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Abstract

This study aims to determine the effect of brand image, brand trust and competitive prices on
marketing performance in MSME snacks, namely micro businesses of the Semprong and Talas Stik
types of snacks in Pontianak City. In this study the authors used quantitative methods. For the
sampling technique using purposive sampling technique with a total sample of 125 respondents,
namely the snack food retailers. The data analysis technique used is quantitative method with
descriptive statistical analysis, validity and reliability tests, classic assumption test, multiple linear
regression analysis, correlation and coefficient of determination as well as hypothesis testing in
the form of F test and t test with SPSS 22 program. Based on the results of analysis and The
discussion shows that brand image, brand trust and competitive prices have a significant and
positive effect on marketing performance.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust dan harga
kompetitif terhadap kinerja pemasaran pada UMKM makanan ringan yaitu usaha mikro jenis
snack Semprong dan Stik Talas di Kota Pontianak. Dalam penelitian ini penulis menggunakan
metode kuantitatif. Untuk teknik pengambilan sampel mengunakan teknik purposive sampling
dengan jumlah sampel 125 responden yaitu para pengecer makana ringan tersebut. Teknik
analisis data yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan analisis statistik deskriptif, uji
validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, korelasi dan
koefisien determinasi serta uji hipotesis berupa uji F dan uji t dengan program SPSS 22.
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan menunjukkan bahwa brand image, brand trust dan
harga kompetitif berpengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja Pemasaran.

Kata kunci: brand image, brand trust, dan harga kompetitif

A. Pendahuluan
Pada masa setelah Pandemi ini masih banyak perusahaan yang melakukan PHK
terhadap perkerjanya akibat krisis ekonomi yang berdampak pada ekonomi Indonesia
sehingga Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi kegiatan usaha dengan jumlah
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peminat yang tinggi. Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) berperan penting dalam
pertumbuhan dan pengembangan ekonomi suatu wilayah dan telah diakui masyarakat
luas. tidak hanya di negara-negara berkrmbang seperti indonesia tetapi juga di negara
maju. Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Kota Pontianak pada sektor makanan
ringan sendiri memiliki ribuan unit yang tersebar di berbagai wilayah. Saat ini masyarakat
lebih memilih berbisnis sebagai pengusaha ketimbang bekerja dengan seseorang atau
perusahaan sebagai karyawan, sebagai pembisnis akan memiliki peluang sukses yang lebih
tinggi dan resiko yang akan dihadapi juga akan tinggi. Makanan ringan menjadi salah satu
produk makanan yang paling mudah dijual dengan alasan bahwa makanan ringan bermodal
kecil, makanannya awet dan tidak membutuhkan banyak perawatan karena terbungkus
dengan baik.

Masyarakat dapat membeli makanan ringan di warung-warung ataupun supermarket
terdekat yang tersebar disetiap wilayah. Makanan ringan memiliki jenis produk atau merek
yang beragam seperti keripik, kerupuk, semprong, stik talas, dan amplang maka untuk
memutuskan makanan mana yang akan dibeli masyarakat akan mencari informasi terlebih
dahulu.

. Kajian Teoritis
Brand Image

Citra merek atau brand image merupakan kesan positif atas merek produk yang
ditanamkan perusahaan ke benak konsumen. Konsumen mengukur merek dengan
pertimbangan dalam memlilih atau menilai citra merek suatu produk dengan kesan yang
positif dibidangnya, seperti reputasi produk dan keunggulan produk serta mudah dikenali.

Menurut Keller (2013:3), brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu merek
yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen. Citra merek
merupakan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen tentang obyek produk yang
telah dirasakanya. Citra merek mampu membentuk persepsi positif dan kepercayaan
konsumen terhadap produk atau jasa yang akan memperkuat loyalitas merek. Loyalitas
merek dapat membentuk image yang baik, tepat dan sesuai dengan selera konsumen
terhadap produk dan jasa yang dihasilkannya. Image atau citra adalah suatu gambaran,
penyerupaan kesan utama atau garis besar, bahkan bayangan yang dimiliki oleh seseorang
tentang sesuatu, oleh karena itu citra atau image dapat dipertahankan. Menurut Kotler and
Keller (2012:315), Brand image adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Suatu
brand image yang kuat dapat memberikan keunggulan utama bagi bank salah satunya dapat
menciptakan keunggulan bersaing. Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap
merek suatu produk yang dibentuk dari informasi yang didapatkan konsumen melalui
pengalaman menggunakan produk tersebut. Berdasarkan pengertian tersebut
menunjukkan bahwa suatu merek akan kuat apabila didasarkan pada pengalaman dan
mendapat informasi yang banyak.

Aspek-aspiek yang diukur dari citra merek terdiri dari: “Kekuatan (strengthness),
Keunikan (uniqueness), dan Keunggulan (favorable).” Kotler & Keller (2012: 189). Tiga
aspek-aspek menjadi tolak ukur untuk mengetahui citra suatu merek. Kekuatan merupakan
kelebihan yang tidak dimiliki merek lain yang bersifat wujud. Keunikan merupakan hal
yang dimiliki suatu merek yang menjadi pembeda produk dari pesaing lain. Keunggulan
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merupakan keistimewaan suatu produk oleh konsumen sehingga produk sering dicari dan
bahkan menjadi produk favorit konsumen.

Terdapat enam tingkatan pada sebuah citra merek, seperti dijelaskan berikut: “Atribut
(attributes), Manfaat (benefit), Nilai (value), Budaya (culture), Personal (personality), dan
Pemakai (user)” Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:243). Keenam tingkatan citra
merek ini dapat dengan jelas diketahui. Atribut yang ada untuk meningkatkan citra merek,
manfaat dari atribut yang ada harus menjadi fungsional, nilai suatu merek juga akan
dinyatakan baik, budaya akan muncul saat suatu merek memiliki nilai yang baik, personal
konsumen akan terpengaruh oleh budaya, dan pemakai akan senantiasa membeli atau
menggunakan produk tersebut.

Indikator dari brand image ada tiga yaitu sebagai berikut: “Citra pembuat (Corporate
Image), Citra produk / konsumen (product Image), dan Citra pemakai (User Image)” Aaker
dan Biel (2009: 71). Indikator dari citra merek di atas terdiri dari tiga penunjuk. Citra
pembuat yaitu sekumpulan orang atau produsen pada suatu persuhaan untuk membuat
barang dan jasa yang citranya berdasarkan persepsi konsumen, citra produk/konsumen
yaitu perusahaan yang memasarkan produk untuk konsumen sehingga timbullah persepsi
terhadap merek, dan citra pemakai yaitu perusahaan yang membuat suatu produk dengan
manfaat yang jelas sehingga persepsi konsumen tumbuh.

Brand Trust

Kepercayaan merek atau brand trust adalah kemampuan suatu merek untuk membuat
konsumen setia dan yakin akan produk yang dipakai atau dikonsumsi dapat memenuhi
harapan mereka, harapan yang terpenuhi konsumen percaya bahwa merek tersebut dapat
selalu mampu memproduksi barang dengan kualitas yang diinginkan.

Brand Trust (kepercayaan merek) merupakan “komponen penting dalam ekuitas
merek dan merupakan salah satu dasar dari pengembangan dan pembentukan loyalitas
merek” (Reast, 2003). Kepercayaan merek (Brand Trust) didefinisikan “sebagai suatu
perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat dari interaksinya dengan sebuah merek,
yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung
jawab atas kepentingan dan keselamatan dari konsumen” (Delgado-Ballester et al, 2003).

Reast (2005) mengemukakan bahwa dasar pembentuk dari kepercayaan merek
terdiri dari dua dimensi utama, yakni credibility (kredibilitas) dan performance satisfaction
(kepuasan akan kinerja). Indikator dari brand trust ada tiga yaitu sebagai berikut:
“Karakteristik Merek (Brand Characteristic), Karakteristik Perusahaan (Company
Characteristic), dan Karakteristik Konsumen Merek (Consumer-Brand Characteristic)” Lau
dan Lee (2007) yang dikutip oleh Pradana Dedhy, Syarifah Hudayah, dan Rahmawati
(2017). Karakteristik merek merupakan peranan penting bagi suatu merek dalam
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai merek karena
dipengaruhi penilaian yang dilakukan konsummen sebelumnya, karakteristik perusahaan
merupakan pengaruh yang didapatkan perusahaan dari pengetahuan konsumen terhadap
perusahaan yang kemungkinan pada tinggi rendahnya penilaian merek perushaan, dan
karakteristik konsumen merek suaru hubungan penilaian perusahaan tidaklah satu arah,
setiap kelompok saling mempengaruhi sehinga karakteristik konsumen merek dapat
memengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek.
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Harga Kompetitif

Harga kompetitif adalah penetapan harga produk dengan memperhatikan harga rata-
rata produk dari industri sejenis lainnya sebagai patokan harga dalam strategi perusahaan.
Konsumen akan tetap membeli suatu produk dengan harga yang relatif stabil dan akan
berbalik haluan kepada produk lain bila harga produk melebihi harga kompetitor atau
harga rata-rata produk di pasaran. Harga merupakan “satuan moneter atau ukuran lainnya
yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan
jasa” (Dinawan, 2010). Dijelaskan bahwa “konsumen akan menilai harga produk adalah
kompetitif apabila harga yang ditetapkan layak dengan kualitas produknya dan tidak
kalah dengan harga yang ditetapkan para pesaing atas produk” (Sasongko, 2013). Strategi
penetapan harga memiliki tiga strategi sebagai berikut: “Harga berbasis nilai pelanggan,
harga berbasis biaya, dan harga berbasis kompetisi” Kotler & Amstrong (2017: 52).
Ketiga strategi diterapkan untuk hasil yang maksimal. Harga berbasis nilai pelanggan
yaitu harga ditetapkan sesuai dari persepsi yang timbul dari konsumen bukan dari biaya
penjualan, harga berbasis biaya yaitu harga ditetapkan sesuai biaya yang dibebankan
produksi dan penjualan, dan harga berbasis kompetisi yaitu harga ditetapkan didasarkan
dari unsur pesaing dan pemasaran. Metode penetapan harga ada empat diantaranya
sebagai berikut: “Penetapan Harga Mark Up (Mark Up Pricing), Penetapan Harga
Tingkat Pengembalian Sasaran (Target return pricing), Penetapan Nilai Harga Anggapan
(Perceivid Value Pricing), dan Penetapan Harga Nilai (Value Pricing)” (Kotler dan
Keller, 2016:497). Indikator dari harga sebagai berikut: “Harga terjangkau oleh
kemampuan daya beli konsumen, Kesesuaian antara harga dengan kualitas, dan Harga
memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis.” Kotler dan Amstrong (2016: 278).
Dari ketiga indikator tersebut bisa menjadi penunjuk dalam menetapkan harga. Harga
terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen merupakan harga yang tepat sehingga
konsumen tidak merasa terbenani karena harga yang terjangkau, kesesuaian antara harga
dengan kualitas merupakan harapan dari konsumen kepada produsen untuk menghasilkan
produk yang berkualitas dengan disesuaikan dengan harga jual dan nilai guna produk
yang disesuaikan dengan harga yang ada dan harga memiliki daya saing dengan produk
lain yang sejenis merupakan harga saing yang harus disesuaikan dengan pasar
dan penerapan harga yang strategis sehingga dapat bertahan melawan pesaing.

Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran adalah segala upaya pemasaran suatu asosiasi diharap adanya
umpan balik tentang kinerja yang telah dilaksanakan. “Kinerja pemasaran adalah suatu
ukuran prestasi yang diperoleh perusahaan dari adanya aktifitas proses pemasaran” (Gao,
2010:30).

Hal penting dari kinerja pemasaran secara umum untuk melihat Kkinerja suatu
perusahaan dalam pemasaran sudah sejauh mana. “Pentingnya kinerja pemasaran adalah
merupakan faktor yang seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari strategi
perusahaan pada umumnya selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang
unggul” (Liao, et al, 2011:71).
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C. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan metode kuantitatif yang juga
dinamakan metode tradisional karena metode ini sudah cukup lama digunakan. Metode
kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positif yang
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. Metode ini disebut metode
kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik
(Sugiono, 2009).

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan data primer yang diperoleh
dari kuesioner yang disebarkan ke produsen usaha mikro jenis Kue Semprong dan Stik
Talas di Kota Pontianak. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh UMKM makanan
ringan di Kota Pontianak. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah purpose sampling dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 125 responden.
Skala yang dipakai adalah skala Likert, kuesioner disusun dengan menggunakan lima
alternatif jawaban, yaitu: SS (sangat setuju) dengan nilai 5, S (setuju) dengan nilai
4,N(netral) dengan nilai 3, KS (kurang setuju) dengan nilai 2, TS (tidak setuju) dengan nilai
1. Pengujian instrumen dengan uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda, korelasi dan koefisien determinasi serta uji hipotesis berupa uji F
dan uji t dengan program SPSS 22.

D. Pembahasan

Tabel 1. Tanggapan Jawaban Responden

Indikator Bobot Indeks Rata-rata
Jawaban | Jawaban
Brand Image (X1)
1. Citra Pembuat 1.018 8,14 806
2. Citra Produk/Konsumen 1.007 8,06 !
3. Citra Pemakai 996 7,97

Keterangan : Rata- rata responden memberikan persepsi

tinggi terhadap variabel

Brand Image

Brand Trust (X2)

1. Karakteristik Merek 958 7,66 787
2. Karakteristik Perusahaan 988 7,9 ’

3. Karakteristik Konsumen Merek 1.006 8,05

Keterangan: Rata- rata responden memberikan persepsi

tinggi terhadap variabel

Brand Trust
Harga Kompetitif (X3)
1. Harga terjangkau oleh kemampuan daya 1.116 8,93
beli konsumen 858
2. Kesesuaian antara harga dengan kualitas 1.058 8,46 ’
3. Harga memiliki daya saing dengan produk
lain yang sejenis 1.044 8,35

Kompetitif

Keterangan : Rata-rata memberikan persepsi tinggi terhadap variabel Harga
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Indikator Bobot Indeks Rata-rata
Jawaban | Jawaban
Kinerja Pemasaran (Y)
1. Jumlah Penjualan 1.039 8,31
2. Jumlah Penjual 1.018 8,14 8,16
3. Pengembangan Usaha 1.025 8,2
4. Jangkauan Wilayah Pemasaran 1.007 8,06
Keterangan: Rata- rataresponden memberikan persepsi tinggi terhadap variabel
Kinerja Pemasaran

Sumber: Data Olahan, 2023

Berikut merupakan hasil dari pengujian statistik terhadap variabel kualitas hubungan
pelanggan, brand trust dan keputusan transaksi yang digunakan dalam penelitian ini dalam

Tabel 2 :
Tabel 2. Hasil Uji Statistik
Uji Validitas _
X11= 0,844 X2.1= 0,857 X31= 0,774 i‘“; 8'22%
X12= 0,867 X22= 0,837 X32=0,810 Y:j - 0,601
X13= 0,775 X23=10,747 X33=10,703 Yss= 0,809
Uji Reliabilitas
Nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 0,820
Uji Normalitas
Uji Kolmogorov-Smirnov test (K-S test or KS 0,200
test)
Uji Multikolinearias
Tolerance
VIF X1=0,764 X2=0,862 X3.=0,878
X1=1.309 X2 =1.160 X3.=1.139
Uji Heteroskedastisitas
X1= 0,245 X2=0,008 X3=0,346
Uji Autokorelasi
Uji Durbin Watson 1,835 1,7574 <
1,835< 2,165
Korelasi | X1=0,000 X2=10,000 X3=10,000
Koefisien Deteminasi (R2) R Square (%) =0,374 atau sama
dengan 37,4%.
Regresi Linier Berganda X1=0,187 X2=0,359, X3=0,523
F F hitung = | Sig<0,05=0,000
24,617
Ujit X1=2.235 Xo=4.356 X3=4.696
Sig=0,027 Sig=0,000 Sig=0,000

Sumber: Data Olahan, 2023
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Menurut Keller (2013: 3), brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu merek
yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen. Menurut Gao
(2010:30), kinerja pemasaran adalah suatu ukuran prestasi yang diperoleh perusahaan
dari adanya aktifitas proses pemasaran. Pada penelitian ini mendapatkan hasil bahwa
brand image tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan adanya
ketidak keselaran dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sri Meilina Sari
(2011), membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan siginifikan terhadap
kinerja pemasaran. Citra merek tidak dapat secara cepat ditanamkan dalam pikiran
konsumen dalam waktu semalam atau disebarkan melalui satu media saja. Sebaliknya, citra
merek tersebut harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi yang tersedia dan
disebarkan secara terus menerus karena tanpa citra yang kuat sangatlah sulit bagi sebuah
perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah
ada, Perkembangan UMKM di Pontianak sempat pengalami penurunan yang dratis di tahun
2021, hal ini dikarenakan salah satunya ada dampak COVID-19. Maka dari itu, peran
pemasar dalam membangun citra merek perlu ditingkatkan seperti memanfaatkan semua
media yang ada agar dapat semakin dikenal oleh anggota UMKM lainnya.

Menurut Delgado-Ballester et al (2003), kepercayaan merek (brand trust)
didefinisikan sebagai suatu perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat dari
interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut
dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari
konsumen. Kemudian, menurut Reast (2003) brand trust (kepercayaan merek) merupakan
komponen penting dalam ekuitas merek dan merupakan salah satu dasar dari
pengembangan dan pembentukan loyalitas merek. Pada penelitian ini mendapatkan hasil
bahwa brand trust berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan adanya
keselaran dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Prophetoa, Arfendo., Dwi
Kartini, Sucherlyb and Yevis Marty Oesmanb (2019) membuktikan bahwa demikian juga
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, semakin
besar kepercayaan mahasiswa terhadap perguruan tinggi swasta justru dapat
meningkatkan kinerja pemasaran. Apabila ditinjau dari penyebaran kuesioner yaitu dari
lama usaha UMKM yang dijalankan mayoritas selama 3-6 tahun. Dalam waktu tersebut
menunjukkan anggota UMKM cukup loyal sehingga banyak perubahan yang dihadapi.
Perubahan-perubahan sosial, lingkungan yang dialami anggota UMKM dapat
mempengaruhi brand trust atau kepercayaan merek.

Harga kompetitif adalah penetapan harga produk dengan memperhatikan harga rata-
rata produk dari industri sejenis lainnya sebagai patokan harga dalam strategi perusahaan.
Konsumen akan tetap membeli suatu produk dengan harga yang relatif stabil dan akan
berbalik haluan kepada produk lain bila harga produk melebihi harga kompetitor atau
harga rata-rata produk di pasaran. Namun, harga dapat berubah karena faktor ekonomi
sehingga menjadi tidak stabil. Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 278) menyatakan
bahwa indikator dari harga sebagai berikut: “Keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas produk, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan manfaat.” Dari
keempat indikator di atas bisa menjadi penunjuk dalam menetapkan harga. Keterjangkauan
harga merupakan harga yang tepat sehingga konsumen tidak merasa terbenani karena
harga yang terjangkau, keseuaian harga dengan kualitas produk merupakan harapan dari
konsumen kepada produsen untuk menghasilkan produk yang berkualitas dengan
disesuaikan dengan harga jual, daya saing harga merupakan harga saing yang harus
disesuaikan dengan pasar dan penerapan harga yang strategis sehingga dapat bertahan
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melawan pesaing, dan kesesuaian harga dengan manfaat merupakan nilai guna produk
yang disesuaikan dengan harga yang ada. Maka dari itu, peran kinerja pemasaran
dibutuhkan untuk menyesuaiakan indikator harga anggota UMKM terbantu dalam
menentukan harga.

E. Penutup

Hasil analisis dan pembahasan yang di lakukan oleh penulis mengenai Korelasi Brand
Image, Brand Trust Dan Harga Kompetitif Terhadap Kinerja Pemasaran Pada UMKM
Makanan Ringan di Kota Pontianak dengan studi kasus pada jenis usaha mikro produsen
Kue Semprong dan Stik Talas di Kota Pontianak menunjukkan bahwa brand trust
berpengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja Pemasaran sedangkan variabel brand
image dan harga kompetitif tidak berpegaruh terhadap pemasaran pada UMKM makanan
ringan jenis snack Semprong dan Stik Talas di Kota Pontianak.

Selain itu, UMKM hendaknya dapat meningkatkan brand image yang lebih baik dimata
konumen, seperti memberikan kualitas dan rasa makanan ringan tetap terjaga sehingga
kepercayaan pelanggan terhadap kinerja juga akan meningkatkan. Perusahaan juga
hendaknya menyesuaikan harga produk dengan kompetitor, produk yang ditawarkan
memilih harga yang sesuai dengan kualitas dan kuantitas produk sehingga pelanggan akan
merasa bahwa nilai yang didapat sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. Dalam
penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambah variabel-variabel baru yang tidak
digunakan dalam penelitian ini yaitu brand image, brand trust, dan harga tidak mampu
menjelaskan sepenuhnya pengaruh terhadap keputusan pembelian.
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