaha perlu mengadopsi strategi yang berfokus pada identifikasi kebutuhan konsumen dan pengembangan
produk yang efisien guna meningkatkan laba, volume penjualan dan pangsa pasar. Pendekatan ini tidak hanya
penting bagi perusahaan besar, tetapi juga bagi UKM yang menjadi tulang punggung perekonomian dan
penciptaan lapangan kerja [7].

Kegiatan pemasaran merupakan salah satu fungsi strategis yang sangat penting dalam dunia bisnis dan
menjadi penggerak utama kinerja perusahaan. Departemen pemasaran memiliki pengaruh besar dibandingkan
dengan departemen lain seperti keuangan atau R&D [8]. Pentingnya pemasaran menyebabkan para marketer
untuk terus berusaha mengelola strategi pemasaran yang tepat bagi perusahaan dalam memenuhi kebutuhan pasar
dan mencapai tujuan perusahaan [9]. Perusahaan perlu mempertimbangkan faktor internal seperti sumber daya
dan kapabilitas serta faktor eksternal seperti pasar dan persaingan dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif serta mengevaluasi dan memilih strategi pemasaran [10]. Perusahaan dengan sistem pengukuran Kinerja
pemasaran (MPMS) yang disesuaikan dengan strategi bisnisnya mampu memilih inisiatif yang lebih tepat sasaran
[11]-[13]. Sistem evaluasi ini memungkinkan organisasi untuk mengevaluasi dan mengadaptasi strategi
pemasaran secara kontinu. Kemampuan perusahaan dalam menghasilkan keuntungan dipandang sebagai suatu
kinerja pemasaran terkait dengan upaya maksimal atas penjualannya dalam konteks pemasaran menyeluruh dari
periode pemasaran tertentu [14]. Kinerja pemasaran merupakan salah satu faktor yang sering digunakan untuk
mengukur dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan agar dapat menghasilkan Kinerja pemasaran yang
optimal [15]. Kinerja pemasaran yang mencakup aspek finansial seperti laba dan aspek non-finansial seperti kepuasan
pelanggan, inovasi, dan pangsa pasar merupakan ukuran penting untuk menilai efektivitas strategi yang diterapkan. MPMS
yang efektof telah terbukti berdampak positif terhadap nilai bisnis dan daya saing serta dapat digunakan sebagai alat kontrol
yang dirancang berdasarkan evaluasi secara menyeluruh [13], [16]

Kota Pekanbaru merupakan salah satu kota yang ada di Propinsi Riau. Jumlah penduduk Kota Pekanbaru
hingga tahun 2017 mencapai 1.091.088 jiwa. Menurut Badan Pusat Statistik, untuk Usaha Mikro Kecil Menengah
(UMKM). Kota Pekanbaru menduduki posisi teratas dibandingkan dengan jumlah UMKM yang ada di Kabupaten
atau Kota lainnya di Propinsi Riau yaitu berjumlah 68.728 unit. Lemahnya penetrasi pasar dan kurang luasnya
jangkauan wilayah pemasaran menjadi permasalahan mendasar yang sering dihadapi pemilik usaha kecil, tak
terkecuali dengan kelompok Usaha Peningkatan Pendapatan Keluarga Sejahtera (UPPKS) yang juga dituntut
untuk dapat mengikuti perkembangan pasar agar dapat bertahan dan meningkatkan pendapatan. UPPKS
merupakan suatu kegiatan ekonomi produktif yang berusaha meningkatkan pendapatan yang dilakukan oleh
keluarga sejahtera secara berkelompok dilingkungan masyarakat yang sederhana. Produk yang dihasilkan oleh
kelompok UPPKS bervariasi serta para anggota UPPKS memiliki kreatifitas yang cukup tinggi di dalam
menciptakan dan mengembangkan produk. Anggota kelompok UPPKS mendapatkan binaan, arahan dan pelatihan
secara berkala oleh pemerintah melalui Dinas Pengendalian Penduduk dan KB Kota Pekanbaru maupun pihak
swasta sebagai bentuk kegiatan sosial kemasyarakatan (melalui program CSR).

Kelompok UPPKS mampu menghasilkan produk yang dapat bersaing di pasaran dan memperoleh
penghasilan tambahan yang dapat meningkatkan kesejahteraan keluarganya. Namun, tidak semua produk-produk
UPPKS dikenal oleh masyarakat luas, hal ini dikarenakan promosi yang masih terbatas. Produk UPPKS umumnya
hanya dijual pada saat adanya kegiatan bazar yang diadakan pada tingkat Kecamatan maupun bazar yang diadakan
oleh instansi-instansi pemerintahan yang ada di lingkungan Kota Pekanbaru. Anggota UPPKS berpotensi untuk
menghasilkan produk-produk yang bernilai jual dan diproduksi secara massal untuk dijual secara luas, namun
produk UPPKS kebanyakan dibuat jika ada pesanan saja sehingga tidak ada kepastian dan target dalam jumlah
produksi. Strategi pemasaran yang dilakukan oleh kelompok UPPKS masih lemah, hal ini menyebabkan
pendapatan yang diterima oleh anggota kelompok UPPKS menjadi tidak stabil. Hasil penjualan produk UPPKS
tidak pasti, umumnya besar pada saat adanya pesanan untuk kegitan bazar atau pameran saja. Permasalahan
mendasar yang dihadapi oleh para pelaku usaha kecil termasuk yang dialami oleh kelompok UPPKS di Kota
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Pekanbaru adalah lemahnya penetrasi pasar dan kurang luasnya jangkauan wilayah pemasaran. Penduduk Kota
Pekanbaru masih banyak yang belum mengetahui produk-produk yang dihasilkan oleh kelompok UPPKS. Tujuan
dari penelitian ini Adalah untuk menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi usaha UPPKS dengan
menggunakan uji-T dan merancang strategi pemasaran produk UPPKS dengan menggunakan pendekatan
Marketing Mix 4P dan TOPSIS.

Metode Penelitian

Desain Penelitian

Desain penelitian merupakan dasar dalam melakukan suatu penelitian. Desain penelitian memberikan
prosedur dalam mendapatkan informasi yang diperlukan untuk menyusun atau menyelesaikan masalah dalam
penelitian. Penelitian ini merupakan penelitian kausal dengan menggunakan metode kuantitatif deskriptif.
Penelitian kausal adalah penelitian yang hubungannya bersifat sebab akibat [17]. Pada penelitian ini terdapat
variabel independen (mempengaruhi) dan variabel dependen (dipengaruhi). Tujuan dari penelitian kausal adalah
untuk mengetahui hubungan sebab akibat dan hubungan mempengaruhi dan dipengaruhi. Desain pada penelitian
ini menggunakan single cross sectional design dikarenakan untuk pengumpulan data dari setiap elemen
populasinya dilakukan satu kali atau dilakukan pada waktu yang bersamaan [18]. Penelitian ini menjelaskan
tentang pengaruh bauran pemasaran (marketing mix 4P) terhadap kinerja kelompok UPPKS Kota Pekanbaru.

Penentuan Lokasi dan Sumber Data

Penelitian ini berlokasi di Kota Pekanbaru yaitu dilakukan pada 36 kelompok usaha yang tergabung dalam UPPKS
binaan Dinas Pengendalian Penduduk dan KB Kota Pekanbaru. UPPKS Kota Pekanbaru yang terdiri dari 36 kelompok
usaha dipilih sebagai objek penelitian dikarenakan kelompok UPPKS tersebut sudah berupaya semaksimal mungkin
dalam berproduksi namun belum dapat meningkatkan kinerja pemasarannya sehingga pendapatan yang diterima oleh
kelompok UPPKS belum maksimal, hal ini dikarenakan strategi pemasaran yang dilakukan masih sederhana.
Pelaksanaan waktu penelitian dilakukan pada bulan Juni s/d November 2021 dengan jenis data yang digunkaan
mencakup data kuantitatif dan data kualitatif. Data-data tersebut menjelaskan mengenai kondisi 36 kelompok UPPKS
yang ada di Kota Pekanbaru. Data dikumpulkan dengan menggunakan instrumen seperti kuesioner (data primer)
yang diperoleh langsung dari pengurus masing-masing UPPKS yakni Ketua, Sekretaris dan Bendahara dan
laporan dari UPPKS dan dinas terkait (data sekunder) seperti berbagai informasi, baik itu dari UPPKS
Kecamatan/Kelurahan maupun melalui Dinas Pengendalian Penduduk dan KB Kota Pekanbaru. Kombinasi antara
data primer dan data sekunder merupakan pendekatan mixed methods yang telah terbukti efektif dalam penelitian
pemasaran dan pengembangan UKM sejalan dengan penelitian UPPKS di Bergas yang dilakukan oleh [19],
menggunakan data primer melalui penyebaran kuesioner dan observasi dikombinasikan dengan data sekunder,
memberikan gambaran yang lebih menyeluruh terhadap kinerja pemasaran kelompok usaha.

Tahapan Penelitian
Metodologi penelitian merupakan penjelasan tentang tahapan-tahapan yang akan di lewati dalam melakukan

penelitian. Adapun tahapan-tahapan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Observasi: melakukan pengamatan pada UPPKS Kota Pekanbaru untuk melihat permasalahan yang ada pada
UPPKS tersebut.

2. ldentifikasi masalah: lemahnya penetrasi pasar dan kurang luasnya jangkauan wilayah pemasaran produk yang
dihasilkan oleh kelompok UPPKS kota Pekanbaru.

3. Penetapan Tujuan:

a) Menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi usaha UPPKS dengan menggunakan uji-T;
b) Merancang strategi pemasaran produk UPPKS dengan menggunakan pendekatan Marketing Mix 4P dan
TOPSIS.

4. Instrumen Pengumpulan Data : Penelitian ini dilakukan pada 36 kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru yang
tersebar pada 15 kecamatan dengan jumlah anggota mencapai 561 orang. Sehingga populasi pada penelitian
ini sebanyak 561 orang. Jumlah sampel yang akan diambil menggunakan rumus Slovin yaitu sebagai berikut
[20]:

N 561

n= = = 3L — 84,87 ~ 85 @

T 14Nz | 14561(0,1)2 661

Jumlah sampel minimal yang harus diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 85 responden. Teknik
pengambilan sampel yang akan digunakan adalah teknik pengambilan sampel purposive sampling dengan
kriteria tertentu [21], [22].

Responden akan diambil sebagai sampel apabila memenuhi kriteria sebagai berikut:
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a. Responden adalah Ketua dari setiap kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru yang tersebar pada 15

Kecamatan.

b. Responden adalah Sekretaris dari setiap kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru yang tersebar pada 15
Kecamatan.

c. Responden adalah Bendahara dari setiap kelompok UPPKS di Kota Pekanbaru yang tersebar pada 15
Kecamatan.

5. Pengolahan dan Analisis Data: pengolahan dan analisis data dilakukan setelah data didapatkan pada
pengumpulan data, kemudian data diolah dengan pendekatan bauran pemasaran Marketing Mix 4P dan
TOPSIS [23]. Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu strategi yang dapat dilakukan
meningkatkan target penjualan. Bauran pemasaran (Marketing Mix) meliputi Product, Price, Promotion dan
Place [24]. TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) memiliki prinsip bahwa
alternatif yang terpilih harus mempunyai jarak terdekat dari solusi ideal positif dan terjauh dari solusi ideal
negatif dari sudut pandang geometrik dengan menggunakan jarak Euclidean untuk menentukan kedekatan
relatif dari suatu alternatif dengan solusi optimal. Dalam metode TOPSIS, alternatif yang paling optimal
adalah yang paling dekat dengan solusi ideal positif dan yang paling jauh dari solusi ideal negatif. Karena itu
TOPSIS dipilih sebagai metode pemilihan alternatif kriteria terbaik [25]. Analisa data dilakukan untuk
membahas dan menjelaskan hasil yang diperoleh dari pengolahan data. Analisis hasil pengolahan data ini
bertujuan untuk membahas dan menjelaskan serta menjawab pertanyaan dari perumusan masalah dan tujuan
yang telah ditetapkan. Analisis dilakukan berdasarkan hasil dari Marketing Mix 4P dengan melakukan
perancangan strategi berdasarkan pengolahan data menggunakan metode TOPSIS.

Hasil Dan Pembahasan

Pengujian Kuesioner
Pengujian kuesioner dilakukan melalui 2 tahapan yaitu uji validitas dan reliabilitas. Hasil uji validitas dan
reliabilitas pada penelitian ini adalah sebagai berikut.
1. Uji validitas
Dasar pertimbangan untuk mengukur valid tidaknya kuesioner adalah dengan membandingkan antara r hitung
terhadap r tabel, jika r hitung > r tabel maka dapat dinyatakan valid [26]. Rekapitulasi hasil uji validitas
disajikan pada Tabel 1.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

No Pernyataan R hitung R tabel Keterangan
1 X1.4 0,558 0,189 Valid
2 X1., 0,616 0,189 Valid
3 X1.3 0,727 0,189 Valid
4 X1.4 0,643 0,189 Valid
5 X115 0,643 0,189 Valid
6 X1 0,762 0,189 Valid
7 X1.7 0,756 0,189 Valid
8 X2.4 0,564 0,189 Valid
9 X2., 0,691 0,189 Valid
10 X2.3 0,765 0,189 Valid
11 X2.4 0,634 0,189 Valid
12 X2.5 0,685 0,189 Valid
13 X2.6 0,618 0,189 Valid
14 X3.1 0,546 0,189 Valid
15 X3.2 0,746 0,189 Valid
16 X3.3 0,724 0,189 Valid
17 X3.4 0,689 0,189 Valid
18 X35 0,731 0,189 Valid
19 X4.1 0,788 0,189 Valid
20 X4., 0,729 0,189 Valid
21 X4.3 0,486 0,189 Valid
22 Y1, 0,684 0,189 Valid
23 Y1., 0,644 0,189 Valid
24 Y1ls 0,699 0,189 Valid
25 Y14 0,748 0,189 Valid
26 Yls 0,683 0,189 Valid
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27 Yle 0,476 0,189 Valid

Nilai r tabel pada Tabel 1 didapat dari hasil interpolasi dengan jumlah sampel 108 responden pada o = 5%,
sehingga r tabel yang diperoleh sebesar 0,189. Nilai pernyataan item variabel penelitian berada diatas nilai ripe
yang sebesar 0,189 (rhitung > Ftavel), S€hingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dari variabel penelitian
ini adalah valid dan dapat dilakukan pengujian data lebih lanjut [27].

2. Uji reliabilitas
Nilai cronbach s alpha > 0,7 yaitu sebesar 0,912 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam
penelitian ini adalah realibel, sehingga seluruh item pernyataan dari variabel penelitian ini dapat digunakan
untuk analisis data lebih lanjut [28].

Uji  Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan sebelum melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. Uji asumsi
klasik yang dilakukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Uji Normalitas
Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan uji Uji K-S atau Model One
Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil uji normalitas disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

N 108
Normal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation .86225012
Most Extreme Differences Absolute .068
Positive .068
Negative -.060
Test Statistic .068
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢¢

Data terdistribusi normal jika nilai signifikansi atau probabilitas diatas 0,05. Hasil uji normalitas pada penelitian
ini diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.200, artinya seluruh variabel dalam penelitian ini mempunyai
nilai signifikansi sebesar 0,260 dimana nilai tersebut > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh data
variabel pada panelitian terdistribusi secara normal, maka model regresi dalam penelitian ini dapat digunakan
[29], [30].

2. Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk melihat hubungan langsung (korelasi) yang sangat kuat antara variabel
independen [31]. Hasil uji multikolinearitas disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF

1 (Constant) -2.111 1.045 -2.021 .046
X1 -.010 041 -.009 -.236 .814 540 1.852
X2 -.044 .040 -.040 -1.107 271 .657 1.521
X3 .854 .048 742 17.922 .000 505 1.982
X4 .802 .086 353 9.362 .000 .609 1.643

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari masing-masing variabel dependen
lebih kecil dari 10 (VIF < 10) dan nilai tolerance semua variabel bebas mendekati 1, sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas atau gejala korelasi antar variabel bebas tersebut.

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance
dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Hasil uji heteroskedastisitas disajikan pada Tabel 4.

249



Jumal Teknologi dan Manajemen Industri Terapan (JTMIT) Vol. 4, No. 1, Maret 2025 pp. 245 - 254
P-ISSN: 2829-0232  E-ISSN: 2829-0038

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant .015 .008 1.892 .061
X1 -.005 024 -.045 -.195 .846
X2 -.021 024 -.180 .883 .379
X3 .053 .029 -.336 -1.835 .069
X4 -3.763E-5 .000 332 -1.583 117

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 4 menunjukkan bahwa dengan menggunakan metode
Glejser diperoleh nilai signifikansi dari masing-masing variabel bebas (variabel independen) lebih besar
dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas sehingga model regresi
dalam penelitian ini dapat digunakan.

Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 25.00 for windows diperoleh
persamaan koefisien regresi linier berganda yaitu sebagai berikut:

Y =-2,111 + (-0,1)X; + (-0,044) X, + 0,854 X3 + 0,802X4 + € 2

Hasil uji regresi berganda disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant -2.111 1.045 -2.021 .046
X1 -.010 041 -.009 -.236 .814
X2 -.044 .040 -.040 -1.107 271
X3 .854 .048 -.742 17.922 .000
X4 .802 .086 .353 9.362 .000

Berdasarkan hasil pengolahan data, maka variabel promosi merupakan variabel yang paling dominan pengaruhnya

terhadap kinerja pemasaran karena koefisien regresinya paling besar dibandingkan dengan variabel yang lain yaitu
sebesar 0,854.

Analisis Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama
menjelaskan variabel dependen. Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan F niwung dan F el [32]. Hasil
Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. Hasil Uji Hasil Uji Statistik F

ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 813.661 4 203.415 263.373 .000P
Residual 79.552 103 772
Total 893.213 107

Hasil pengolahan uji statistik F diperoleh nilai F-hitung sebesar 263.373 dan nilai F-tabel sebesar 0,189 atau dapat
juga dilihat dari nilai signifikan yang kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran
(4P) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap kinerja pemasaran.
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Analisis Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar hubungan dari beberapa variabel dalam
pengertian yang lebih jelas. Koefisien determinasi akan menjelaskan seberapa besar perubahan atau variasi suatu
variabel dapat dijelaskan oleh perubahan atau variasi pada variabel yang lain [33]. Koefisien determinasi yang
digunakan adalah Adjusted R-squared. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?) disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .9542 911 .907 .87883

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hubungan antara variabel independen terhadap variabel
dependennya yaitu sebesar 0,954 (95,4%) artinya variasi variabel tak bebas mampu dijelaskan oleh variasi
variabel bebasnya sebesar 95,4% dan sisanya sebesar 4,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar model.

Analisis Uji Signifikansi Secara Parsial (Uji Statistik t)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial berpengaruh nyata
atau tidak terhadap variabel dependen. Derajat kepercayaan yang digunakan pada penelitian ini adalah 0,05.
Apabila nilai signifikan lebih kecil dari derajat kepercayaan maka hipotesis alternatif dapat diterima, yang
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara parsial mempengaruhi variabel dependen [34]. Hasil uji
signifikansi secara parsial (uji t) disajikan pada Tabel 8.

Tabel 8. Hasil Uji Statistik t

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -2.111 1.045 -2.021 .046
X1 -.010 .041 -.009 -.236 814
X2 -.044 .040 -.040 -1.107 271
X3 .854 .048 -.742 17.922 .000
X4 .802 .086 .353 9.362 .000

Hasil pengolahan uji statistik t diperoleh bahwa adanya dua variabel independen yang berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen, yaitu variabel promosi dan variabel lokasi. Hasil penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian [35]. Variabel produk dan variabel harga tidak berpengaruh secara signifikan dikarenakan
nilai signifikannya lebih besar dari 0,05. Variabel promosi dan variabel lokasi menjadi variabel prioritas dalam
pengembangan strategi pemasaran karena pada saat ini persaingan semakin ketat, banyak produk-produk sejenis
yang beredar di pasaran dengan harga bersaing. Dengan meningkatkan kedua variabel yang berpengaruh
signifikan dan mempertimbangkan variabel yang tidak berpengaruh signifikan maka UPPKS diharapkan dapat
meningkatkan loyalitas kinerja pemasaran terutama meningkatkan penjualan produk UPPKS.

Analisis Perancangan Strategi Pemasaran dengan Metode TOPSIS

Perhitungan strategi pemasaran pada penelitian ini dilakukan menggunakan metode TOPSIS (Technique for
Order Preference by Similarity to ldeal Solution). Metode ini dipilih karena kemampuannya dalam menentukan
alternatif terbaik dari beberapa pilihan berdasarkan kedekatan relatif dengan solusi ideal positif dan menjauhi
solusi ideal negatif. Alternatif yang dianalisis adalah variabel promosi dan variabel lokasi, karena kedua variabel
tersebut terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap Kinerja pemasaran berdasarkan hasil uji regresi
sebelumnya. Proses perhitungan TOPSIS mempertimbangkan penilaian responden ahli (pakar) dan preferensi
perusahaan. Hasil analisis menunjukkan bahwa alternatif pertama, yaitu strategi promosi, memiliki nilai preferensi
tertinggi sebesar 0,73, yang menandakan bahwa strategi ini paling mendekati solusi ideal positif dibandingkan
alternatif lainnya. Nilai preferensi ini menjadi dasar pengambilan keputusan bahwa strategi promosi menjadi
prioritas utama yang direkomendasikan untuk diterapkan oleh kelompok UPPKS Kota Pekanbaru.

Strategi promosi memiliki berbagai implikasi praktis, termasuk peningkatan visibilitas produk, keterlibatan
konsumen, dan pertumbuhan penjualan. Strategi promosi dapat diwujudkan melalui berbagai kegiatan, seperti
promosi langsung, digital marketing, partisipasi dalam bazar atau pameran, penyebaran brosur atau katalog, serta
program insentif untuk pelanggan. Pendekatan ini sesuai dengan prinsip engagement marketing, di mana interaksi
langsung dengan konsumen dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas terhadap produk maupun merek [36]
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Beberapa rancangan strategi promosi yang dapat diimplementasikan oleh UPPKS Kota Pekanbaru dalam
melakukan pemasaran produknya adalah sebagai berikut:
1) Promosi penjualan secara langsung

Promosi penjualan dapat memperkuat interaksi personal dengan konsumen, melalui:

a. Deep Interaction yaitu melalui tatap muka dan interaksi personal, dengan cara promosi ini
memungkinkan penyampaian informasi lebih persuasif dan fleksibel

b. Expo dan sosialisasi dilingkungan kampus/sekolah, menunjukkan bahwa face-to-face-selling terbukri
efektif dalam meningkatkan engagement dan konversi mahaasiswa [37]

2) Promosi secara Online (Digital Marketing)

a.  Promosi secara online dapat dilakukan melalui media sosial (Facebook, Instagram) membentuk eWOM
dan efektif mempengaruhi keputusan pembelian [38]. Penggunaan media sosial memungkinkan interaksi
dua arah dan engagement yang tinggi antara brand dan audiens.

b.  Promosi secara Online atau Digital Marketing berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan,
berdasarkan hasil penelitian pada studi CV. Sinar Terang Gresik. Digital marketing maupun strategi
promosi tradisional sama-sama menunjukkan dampak positif signifikan [39]. Strategi promosi secara
Online memungkinkan jangkauan luas, terpadu, dan real-time, sesuai perkembangan teknologi
pemasaran modern.

3) Mengikuti Bazar /Pameran
Strategi promosi melalui bazar atau pameran merupakan strategi yang termasuk dalam kelompok
experience/engagement marketing, yang menciptakan pengalaman interaktif dan emosional bagi konsumen.

Pengalaman langsung memperkuat keterlibatan konsumen dan citra merek [40]. Memberi pengalaman

langsung kepada konsumen, memperkuat keterlibatan emosional dan kepercayaan terhadap produk dan efektif

dalam membangun relasi jangka panjang
4) Memberikan Brosur dan Katalog

Memberikan brosur atau katalog secara fisik memuat infromasi produk secara ringkas dan mudah diakses.

Strategi ini relevan dalam menyebarkan informasi ke pasar lokal dan termasuk dalam elemen advertising

dalam promotional mix yang efektif dalam menyebarkan informasi produk secara praktis dan terarah [41],

[42].

5) Program Intensif untuk Pelanggan
Pemberian reward atau diskon mendorong loyalitas dan mendorong pembelian ulang, efektif dalam menarik
konsumen dalam jangka pendek maupun menengah sehingga dapat meningkatkan frekuensi transaksi [43].

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa dari keempat variabel dalam
bauran pemasaran (marketing mix 4P), yaitu produk, harga, promosi, dan lokasi, terdapat dua variabel yang
terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap kinerja pemasaran, yaitu promosi dan lokasi. Hasil uji T
menunjukkan bahwa faktor promosi dan lokasi memiliki peran penting dalam meningkatkan keberhasilan
pemasaran, sedangkan variabel lainnya tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Hasil temuan ini
mempertegas bahwa dalam konteks pemasaran yang dijalankan oleh UPPKS, strategi promosi yang tepat dan
pemilihan lokasi yang strategis menjadi kunci utama dalam mencapai hasil pemasaran yang lebih optimal.

Selanjutnya, perancangan strategi pemasaran dilakukan dengan menggunakan metode TOPSIS. Metode ini
dipilih karena mampu memberikan dasar pertimbangan yang lebih objektif dengan menggabungkan penilaian
responden ahli (pakar) serta preferensi perusahaan dalam menentukan alternatif strategi yang paling tepat. Hasil
analisis dengan menggunakan TOPSIS menunjukkan bahwa strategi promosi menjadi alternatif strategi yang
paling unggul, karena memperoleh nilai preferensi tertinggi dibandingkan dengan strategi lainnya. Dengan
demikian, fokus utama pengembangan pemasaran UPPKS diarahkan pada penguatan aspek promosi. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran UPPKS sangat ditentukan oleh strategi promosi yang
dirancang dengan baik dan didukung oleh pemilihan lokasi yang tepat. Kedua faktor tersebut tidak hanya
memengaruhi peningkatan kinerja pemasaran secara langsung, tetapi juga dapat menjadi dasar dalam pengambilan
keputusan strategis bagi keberlanjutan usaha. Dengan demikian, implementasi dari strategi promosi yang terpilih
diharapkan mampu memberikan kontribusi nyata dalam meningkatkan daya saing serta memperluas pasar UPPKS
di masa mendatang.
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