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 UMKM kuliner memiliki peran penting dalam perekonomian, namun 
masih banyak yang menghadapi kendala dalam strategi pemasaran. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi STP 
(Segmentation, Targeting, Positioning) pada UMKM Es Kelapa Muda 
Bang Uchup di kawasan Gading Serpong. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa segmentasi pasar UMKM berfokus pada kalangan remaja hingga 
dewasa yang menyukai minuman segar dengan harga terjangkau. 
Target pasar utama meliputi pelajar, mahasiswa, pekerja, dan 
masyarakat sekitar. Positioning usaha dibangun melalui suasana 
tempat yang nyaman, harga terjangkau, serta peningkatan identitas 
visual dan fasilitas pendukung usaha. Penerapan strategi STP 
membantu meningkatkan daya tarik usaha, memperkuat branding, dan 
mendukung pemasaran digital UMKM. 

  Kata kunci: UMKM; kuliner; target pasar; strategi; STP 

  Abstract 

  Culinary MSMEs have an important role in the economy, but many still 
face challenges in implementing effective marketing strategies. This study 
aims to analyze the implementation of the STP (Segmentation, Targeting, 
Positioning) strategy at Es Kelapa Muda Bang Uchup MSME in the Gading 
Serpong area. The results showed that the market segmentation focused 
on teenagers to adults who prefer affordable fresh beverages. The main 
target market includes students, workers, and local communities around 
the business area. The business positioning was built through a 
comfortable atmosphere, affordable prices, and improved visual identity 
and supporting facilities. The implementation of the STP strategy helped 
increase business attractiveness, strengthen branding, and support the 
MSME’s digital marketing efforts. 

  Keywords: MSME; culinary; target market; strategy; STP 

 

1. PENDAHULUAN 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM) merupakan salah satu pilar utama 
perekonomian Indonesia karena 
berkontribusi sekitar 61% terhadap Produk 
Domestik Bruto (PDB) dan menyerap 
hingga 97% tenaga kerja nasional (Lubis & 
Salsabila, 2024; Zebua et al., 2026). 

Meskipun jumlah UMKM yang telah masuk 
ke ekosistem digital mencapai 25,5 juta unit 
(Kementerian Koperasi dan UKM, 2024), 
banyak pelaku usaha, khususnya di sektor 
kuliner, masih menghadapi tantangan 
dalam menerapkan strategi pemasaran 
yang efektif dan terarah. 
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Kawasan Kelapa Dua, Gading Serpong, 
Kabupaten Tangerang merupakan salah 
satu wilayah dengan pertumbuhan usaha 
kuliner yang pesat dan tingkat persaingan 
yang tinggi. Dalam kondisi tersebut, pelaku 
UMKM tidak hanya dituntut memiliki 
produk yang berkualitas, tetapi juga strategi 
pemasaran yang mampu menjangkau 
konsumen secara tepat. Salah satu 
pendekatan yang banyak digunakan adalah 
Segmenting, Targeting, dan Positioning 
(STP), yang dianggap sebagai dasar dalam 
perencanaan pemasaran modern (Kotler & 
Armstrong, 2023; Kotler & Keller, 2019). 

Segmentasi pasar membantu 
mengelompokkan konsumen berdasarkan 
karakteristik tertentu, targeting 
menentukan segmen yang menjadi sasaran 
utama, sedangkan positioning berfungsi 
membangun citra produk yang berbeda di 
benak konsumen (Handayani et al., 2023; 
Manggu & Beni, 2021). Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa 
penerapan strategi STP mampu 
meningkatkan penjualan, brand awareness, 
dan loyalitas pelanggan pada berbagai 
UMKM (Handayani et al., 2023; Shoib et al., 
2024; Zebua et al., 2026). 

Es Kelapa Muda Bang Uchup merupakan 
UMKM kuliner di Kelapa Dua, Gading 
Serpong yang menawarkan minuman 
kelapa muda segar sebagai produk utama. 
Di tengah persaingan usaha minuman yang 
semakin ketat, diperlukan strategi 
pemasaran yang tepat untuk 
mempertahankan daya saing dan menarik 
konsumen yang sesuai. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan menganalisis 
penerapan strategi Segmenting, Targeting, 
dan Positioning (STP) pada UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup menggunakan 
metode deskriptif kualitatif melalui 
observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
Hasil penelitian diharapkan dapat 
memberikan masukan bagi pelaku UMKM 
dalam menyusun strategi pemasaran yang 
lebih efektif serta memperkaya kajian 

mengenai penerapan STP pada usaha 
kuliner skala mikro. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 SEGMENTATION, TARGETING, 
POSITIONING (STP) 
STP (Segmentation, Targeting, 

Positioning) merupakan strategi 
pemasaran yang digunakan untuk 
membantu pelaku usaha memahami pasar 
dan menentukan konsumen yang tepat. 
Dalam penerapannya, strategi ini penting 
bagi UMKM karena dapat membantu 
pemasaran menjadi lebih efektif dan sesuai 
dengan kebutuhan konsumen. 

Segmentasi pasar adalah proses membagi 
pasar yang luas menjadi beberapa 
kelompok konsumen yang memiliki 
karakteristik, kebutuhan, atau perilaku 
yang serupa. Variabel segmentasi yang 
umum digunakan meliputi geografis, 
demografis, psikografis, dan perilaku. 
Segmentasi geografis berkaitan dengan 
lokasi konsumen, segmentasi demografis 
berkaitan dengan usia maupun pekerjaan, 
sedangkan segmentasi perilaku berkaitan 
dengan tingkat penggunaan dan loyalitas 
konsumen terhadap produk (Kotler & 
Keller, 2019; Salam & Priyono, 2020). 

Targeting merupakan proses memilih 
segmen pasar yang dianggap paling 
potensial untuk dijangkau oleh pelaku 
usaha. Pemilihan target pasar dipengaruhi 
oleh ukuran segmen, potensi pertumbuhan, 
serta kesesuaian dengan kemampuan 
usaha. Pada UMKM kuliner, target pasar 
umumnya diarahkan pada konsumen yang 
aktif mengikuti tren kuliner dan 
menggunakan layanan digital dalam 
melakukan pembelian (Hasan et al., 2020).  

Sementara itu, positioning adalah upaya 
membangun persepsi atau citra tertentu di 
benak konsumen mengenai suatu produk 
atau merek. Dalam bidang kuliner, 
positioning dapat dibangun melalui cita 
rasa khas, kualitas produk, pelayanan, 
maupun identitas lokal yang menjadi daya 
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tarik utama. Positioning yang baik dapat 
membantu UMKM lebih mudah dikenal dan 
memiliki nilai berbeda dibandingkan 
pesaing (Kotler & Keller, 2019; Listyawati, 
2021). 

2.2 USAHA MIKRO, KECIL, DAN 
MENENGAH (UMKM) 
UMKM atau Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah merupakan jenis usaha yang 
dijalankan oleh individu maupun kelompok 
usaha dengan skala kecil hingga menengah. 
UMKM memiliki peran penting dalam 
mendukung perekonomian karena mampu 
menciptakan lapangan pekerjaan serta 
membantu meningkatkan pendapatan 
masyarakat. Selain itu, UMKM juga menjadi 
salah satu sektor usaha yang terus 
berkembang seiring meningkatnya 
kebutuhan dan aktivitas ekonomi 
masyarakat. 

Menurut Rudjito, UMKM adalah usaha yang 
membantu perekonomian Indonesia 
melalui penciptaan lapangan kerja dan 
peningkatan jumlah usaha yang aktif di 
masyarakat. Sementara itu, berdasarkan 
Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008, 
UMKM merupakan usaha produktif milik 
perorangan atau badan usaha yang 
memenuhi kriteria usaha mikro, kecil, dan 
menengah (Hutagaol et al., 2024). 

Perkembangan teknologi digital juga 
memberikan pengaruh terhadap aktivitas 
UMKM, terutama dalam bidang pemasaran 
dan pelayanan konsumen. Digitalisasi 
membantu pelaku usaha menjalankan 
proses bisnis secara lebih efektif dan efisien 
karena mempermudah promosi, 
komunikasi, hingga penjualan produk 
secara online. Dengan adanya 
perkembangan tersebut, UMKM dituntut 
untuk mampu beradaptasi dengan teknologi 
agar dapat meningkatkan daya saing usaha 
di tengah persaingan bisnis yang semakin 
berkembang. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan pada 
UMKM Es Kelapa Muda Bang Uchup yang 
bergerak di bidang usaha minuman kuliner 
di Kelapa Dua, Gading Serpong. Lokasi 
dipilih karena memiliki konsumen yang 
beragam dan telah menerapkan strategi 
pemasaran secara langsung maupun digital, 
sehingga relevan dengan kajian 
Segmenting, Targeting, dan Positioning 
(STP). Penelitian dilakukan pada periode 
April–Mei 2026. 

Penelitian menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode observasi, 
wawancara dan dokumentasi. Pendekatan 
kualitatif dipilih untuk memahami 
fenomena yang terjadi secara mendalam 
berdasarkan kondisi alami objek penelitian 
(Fadli, 2021).  

Wawancara dan observasi dilakukan 
sebagai teknik pengumpulan data dalam 
penelitian kualitatif untuk memperoleh 
informasi secara mendalam mengenai 
pengalaman, pandangan, dan pemahaman 
informan terhadap fenomena yang diteliti. 
Fadila et al. (2025) menjelaskan bahwa 
wawancara dalam penelitian kualitatif 
digunakan untuk menggali informasi secara 
mendalam melalui proses komunikasi 
antara peneliti dan informan sesuai dengan 
tujuan penelitian. Selain itu, menurut 
Ichsan dan Ali (2020), observasi 
merupakan teknik pengumpulan data yang 
efektif dalam penelitian kualitatif karena 
memberikan gambaran nyata mengenai 
situasi yang diteliti. 

Pihak yang terlibat dalam penelitian ini 
adalah peneliti dan pemilik UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup. Pemilik usaha 
berperan sebagai sumber informasi utama, 
sedangkan peneliti melakukan pengamatan 
dan pencatatan data dari hasil wawancara. 
Data yang digunakan merupakan data 
primer yang diperoleh melalui wawancara 
pemilik usaha dan observasi langsung 
terhadap aktivitas usaha dan penerapan 
strategi STP. Pengumpulan data dilakukan 
secara sistematis agar dapat 
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menggambarkan kondisi yang sebenarnya 
secara akurat (Barrett & Twycross, 2018). 
Selanjutnya, data dianalisis secara 
deskriptif untuk memahami penerapan 
strategi pemasaran pada UMKM Es Kelapa 
Muda Bang Uchup. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil observasi dan 
wawancara dengan pemilik UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup, segmentasi pasar 
usaha ini berfokus pada kalangan remaja 
hingga dewasa yang menyukai minuman 
segar dengan harga yang terjangkau. 
Menurut pemilik usaha, sebagian besar 
pelanggan berasal dari kalangan pelajar, 
mahasiswa, pekerja, serta masyarakat 
sekitar yang mencari minuman segar 
maupun tempat yang nyaman untuk 
berkumpul bersama teman dan keluarga. 

4.1 SEGMENTATION 
Segmentasi pasar adalah proses 

membagi pasar yang luas menjadi beberapa 
kelompok konsumen yang memiliki 
karakteristik, kebutuhan, atau perilaku yang 
serupa. Variabel segmentasi yang umum 
digunakan meliputi geografis, demografis, 
psikografis, dan perilaku. Segmentasi 
geografis berkaitan dengan lokasi 
konsumen, segmentasi demografis 
berkaitan dengan usia maupun pekerjaan, 
sedangkan segmentasi perilaku berkaitan 
dengan tingkat penggunaan dan loyalitas 
konsumen terhadap produk (Kotler & Keller, 
2019; Salam & Priyono, 2020). 

4.2 IDENTIFIKASI SEGMENTASI PASAR  
Berdasarkan hasil wawancara dan 

observasi yang dilakukan, segmentasi pasar 
UMKM Es Kelapa Muda Bang Uchup lebih 
berfokus pada kalangan remaja hingga 
dewasa yang menyukai minuman segar 
dengan harga yang terjangkau. Selain itu, 
konsumen yang mencari tempat yang santai 
untuk berkumpul bersama teman maupun 
keluarga juga menjadi bagian dari 
segmentasi pasar UMKM ini. Untuk 

mendukung segmentasi pasar tersebut dan 
dengan ketersediaan UMKM Es Kelapa 
Muda Bang Uchup, kelompok peneliti telah 
melakukan branding usaha berupa logo, 
poster menu, poster promosi, standing 
banner, banner spanduk, dan stiker agar 
tampilan usaha lebih menarik dan sesuai 
dengan target dari konsumen. 

 
GAMBAR 1. POSTER MENU ES KELAPA MUDA 

BANG UCHUP 
 

Poster promosi digunakan sebagai media 
visual untuk memperlihatkan segmentasi 
pasar yang dituju oleh UMKM Es Kelapa 
Muda Bang Uchup. Desain Poster dibuat 
dengan tampilan yang menarik dan 
sederhana agar sesuai dengan target 
konsumen, yaitu kalangan remaja hingga 
dewasa yang menyukai minuman segar 
dengan harga terjangkau. 

4.3 TARGETING 
Targeting merupakan proses memilih 

segmen pasar yang dianggap paling 
potensial untuk dijangkau oleh pelaku 
usaha. Pemilihan target pasar dipengaruhi 
oleh ukuran segmen, potensi pertumbuhan, 
serta kesesuaian dengan kemampuan 
usaha. Pada UMKM kuliner, target pasar 
umumnya diarahkan pada konsumen yang 
aktif mengikuti tren kuliner dan 
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menggunakan layanan digital dalam 
melakukan pembelian (Hasan et al., 2020).  

4.4 PENENTUAN TARGET KONSUMEN 
Berdasarkan hasil wawancara dengan 

pemilik UMKM Es Kelapa Muda Bang Uchup, 
target konsumen utama usaha ini adalah 
pelajar, mahasiswa, pekerja, dan 
masyarakat sekitar lokasi usaha. Pemilik 
usaha menjelaskan bahwa pemilihan target 
pasar tersebut didasarkan pada lokasi 
usaha yang strategis serta harga produk 
yang terjangkau. Dalam mendukung strategi 
targeting, kelompok membantu UMKM 
dalam pembuatan Google Maps agar 
konsumen lebih mudah menemukan lokasi 
usaha. Selain itu, kelompok juga membuat 
konten promosi media sosial berupa foto 
dan video sederhana untuk membantu 
meningkatkan pemasaran digital dan 
menarik perhatian target konsumen. 

 
GAMBAR 2. MEDIA PEMASARAN DIGITAL ES 

KELAPA MUDA BANG UCHUP 

Pembuatan media pemasaran digital 
dilakukan melalui penggunaan Instagram, 
TikTok, dan Google Maps sebagai sarana 
promosi UMKM Es Kelapa Muda Bang 
Uchup. Penggunaan media sosial bertujuan 
untuk memperluas jangkauan pemasaran, 
meningkatkan daya tarik konsumen, serta 
mempermudah penyebaran informasi 
mengenai produk dan lokasi usaha. Selain 
itu, Google Maps membantu konsumen 
dalam menemukan lokasi usaha dengan 
lebih mudah dan cepat. 

4.5 POSITIONING 
Positioning adalah upaya membangun 

persepsi atau citra tertentu di benak 
konsumen mengenai suatu produk atau 

merek. Dalam bidang kuliner, positioning 
dapat dibangun melalui cita rasa khas, 
kualitas produk, pelayanan, maupun 
identitas lokal yang menjadi daya tarik 
utama. Positioning yang baik dapat 
membantu UMKM lebih mudah dikenal dan 
memiliki nilai berbeda dibandingkan 
pesaing (Kotler & Keller, 2019; Listyawati, 
2021). 

4.6 PENERAPAN POSITIONING UMKM 
Berdasarkan hasil wawancara dengan 

pemilik UMKM Es Kelapa Muda Bang 
Uchup, usaha ini dibangun sebagai tempat 
untuk menikmati minuman segar dengan 
harga terjangkau serta suasanan yang 
nyaman. Menurut pemilik usaha, 
kenyamanan tempat dan pelayanan 
menjadi nilai tambah yang membedakan 
usaha dengan kompetitor. Positioning 
tersebut diperkuat melalui pembuatan 
identitas visual usaha dan peningkatan 
fasilitas pendukung pada area usaha. 
Kelompok memberikan beberapa fasilitas 
seperti apron, karpet, dan board games 
karambol untuk meningkatkan 
kenyamanan konsumen saat berkunjung. 
Pemberian fasilitas tersebut membantu 
menciptakan suasana tempat usaha yang 
lebih nyaman, menarik, dan berbeda 
dibandingkan usaha sejenis 

 
GAMBAR 3. PENINGKATAN FASILITAS 

PENDUKUNG UMKM 

Peningkatan fasilitas pendukung berupa 
apron, karpet, dan board games karambol 
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dilakukan sebagai upaya membangun 
positioning UMKM Es Kelapa Muda Bang 
Uchup sebagai tempat usaha yang nyaman 
dan menarik untuk dikunjungi. Penyediaan 
fasilitas tersebut diharapkan dapat 
meningkatkan kenyamanan konsumen 
serta menciptakan citra usaha yang lebih 
positif dibandingkan usaha sejenis. 

4.7 HASIL PENERAPAN STRATEGI STP 
(SEGMENTATION, TARGETING, 
POSITIONING) 
Berdasarkan hasil observasi dan 

wawancara dengan pemilik UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup, penerapan 
strategi Segmenting, Targeting, dan 
Positioning (STP) memberikan kontribusi 
positif terhadap pengembangan usaha. 
Penerapan segmentasi membantu UMKM 
dalam mengidentifikasi karakteristik 
konsumen utama, yaitu pelajar, mahasiswa, 
pekerja, dan masyarakat sekitar yang 
memiliki ketertarikan terhadap minuman 
segar dengan harga yang terjangkau. 
Informasi tersebut menjadi dasar dalam 
menentukan strategi pemasaran yang lebih 
tepat sasaran. 

Pemilik UMKM menyampaikan bahwa 
penerapan strategi targeting melalui 
pemanfaatan media sosial dan Google Maps 
membantu meningkatkan visibilitas usaha 
sehingga konsumen lebih mudah 
menemukan lokasi serta memperoleh 
informasi mengenai produk yang 
ditawarkan. Selain itu, pemilihan target 
pasar yang sesuai dengan kondisi 
lingkungan sekitar dinilai mampu 
meningkatkan efektivitas promosi yang 
dilakukan. 

Pada aspek positioning, penerapan identitas 
visual berupa logo, banner, poster promosi, 
serta penambahan fasilitas pendukung 
seperti apron, karpet, dan board games 
memberikan nilai tambah bagi UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup. Menurut pemilik 
usaha, perubahan tersebut membuat 
tampilan usaha menjadi lebih menarik, 
meningkatkan kenyamanan pelanggan, 

serta memperkuat citra usaha di tengah 
persaingan dengan pelaku usaha sejenis. 

Secara keseluruhan, penerapan strategi 
STP menunjukkan bahwa kombinasi antara 
segmentasi yang tepat, penentuan target 
pasar yang sesuai, serta penguatan 
positioning melalui branding dan 
peningkatan fasilitas mampu mendukung 
pengembangan UMKM Es Kelapa Muda 
Bang Uchup. Strategi tersebut diharapkan 
dapat meningkatkan daya saing usaha, 
memperluas jangkauan pasar, serta 
memberikan pengalaman yang lebih baik 
bagi konsumen. 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 
dilakukan melalui observasi, wawancara, 
dan dokumentasi, dapat disimpulkan 
bahwa penerapan strategi Segmenting, 
Targeting, dan Positioning (STP) pada 
UMKM Es Kelapa Muda Bang Uchup mampu 
mendukung pengembangan usaha secara 
lebih terarah. Strategi segmentasi 
membantu UMKM dalam mengidentifikasi 
karakteristik konsumen utama, yaitu 
pelajar, mahasiswa, pekerja, dan 
masyarakat sekitar yang memiliki minat 
terhadap minuman segar dengan harga 
terjangkau. Selanjutnya, strategi targeting 
diterapkan dengan menetapkan target 
pasar yang sesuai serta didukung oleh 
pemanfaatan media sosial dan Google Maps 
untuk memperluas jangkauan promosi dan 
memudahkan konsumen menemukan 
lokasi usaha. 

Selain itu, strategi positioning diwujudkan 
melalui penguatan identitas visual usaha, 
seperti pembuatan logo, banner, poster 
promosi, serta penambahan fasilitas 
pendukung berupa apron, karpet, dan 
board games. Berdasarkan hasil 
wawancara dengan pemilik UMKM, 
penerapan strategi tersebut memberikan 
dampak positif terhadap citra usaha, 
meningkatkan kenyamanan pelanggan, 
serta memperkuat daya tarik UMKM di 
tengah persaingan usaha sejenis. Oleh 
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karena itu, penerapan strategi STP dapat 
menjadi salah satu upaya yang efektif dalam 
meningkatkan daya saing dan mendukung 
keberlanjutan pengembangan UMKM Es 
Kelapa Muda Bang Uchup.  
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Pemanfaatan pemasaran digital menjadi penting bagi UMKM kuliner 
dalam meningkatkan visibilitas dan daya saing usaha, namun 
penerapannya masih belum optimal. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui penerapan strategi pemasaran digital melalui kegiatan 
pendampingan digital marketing. Penelitian menggunakan metode 
deskriptif kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Data dikumpulkan 
melalui wawancara dengan 1 orang pemilik UMKM, observasi, dan 
dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan 
Instagram dan TikTok mampu meningkatkan visibilitas produk, interaksi 
pelanggan, serta pemahaman pelaku UMKM terhadap pentingnya 
pemasaran digital bagi perkembangan usaha. 

Artikel diterima: 
19 Mei 2026 
Artikel direvisi: 
30 Agustus 2026 
Artikel diterbitkan:  
31 Agustus 2026 
 
 

 

  

  Kata Kunci: UMKM; pemasaran digital; pendampingan; media sosial; 
daya saing. 

  Abstract  
Digital marketing is increasingly important for culinary MSMEs to improve 
their visibility and competitiveness, yet its implementation remains 
suboptimal. This study aims to examine the implementation of digital 
marketing strategies through digital marketing assistance. The study uses a 
qualitative descriptive method with a case study approach through 
interviews, observations, and documentation. The results show that the use 
of Instagram and TikTok can increase product visibility, customer interaction, 
and MSME owners’ understanding of the importance of digital marketing for 
business development. 

  

  Keywords: MSME; digital marketing; assistance; social media; 
competitiveness. 

1. PENDAHULUAN  

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM) memiliki peran yang sangat 
penting dalam pertumbuhan ekonomi 
Indonesia. Kehadiran UMKM tidak hanya 
berkontribusi dalam menciptakan lapangan 

pekerjaan, tetapi juga mampu 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat 
melalui pengembangan usaha lokal yang 
berdaya saing (Pamungkas et al., 2023). Di 
tengah perkembangan dunia bisnis yang 
semakin kompetitif, UMKM dituntut untuk 
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memiliki strategi pemasaran yang efektif 
agar dapat bertahan dan berkembang. 
Persaingan usaha yang semakin ketat 
menyebabkan pelaku UMKM harus mampu 
memahami kebutuhan konsumen, 
menciptakan inovasi produk, serta 
memanfaatkan strategi pemasaran yang 
sesuai dengan perkembangan zaman 
(Firdauzi et al., 2023). Strategi pemasaran 
menjadi salah satu faktor utama yang 
menentukan keberhasilan sebuah usaha. 
Menurut Pamungkas et al. (2023), strategi 
pemasaran yang tepat dapat membantu 
UMKM meningkatkan daya saing serta 
memperluas jangkauan pasar. Strategi 
pemasaran yang baik tidak hanya berfokus 
pada penjualan produk, tetapi juga 
mencakup bagaimana usaha dapat 
membangun hubungan dengan konsumen, 
menciptakan loyalitas pelanggan, serta 
mempertahankan eksistensi usaha di 
tengah persaingan pasar. 

Salah satu bentuk UMKM yang berkembang 
di bidang kuliner adalah usaha kuliner 
tersebut. Usaha ini bergerak dalam bidang 
makanan tradisional yang memiliki potensi 
pasar cukup besar. Namun, di tengah 
banyaknya usaha kuliner yang 
bermunculan, usaha kuliner tersebut 
menghadapi tantangan dalam 
mempertahankan pelanggan serta 
meningkatkan penjualan. Persaingan yang 
tinggi menuntut usaha ini untuk memiliki 
strategi pemasaran yang efektif agar 
mampu menarik perhatian konsumen 
(Firdauzi et al., 2023). 

Dalam menjalankan usaha kuliner, aspek 
pasar dan pemasaran merupakan bagian 
penting yang harus diperhatikan. Penelitian 
Firdauzi et al. (2023) menjelaskan bahwa 
keberhasilan UMKM sangat dipengaruhi 
oleh kemampuan pelaku usaha dalam 
memahami kondisi pasar, menentukan 
target konsumen, serta menyusun strategi 
pemasaran yang sesuai. Aspek pemasaran 
yang tepat dapat meningkatkan peluang 
usaha untuk berkembang dan memperoleh 
keuntungan yang maksimal. 

Selain itu, perkembangan teknologi dan 
media sosial juga memberikan pengaruh 
besar terhadap strategi pemasaran UMKM. 
Saat ini, konsumen lebih mudah 
memperoleh informasi mengenai produk 
melalui internet dan media sosial. Oleh 
karena itu, pelaku UMKM perlu 
memanfaatkan teknologi digital sebagai 
media promosi untuk meningkatkan daya 
tarik usaha. Penggunaan media sosial 
seperti Instagram, WhatsApp, Facebook, 
dan TikTok dapat menjadi sarana promosi 
yang efektif karena mampu menjangkau 
konsumen lebih luas dengan biaya yang 
relatif rendah (Pamungkas et al., 2023). 
Strategi promosi melalui digital marketing 
juga menjadi salah satu cara efektif bagi 
UMKM untuk meningkatkan penjualan dan 
menarik minat konsumen di era digital 
(Tabroni & Komarudin, 2021). 

Penelitian Lee (2022) menunjukkan bahwa 
penerapan tahapan pemasaran yang tepat 
dapat meningkatkan penjualan usaha 
kuliner. Strategi pemasaran yang dilakukan 
secara terencana, mulai dari pengenalan 
produk, promosi, pelayanan konsumen, 
hingga evaluasi pemasaran, mampu 
memberikan dampak positif terhadap 
peningkatan jumlah pelanggan. Hal ini 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
yang efektif sangat penting diterapkan 
dalam usaha kuliner agar usaha dapat terus 
berkembang. Strategi pemasaran yang 
dapat diterapkan meliputi peningkatan 
kualitas produk, pelayanan yang baik, 
penetapan harga yang sesuai, promosi 
melalui media sosial, serta pemilihan lokasi 
usaha yang strategis (Lee, 2022). 

Selain aspek pemasaran, studi kelayakan 
bisnis juga penting dilakukan untuk 
mengetahui potensi perkembangan usaha. 
Menurut Wijaya et al. (2023), studi 
kelayakan bisnis diperlukan untuk menilai 
apakah suatu usaha memiliki peluang yang 
baik untuk dijalankan dan dikembangkan. 
Dalam konteks UMKM kuliner, studi 
kelayakan bisnis dapat membantu pelaku 
usaha memahami kondisi pasar, potensi 
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konsumen, serta strategi yang diperlukan 
untuk mempertahankan usaha. 

Dengan adanya strategi pemasaran yang 
tepat, usaha kuliner tersebut diharapkan 
mampu meningkatkan jumlah pelanggan 
dan memperluas pasar. Penerapan strategi 
pemasaran yang efektif juga dapat 
membantu usaha dalam membangun citra 
positif di mata konsumen (Wijaya et al., 
2023). Selain itu, penggunaan media digital 
sebagai sarana promosi dapat menjadi 
solusi untuk meningkatkan penjualan di era 
modern saat ini. Berdasarkan latar belakang 
tersebut, penelitian mengenai strategi 
pemasaran melalui pendampingan UMKM 
Mie Kangkung dan Soto Mie Ada Rasa di 
Perumahan Medang Lestari, Gading 
Serpong penting dilakukan untuk 
mengetahui bagaimana penerapan strategi 
pemasaran yang efektif dalam 
meningkatkan daya saing dan penjualan 
usaha. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui strategi pemasaran yang 
diterapkan pada usaha kuliner tersebut 
serta menganalisis strategi pemasaran yang 
efektif dalam meningkatkan penjualan 
usaha. Analisis strategi pemasaran dalam 
penelitian ini didasarkan pada konsep 
bauran pemasaran atau marketing mix 4P 
menurut McCarthy (1960), yang meliputi 
produk, harga, tempat atau distribusi, dan 
promosi. Penelitian ini juga bertujuan untuk 
memberikan gambaran mengenai 
pentingnya aspek pemasaran dalam 
keberhasilan UMKM kuliner. Menurut 
Firdauzi et al. (2023), aspek pemasaran 
menjadi salah satu faktor penting dalam 
menentukan keberhasilan dan 
perkembangan usaha. Dengan demikian, 
penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan manfaat bagi pelaku UMKM, 
khususnya dalam bidang kuliner, agar dapat 
memahami pentingnya strategi pemasaran 
dalam meningkatkan daya saing usaha. 
Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi 
referensi bagi penelitian selanjutnya yang 

membahas strategi pemasaran pada UMKM 
kuliner di Indonesia. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  STRATEGI PEMASARAN UMKM 
Strategi pemasaran merupakan upaya 

yang dilakukan pelaku usaha untuk 
meningkatkan penjualan dan 
mempertahankan keberlangsungan usaha. 
Dalam perkembangan bisnis saat ini, 
strategi pemasaran tidak hanya dilakukan 
secara konvensional, tetapi juga melalui 
media digital. Menurut Maszudi et al. 
(2023), strategi digital marketing dapat 
membantu UMKM meningkatkan daya 
saing usaha melalui perluasan jangkauan 
pasar dan komunikasi dengan konsumen. 
Maylinda dan Sari (2021) juga menjelaskan 
bahwa integrated digital marketing mampu 
meningkatkan efektivitas promosi dan 
hubungan dengan pelanggan. Selain itu, 
Murtadlo (2021) menyatakan bahwa digital 
marketing memiliki pengaruh terhadap 
peningkatan kinerja UMKM melalui 
pemanfaatan teknologi yang tepat. 

2.2 DIGITAL MARKETING PADA UMKM 
KULINER 
Digital marketing menjadi salah satu 

strategi yang banyak digunakan UMKM 
kuliner karena lebih efektif dan efisien 
dalam memperkenalkan produk kepada 
konsumen. Muhtadi (2021) menjelaskan 
bahwa penggunaan aplikasi berbasis digital 
dapat membantu UMKM meningkatkan 
pemasaran produk dan memperluas pasar 
usaha. Harahap (2025) juga menyatakan 
bahwa pemasaran kreatif melalui TikTok 
mampu menarik minat konsumen terhadap 
produk kuliner UMKM. Selain itu, Siregar et 
al. (2026) menjelaskan bahwa strategi 
pemasaran digital melalui media sosial 
dapat meningkatkan ketertarikan 
konsumen serta membantu meningkatkan 
penjualan usaha kuliner. 

2.3. MEDIA SOSIAL SEBAGAI SARANA    
PROMOSI 



Rinda, Monica Chelsea Yukari Djapar, Cecilia Christina Suyono, Budi Setiawan, Johann W.H Prawiro 

13 

Media sosial menjadi salah satu sarana 
promosi yang efektif bagi UMKM karena 
mudah digunakan dan memiliki jangkauan 
yang luas. Suraya et al. (2021) menjelaskan 
bahwa digital marketing dan packaging 
yang menarik dapat membantu 
meningkatkan produktivitas UMKM dan 
menarik perhatian konsumen. Selain itu, 
Gabriella et al. (2023) menyatakan bahwa 
penggunaan media sosial sebagai sarana 
promosi membantu pelaku UMKM kuliner 
meningkatkan komunikasi dengan 
pelanggan dan memperluas pasar usaha. 
Suyanti et al. (2023) juga menjelaskan 
bahwa pendampingan strategi pemasaran 
digital dapat membantu UMKM 
meningkatkan daya saing usaha melalui 
pemanfaatan media sosial yang lebih efektif. 

2.4  KEPUASAN PELANGGAN DAN  
KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Kepuasan pelanggan menjadi faktor 

penting dalam mempertahankan 
keberlangsungan usaha kuliner. Pelanggan 
yang merasa puas terhadap produk dan 
pelayanan cenderung melakukan 
pembelian ulang dan merekomendasikan 
produk kepada orang lain. Aisyah et al. 
(2025) menjelaskan bahwa strategi 
pemasaran dan kepuasan pelanggan 
memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada UMKM kuliner. Selain itu, 
Harahap (2025) menyatakan bahwa 
promosi yang menarik melalui media sosial 
dapat meningkatkan minat beli konsumen. 
Siregar et al. (2026) juga menjelaskan 
bahwa komunikasi pemasaran yang efektif 
melalui media digital mampu meningkatkan 
loyalitas pelanggan terhadap produk UMKM 
kuliner. 

2.5 PENDAMPINGAN MARKETING PADA 
UMKM 
Pendampingan marketing merupakan 

kegiatan pembinaan yang dilakukan untuk 
membantu pelaku UMKM memahami 
strategi pemasaran yang efektif. Lianardo et 
al. (2023) menjelaskan bahwa 
pendampingan digital marketing dapat 
meningkatkan kemampuan pelaku UMKM 

dalam memanfaatkan media digital sebagai 
sarana promosi produk. Gabriella et al. 
(2023) juga menyatakan bahwa 
pendampingan marketing membantu 
pelaku usaha kuliner memahami 
penggunaan media sosial dalam 
meningkatkan penjualan usaha. Selain itu, 
Aresta et al. (2023) menjelaskan bahwa 
pendampingan promosi dan branding 
usaha dapat membantu UMKM 
meningkatkan identitas usaha dan menarik 
minat konsumen. 

2.6 STUDI KELAYAKAN BISNIS UMKM 
Studi kelayakan bisnis dilakukan untuk 

menilai apakah suatu usaha layak 
dijalankan dan dikembangkan. Menurut 
Wijaya et al. (2023), studi kelayakan bisnis 
membantu pelaku usaha mengetahui 
peluang pasar, kondisi usaha, serta strategi 
yang dapat digunakan untuk 
mempertahankan keberlangsungan usaha. 
Selain itu, Audrey et al. (2023) menjelaskan 
bahwa analisis kelayakan bisnis pada 
UMKM kuliner penting dilakukan untuk 
mengetahui potensi pengembangan usaha 
dan peluang pembukaan cabang baru. Studi 
kelayakan bisnis membantu pelaku usaha 
mengurangi risiko kerugian dan 
menentukan strategi pengembangan usaha 
yang tepat. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif dengan pendekatan kualitatif. 
Pendekatan kualitatif digunakan untuk 
memahami strategi pemasaran yang 
diterapkan pada usaha kuliner secara 
mendalam berdasarkan kondisi yang terjadi 
di lapangan. Penelitian ini berfokus pada 
strategi pemasaran digital, penggunaan 
media sosial sebagai sarana promosi, serta 
faktor-faktor yang mempengaruhi 
peningkatan penjualan usaha. Menurut 
Suyanti et al. (2023), strategi pemasaran 
digital mampu membantu UMKM 
meningkatkan daya saing usaha melalui 
pemanfaatan media sosial dan promosi 
digital yang lebih efektif. 
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Teknik pengumpulan data dilakukan 
melalui observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Observasi dilakukan dengan 
mengamati secara langsung kegiatan 
pemasaran usaha kuliner, meliputi strategi 
promosi, penggunaan media pemasaran, 
serta interaksi dengan konsumen. 
Wawancara dilakukan untuk memperoleh 
informasi lebih mendalam mengenai 
strategi pemasaran yang diterapkan, 
sedangkan dokumentasi digunakan sebagai 
data pendukung penelitian. Wawancara 
dilakukan kepada pemilik usaha untuk 
memperoleh informasi mengenai strategi 
pemasaran yang digunakan serta kendala 
yang dihadapi dalam menjalankan usaha. 
Dokumentasi dilakukan dengan 
mengumpulkan data berupa foto produk, 
media promosi, dan aktivitas pemasaran 
usaha. Informan penelitian berjumlah satu 
orang, yaitu pemilik UMKM “Mie Kangkung 
dan Soto Mie Ada Rasa”. Pemilik dipilih 
sebagai informan utama karena merupakan 
pihak yang mengetahui dan terlibat 
langsung dalam pengelolaan usaha serta 
kegiatan pemasaran. Wawancara 
dilaksanakan pada 29 April 2026 pada jam 
12.58 WIB di Perumahan Medang Lestari Jl. 
Alam Elok IX No.B3 G27, Medang, Kec. 
Pagedangan, Kabupaten Tangerang, Banten 

Lianardo et al. (2023) menjelaskan bahwa 
penggunaan digital marketing dapat 
membantu UMKM memperluas pasar dan 
meningkatkan komunikasi dengan 
konsumen. Selain itu, Gabriella et al. (2023) 
menyatakan bahwa pendampingan 
marketing pada UMKM kuliner dapat 
membantu pelaku usaha memahami 
strategi promosi yang efektif dalam 
meningkatkan penjualan usaha. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Secara keseluruhan, temuan penelitian 
menunjukkan bahwa kebutuhan utama 
UMKM berada pada penguatan konsistensi 
identitas usaha, penyajian informasi yang 
lebih jelas, dan peningkatan pemanfaatan 
media digital sebagai sarana komunikasi 

dengan konsumen. Pendampingan 
menghasilkan sejumlah perubahan pada 
media promosi dan kesiapan penggunaan 
media sosial.  

Namun, penelitian ini belum menggunakan 
data penjualan sebelum dan sesudah 
pendampingan, sehingga peningkatan 
penjualan tidak dapat dinyatakan sebagai 
dampak langsung dari kegiatan 
pendampingan. Hasil penelitian lebih tepat 
menunjukkan perubahan pada aspek 
visibilitas, kerapian media promosi, 
konsistensi identitas visual, dan kesiapan 
komunikasi digital. 

4.1 PEMBUATAN DESAIN LOGO 
Hasil pendampingan menunjukkan 

bahwa UMKM memerlukan elemen 
identitas visual yang dapat digunakan 
secara konsisten pada berbagai media. Logo 
kemudian dirancang sebagai identitas 
visual UMKM “Mie Kangkung & Soto Mie 
Ada Rasa” dengan dominasi warna biru 
muda, biru tua, dan putih. Penggunaan 
elemen visual yang sama pada media lain 
menjadi temuan penting karena membantu 
membangun konsistensi identitas usaha. 
Seperti ditunjukkan pada Gambar 1. 

 
 GAMBAR 1. DESAIN LOGO 

4.2 PEMBUATAN DESAIN STEMPEL 
Hasil pendampingan menunjukkan 

kebutuhan akan penerapan identitas usaha 
yang konsisten tidak hanya pada media 
digital, tetapi juga pada media pendukung 
operasional. Stempel dirancang mengikuti 
elemen logo sehingga identitas usaha dapat 
digunakan secara seragam. Seperti 
ditunjukkan pada Gambar 2. 
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GAMBAR 2. DESAIN STEMPEL 

Spasi 10 pt -single 

4.3 PEMBUATAN DESAIN PADA APRON  
Penggunaan logo pada apron 

merupakan bentuk penerapan identitas 
visual pada penampilan usaha. Hasil 
observasi menunjukkan bahwa penggunaan 
elemen visual yang sama pada 
perlengkapan usaha membantu 
menciptakan tampilan yang lebih 
terintegrasi dengan identitas merek. Seperti 
ditunjukkan pada Gambar 3. 

 
GAMBAR 3. DESAIN APRON 

 

4.4 PEMBUATAN DESAIN SPANDUK 
Pembaruan spanduk dilakukan sebagai 

respons terhadap kebutuhan akan media 
informasi yang lebih jelas dan konsisten 
dengan identitas usaha. Desain memuat 
logo dan warna yang selaras dengan 
identitas visual UMKM sehingga informasi 
usaha dapat disampaikan secara lebih 
terstruktur. Seperti ditunjukkan pada 
Gambar 4. 

   
        GAMBAR 4. DESAIN SPANDUK 

 

4.5 PEMBUATAN DESAIN STANDING 
BANNER 

Standing banner digunakan untuk 
memperkuat penyampaian informasi menu 
dan identitas usaha pada area yang mudah 
dilihat pelanggan. Hasil pendampingan 
menunjukkan bahwa media promosi fisik 
tetap relevan untuk mendukung 
komunikasi informasi usaha, terutama bagi 
pelanggan yang datang langsung. Seperti 
ditunjukkan pada Gambar 5. 

 
  GAMBAR 5. DESAIN STANDING BANNER  

 

4.6  AKTIVITAS MEDIA SOSIAL   
Salah satu temuan utama penelitian 

adalah perlunya peningkatan konsistensi 
dan aktivitas pemasaran melalui media 
digital. Instagram dan TikTok digunakan 
sebagai media untuk menyampaikan 
informasi menu, foto produk, dan aktivitas 
usaha. Setelah pendampingan, konten 
disusun dengan lebih terarah dan identitas 
visual diterapkan secara lebih konsisten. 
Perubahan ini menunjukkan adanya 
peningkatan kesiapan UMKM dalam 
menggunakan media sosial sebagai sarana 
komunikasi pemasaran. Seperti 
ditunjukkan pada Gambar 6. 

       
GAMBAR 6. AKUN SOSIAL MEDIA (INSTAGRAM & 

TIKTOK) 
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4.7  PEMBUATAN DESAIN MENU   
Hasil observasi menunjukkan bahwa 

informasi menu perlu disajikan secara 
sederhana, rapi, dan mudah dibaca. Oleh 
karena itu, desain menu menggunakan 
warna biru dan putih serta dilengkapi foto, 
nama produk, dan harga. Pembaruan ini 
diarahkan untuk memudahkan konsumen 
memperoleh informasi sebelum melakukan 
pembelian (Gambar 7). 

 
GAMBAR 7. DESAIN MENU 

 

4.8 PEMBUATAN DESAIN FLYER  
Flyer dikembangkan sebagai media 

informasi tambahan yang memuat menu 
serta layanan dine-in dan take away. 
Temuan dari kegiatan pendampingan 
menunjukkan bahwa informasi mengenai 
produk dan layanan perlu dikemas dalam 
media yang ringkas agar mudah digunakan 
sebagai sarana promosi. Seperti 
ditunjukkan pada Gambar 8. 

 
GAMBAR 8. DESAIN FLYER 

 

4.9 QR MENU DAN QR REVIEW  

QR menu dibuat untuk memberikan 
akses yang lebih praktis terhadap informasi 
menu secara digital. Sementara itu, QR 
review digunakan sebagai sarana bagi 

pelanggan untuk memberikan rating, kritik, 
dan saran. Penggunaan kedua QR tersebut 
menunjukkan upaya UMKM untuk 
memperbaiki akses informasi sekaligus 
membuka ruang umpan balik dari 
pelanggan. Seperti ditunjukkan pada 
Gambar 9. 

            
GAMBAR 9. QR MENU DAN QR REVIEW 

 

Berdasarkan hasil observasi, wawancara, 
dan dokumentasi, terdapat beberapa 
temuan utama. Pertama, UMKM 
membutuhkan identitas visual yang lebih 
konsisten agar usaha lebih mudah dikenali. 
Kedua, media promosi perlu menyajikan 
informasi produk secara lebih jelas dan 
terstruktur. Ketiga, media sosial berpotensi 
menjadi saluran komunikasi yang lebih 
aktif dengan konsumen. Keempat, 
kemudahan akses informasi menu dan 
pemberian ruang bagi pelanggan untuk 
menyampaikan ulasan dapat mendukung 
pengalaman pelanggan. Temuan ini 
menunjukkan bahwa pendampingan 
pemasaran tidak hanya berorientasi pada 
pembuatan materi promosi, tetapi juga 
pada perbaikan cara usaha menyampaikan 
identitas dan informasi kepada konsumen. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
permasalahan pemasaran UMKM “Mie 
Kangkung dan Soto Mie Ada Rasa” tidak 
hanya berkaitan dengan keterbatasan 
media promosi, tetapi juga dengan belum 
konsistennya identitas visual dan 
pemanfaatan media digital. Sebelum 
pendampingan, pemanfaatan media sosial 
belum maksimal sehingga informasi 
mengenai produk dan identitas usaha 
belum tersampaikan secara optimal kepada 
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konsumen. Temuan tersebut menjadi dasar 
penyusunan kegiatan pendampingan yang 
meliputi penguatan identitas visual, 
pembaruan media promosi, dan 
pemanfaatan Instagram serta TikTok. 

5. KESIMPULAN  

Untuk pengembangan penelitian 
selanjutnya, evaluasi dapat dilakukan 
dengan membandingkan indikator sebelum 
dan sesudah pendampingan, seperti jumlah 
interaksi media sosial, jangkauan konten, 
jumlah pelanggan, dan penjualan. Dengan 
demikian, efektivitas strategi pemasaran 
yang diterapkan dapat diukur secara lebih 
objektif. 

Temuan kualitatif menunjukkan bahwa 
pendampingan membantu UMKM menjadi 
lebih siap dalam menggunakan media sosial 
sebagai sarana komunikasi pemasaran dan 
memperbaiki konsistensi penyampaian 
informasi kepada pelanggan. Namun, 
penelitian ini belum dilengkapi data 
kuantitatif mengenai perubahan penjualan, 
jumlah pelanggan, atau engagement 
sebelum dan sesudah pendampingan. Oleh 
karena itu, hasil penelitian tidak digunakan 
untuk menyatakan peningkatan penjualan 
sebagai dampak langsung, melainkan 
menunjukkan perubahan pada aspek 
pemasaran dan kesiapan digital UMKM. 

Berdasarkan hasil penelitian, strategi 
pemasaran pada UMKM “Mie Kangkung dan 
Soto Mie Ada Rasa” perlu diarahkan pada 
penguatan identitas visual, penyajian 
informasi produk yang lebih jelas, serta 
pemanfaatan media digital secara lebih 
konsisten. Pendampingan melalui 
pembuatan logo, stempel, apron, spanduk, 
standing banner, menu, flyer, QR menu, QR 
review, serta pengelolaan Instagram dan 
TikTok menghasilkan pembaruan pada 
media promosi dan identitas usaha. 
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 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Green advertising 
dan green product terhadap green brand image serta dampaknya terhadap 
green purchase intention pada konsumen IKEA di Jabodetabek, Indonesia. 
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive 
sampling terhadap 128 responden. Data dianalisis menggunakan metode 
PLS-SEM dengan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Green advertising berpengaruh signifikan terhadap green brand image dan 
green purchase intention, sedangkan green product berpengaruh signifikan 
terhadap green brand image namun tidak terhadap green purchase 
intention. Selain itu, green brand image tidak berpengaruh signifikan dan 
tidak memediasi hubungan antar variabel. Temuan ini menegaskan 
pentingnya komunikasi pemasaran hijau dalam mendorong niat beli 
konsumen. 

  Kata kunci: Iklan ramah lingkungan: Produk hijau; Citra merek hijau; 
Minat beli hijau 

  Abstract  
  This study aims to analyze the effect of Green advertising and green 

producton green brand image and its impact on green purchase intention 
among IKEA consumers in Jabodetabek, Indonesia. A quantitative approach 
was employed using purposive sampling with 128 respondents. The data 
were analyzed using the PLS-SEM method with SmartPLS 3.0. The results 
show that Green advertising has a significant effect on green brand image and 
green purchase intention, while green producthas a significant effect on green 
brand image but not on green purchase intention. Furthermore, green brand 
image does not have a significant effect and does not mediate the 
relationships among the variables. These findings highlight the importance of 
green marketing communication in encouraging consumers’ purchase 
intention. 

  Keywords: Green advertising; Green Product; Green brand image; Green 
purchase intention 
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1. PENDAHULUAN  

Dalam beberapa tahun terakhir, isu 
keberlanjutan dan lingkungan menjadi 
perhatian utama di tingkat global. 
Peningkatan suhu bumi, penipisan sumber 
daya alam, dan akumulasi limbah plastik 
mendorong perubahan pola konsumsi 
masyarakat. Data (Sistem Informasi 
Pengelolaan Sampah Nasional, 2024) 
menunjukkan bahwa 66,26% sampah di 
Indonesia belum dikelola, sementara survei 
(Deloitte, 2024) mencatat lebih dari 50% 
konsumen Generasi Z di Asia Pasifik lebih 
memilih produk dari perusahaan yang 
berkomitmen pada praktik ramah 
lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa 
perilaku pembelian konsumen semakin 
dipengaruhi oleh nilai keberlanjutan, bukan 
hanya harga atau desain.  

Dalam konteks tersebut, green marketing 
menjadi strategi penting bagi perusahaan. 
Green advertising berfungsi menyampaikan 
komitmen keberlanjutan perusahaan, 
sedangkan green product menekankan 
penggunaan bahan ramah lingkungan, 
efisiensi energi, dan daya tahan produk. 
Penelitian (Syafiera et al., 2025) 
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap 
produk ramah lingkungan meningkatkan 
green purchase intention, sementara 
(Ogiemwonyi et al., 2023) menemukan 
bahwa kualitas produk hijau berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Di Indonesia, kesadaran terhadap produk 
berkelanjutan juga meningkat. Artikel 
(socialimpact.id, 2024) melaporkan bahwa 
68% konsumen bersedia beralih ke produk 
ramah lingkungan apabila perusahaan 
menyampaikan informasi lingkungan 
secara transparan. Wilayah Jabodetabek 
menjadi pasar potensial karena tingginya 
kepadatan penduduk, tingkat pendidikan, 
dan paparan isu global. 

Salah satu perusahaan ritel furnitur global 
yang secara konsisten mengusung nilai 
keberlanjutan adalah IKEA Indonesia. 
Perusahaan ini menekankan penggunaan 

material daur ulang, energi terbarukan, 
serta desain produk yang tahan lama, dan 
secara aktif mengomunikasikan komitmen 
lingkungannya melalui berbagai kampanye 
Green advertising. Namun, efektivitas 
strategi tersebut dalam memengaruhi green 
purchase intention konsumen di Indonesia, 
khususnya wilayah Jabodetabek, masih 
belum sepenuhnya dipahami. 

Keberhasilan Green advertising dan green 
producttidak hanya ditentukan oleh 
implementasi strategi, tetapi juga oleh 
bagaimana konsumen mempersepsikan 
merek secara keseluruhan. Dalam hal ini, 
green brand image berperan sebagai 
penghubung antara strategi pemasaran 
hijau dan niat beli hijau konsumen. Green 
brand image mencerminkan pandangan 
konsumen terhadap merek yang 
menunjukkan kepedulian dan tanggung 
jawab terhadap lingkungan (Pratistha & 
Prabawani, 2025). Penelitian sebelumnya 
menunjukkan bahwa green brand image 
yang positif dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen dan mendorong 
green purchase intention (Putri et al., 2024; 
Adelina & Hutabarat, 2023). 

Namun, penelitian di Indonesia masih 
terbatas dalam mengkaji pengaruh Green 
advertising dan green product secara 
simultan dengan mempertimbangkan 
peran green brand image sebagai variabel 
mediasi, khususnya pada konteks 
pembelian hijau konsumen IKEA. Oleh 
karena itu, penelitian ini penting dilakukan 
untuk menganalisis pengaruh Green 
advertising dan green product terhadap 
green purchase intention konsumen IKEA di 
wilayah Jabodetabek dengan green brand 
image sebagai variabel mediasi, guna 
memperkaya literatur pemasaran hijau dan 
memberikan implikasi praktis bagi 
perumusan strategi pemasaran 

berkelanjutan. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 GREEN ADVERTISING 
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Green advertising merupakan konsep 
periklanan yang menempatkan 
perlindungan lingkungan sebagai tema 
utama serta menjadi sarana komunikasi 
untuk menyampaikan pesan yang ramah 
lingkungan (Li, 2025, 3). Menurut (Li, 2025, 
3) suatu iklan dapat dikategorikan sebagai 
iklan hijau apabila memenuhi setidaknya 
salah satu dari kriteria berikut: 

1. menampilkan hubungan, baik secara 
langsung maupun tidak langsung, antara 
produk dan lingkungan biofisik; 

2. mendorong gaya hidup ramah 
lingkungan dengan tidak terlalu 
menonjolkan produk atau jasa; 

3. menggambarkan tanggung jawab 
perusahaan terhadap pelestarian 
lingkungan.  

Green advertising merupakan sarana yang 
digunakan untuk menyampaikan pesan 
ramah lingkungan sekaligus membangun 
persepsi tersebut dalam benak konsumen. 
Dengan pendekatan ini, perusahaan 
berupaya menanamkan citra kepedulian 
terhadap lingkungan melalui komunikasi 
pemasaran yang berkelanjutan (Pratistha & 
Prabawani, 2025, 154). Menurut (Pratistha 
& Prabawani, 2025, 154-155) indikator 
Green advertising meliputi: 

1. Menunjukkan sikap peduli terhadap 
lingkungan 

2. Konsep ramah lingkungan 

3. Meningkatkan pengetahuan terkait 
produk ramah lingkungan 

2.2 GREEN PRODUCT 

Green product adalah produk yang dibuat 
dengan mempertimbangkan kelestarian 
lingkungan dan kesehatan manusia. Produk 
ini dirancang untuk menghemat sumber 
daya dan energi, serta mengurangi dampak 
buruk terhadap alam. Secara sederhana, 
produk hijau bertujuan untuk melindungi 
kehidupan dan lingkungan dengan 
menggunakan sumber daya secara lebih 
bijak dan mendukung praktik yang 

berkelanjutan dalam setiap tahap 
produksinya (Amberg & Fogarassy, 2019). 

Menurut (Kamalanon et al., 2022), Green 
productadalah barang yang dibeli 
konsumen secara sadar untuk mendukung 
keberlanjutan lingkungan dan 
meningkatkan kualitas hidup. Dengan kata 
lain, produk hijau merupakan produk yang 
ramah lingkungan. Menurut (Pratistha & 
Prabawani, 2025, 154) indikator green 
product meliputi: 

1. Product packaging 

2. Eco-label on packaging 

3. Product raw materials 

4. Product safety 

2.3 GREEN PURCHASE INTENTION 
Green purchase intention mengacu pada 

kesediaan seseorang untuk memilih dan 
membeli produk ramah lingkungan dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian. 
Oleh karena itu, Green purchase intention 
merupakan proses yang cukup kompleks 
karena melibatkan pertimbangan etis dan 
mencerminkan perilaku konsumen yang 
bertanggung jawab terhadap lingkungan 
(Moslehpour et al., 2023, 4-5). 

Menurut (Sohn & Kim, 2020), green 
purchase intention mengacu pada 
kecenderungan konsumen untuk membeli 
produk yang ramah lingkungan. Konsumen 
akan memilih merek-merek tersebut ketika 
mereka meyakini bahwa produk yang 
ditawarkan memiliki kualitas atau fitur 
yang sesuai dengan harapan mereka. 
Sementara itu, niat beli secara umum dapat 
dipahami sebagai perpaduan antara minat 
konsumen untuk membeli suatu produk 
dan kemungkinan nyata untuk melakukan 
pembelian tersebut. Menurut (Hoang et al., 
2025) indikator green purchase intention 
meliputi: 

1. Behavioral commitment 

2. Purchase motivation 
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2.4 GREEN BRAND IMAGE 
Green brand image merujuk pada 

pandangan dan penilaian konsumen 
terhadap sebuah merek yang 
mencerminkan kepedulian serta tanggung 
jawabnya terhadap kelestarian lingkungan 
(Pratistha & Prabawani, 2025, 155). Green 
brand image mencerminkan bagaimana 
konsumen memandang dan mengaitkan 
suatu merek dengan kepedulian serta 
tanggung jawab lingkungan, yang kemudian 
digunakan perusahaan sebagai strategi 
untuk meningkatkan kinerja bisnis secara 
menyeluruh (Adelina & Hutabarat, 2023, 
2751). Menurut (Pratistha & Prabawani, 
2025, 155) indikator green product 
meliputi: 

1. Environmental Trustworthy 

2. Environmental Reputation 

3. Environmental Professional 

2.5 MODEL PENELITIAN 

 
GAMBAR 1. MODEL PENELITIAN 

Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 

1. H1: Green advertising berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Green 
brand image konsumen IKEA di wilayah 
Jabodetabek. 

2. H2: Green product berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Green brand 
image konsumen IKEA di wilayah 
Jabodetabek. 

3. H3: Green brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Green 
purchase intention konsumen IKEA di 
wilayah Jabodetabek. 

4. H4: Green advertising berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Green 
purchase intention konsumen IKEA di 
wilayah Jabodetabek. 

5. H5: Green product berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Green purchase 
intention konsumen IKEA di wilayah 
Jabodetabek. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah 
Jabodetabek. Populasi yang diteliti adalah 
konsumen yang pernah membeli atau 
menggunakan produk IKEA, atau yang 
memiliki minat dan perhatian khusus 
terhadap merek maupun produk yang 
ramah lingkungan. Pengambilan sampel 
dilakukan menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode 
purposive sampling. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif. 
Berdasarkan (Hair et al., 2022) jumlah 
sampel ditentukan dengan mengalikan 
jumlah indikator dengan 5. Dengan total 24 
indikator, maka sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini minimal sebanyak 24 × 
5 = 120 responden. Data yang dikumpulkan 
bersumber dari data primer. Pengujian 
hipotesis dianalisis menggunakan 
SmartPLS 3.0. Responden dipilih 
berdasarkan domisili JABODETABEK, 
mengetahui tentang produk ramah 
lingkungan IKEA, serta pernah membeli 
produk ramah lingkungan di IKEA. Kriteria 
responden dalam penelitian ini disesuaikan 
dengan konteks studi, yaitu Pengaruh Green 
advertising dan Green productterhadap 
Green brand image serta dampaknya 
terhadap Green purchase intention pada 
Konsumen IKEA di Jabodetabek Indonesia. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 HASIL UJI OUTER MODEL 
Berdasarkan hasil evaluasi model 

pengukuran, sebagian besar indikator 
menunjukkan nilai outer loading di bawah 
batas yang direkomendasikan sebesar 0,7 
(Hair et al., 2018). Selain itu, nilai 
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Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
pada seluruh konstruk belum sepenuhnya 
memenuhi kriteria reliabilitas. Dari sisi 
validitas konvergen, hanya variabel Green 
brand image yang memiliki nilai AVE di atas 
0,5, sedangkan variabel lainnya masih 
berada di bawah nilai ambang batas. Oleh 

karena itu, model pengukuran perlu 
diperbaiki lebih lanjut sebelum interpretasi 
hasil struktural dilakukan. Selanjutnya, 
pengujian validitas diskriminan dilakukan 
menggunakan kriteria Fornell-Larcker yang 
ditampilkan pada Tabel 1. 

 
TABEL 1. RELIABILITAS DAN VALIDITAS

Variabel Items Outer Loadings Cronbach Alpha Composite Reliability AVE 
Green 
advertising 

GA 1 0,492 -1,735              0,189 0,398 
GA 2 0,786 
GA 3 -0,855 
GA 4 -0,451 
GA 5 0,743 
GA 6 0,203 

Green 
Product 

GP 1 -0,207 -1,944                 0,056 0,465 
GP 2 -0,664 
GP 3 0,732 
GP 4 0,772 
GP 5 -0,774 
GP 6 -0,738 
GP 7 0,752 
GP 8 0,629 

Green brand 
image 

GBI1 0,106 1.784.645                 0.56 0.589 
GBI2 0,831 
GBI3 -0,868 
GBI4 -0,666 
GBI5 0,853 
GBI6 0,628 

Green 
purchase 
intention 

GPI1 0,229 -0,738 0,269 0,468 
GPI2 -0,837 
GPI3 0,706 
GPI4 0,787 

Sumber: Olahan SmartPLS 3.0 (2026) 
 
4.2 HASIL UJI INNER MODEL 

Model struktural menunjukkan nilai R² 
untuk Green brand image sebesar 0,326. 
Artinya, sekitar 33% variasi Green brand 
image bisa dijelaskan oleh Green advertising 
dan Green Product. Sisanya 67% dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam 
penelitian ini. Sedangkan Green purchase 
intention memiliki R² sebesar 0,294, artinya 
sekitar 29% variasinya bisa dijelaskan oleh 
Green advertising, Green Product, dan Green 
brand image. Sisanya 71% dijelaskan oleh 
variabel di luar penelitian ini. Menurut 

(Hair et al., 2018), nilai R² 0,25 termasuk 
lemah, 0,50 sedang, dan 0,75 kuat. Jadi, 
model penelitian ini termasuk cukup baik 
untuk memprediksi kedua variabel 
tersebut. 

TABEL 2. R-SQUARE (R2) 

Variabel Nilai R2 Ket. 
Green brand 

image 
0,326 Lemah 

Green purchase 
intention 

0,294 Lemah 

Sumber: Olahan SmartPLS 3.0 (2026) 
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4.3 UJI MULTIKOLINEARITAS 
 Uji multikolinearitas dilakukan pada 

model penelitian yang menggunakan lebih 
dari satu variabel bebas. Uji ini diukur 
menggunakan nilai VIF (Variance Inflation 
Factor). Jika nilai VIF masih di bawah 5, 
maka kondisi multikolinearitas masih 
dianggap wajar. Sedangkan jika nilai VIF 
mendekati 1, berarti tidak ada gejala 
multikolinearitas (Hair et al., 2018). 

TABEL 3. UJI MULTIKOLINEARITAS 

Dependent 
Variable 

Independent 
Variable 

VIF Value Desicion 

Green 
brand 
image 

Green 
advertising 

1,058 Acceptable 

Green 
brand 
image 

Green 
Product 

1.058 Acceptable 

Green 
purchase 
intention 

Green 
advertising 

1.091 Acceptable 

Green 
purchase 
intention 

Green brand 
image 

1.485 Acceptable 

Green 
purchase 
intention 

Green 
Product 

1.571 Acceptable 

Sumber: Olahan SmartPLS 3.0 (2026) 
 

4.4 PENGUJIAN HIPOTESIS 
Pengujian hipotesis dilakukan secara 

parsial dengan melihat nilai T-Statistik. 
Hipotesis diterima jika T > 1,96 (Adelina & 
Hutabarat, 2023). Nilai P-Value digunakan 
untuk mengukur signifikansi dengan 
tingkat kepercayaan 0,05. Jika P < 0,05, 
maka pengaruh variabel eksogen terhadap 
endogen signifikan; sebaliknya jika P > 0,05 
tidak signifikan (Hair et al., 2018). 
Pengujian hipotesis menggunakan metode 
PLS-SEM menunjukkan bahwa Green 
advertising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Green brand image (β = 
0,148; p <0,05) serta Green product 
berpengaruh signifikan terhadap Green 
brand image meskipun dengan arah negatif 
(β = -0,588; p < 0,001), sehingga H1 dan H2 
diterima. Namun, Green brand image tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Green 

purchase intention (β = 0,065; p > 0,05), 
sehingga H3 ditolak. Selanjutnya, hasil 
analisis menunjukkan bahwa Green 
advertising memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Green purchase intention (β = -
0,588; p < 0,001), sehingga H4 diterima, 
sedangkan Green producttidak berpengaruh 
signifikan terhadap Green purchase 
intention (β = 0,083; p > 0,05), sehingga H5 
ditolak. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa komunikasi pemasaran hijau 
berperan lebih dominan dalam mendorong 
niat beli konsumen dibandingkan persepsi 
citra merek hijau maupun atribut produk 
ramah lingkungan 

TABEL 4. HASIL BOOTSTRAPING 

Hipotesis Nilai T-
Statistik 

Nilai 
P 

Hasil 

GA →GBI 1,696 0,045 Diterima 
GP →GBI 7,735 0,000 Diterima 
GBI →GPI 0,545 0,293 Ditolak 
GA →GPI 3,333 0,000 Diterima 
GP →GPI 0,627 0,265 Ditolak 

Sumber: Olahan SmartPLS 3.0 (2026) 
 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa 
Green advertising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap green brand image serta 
green purchase intention konsumen IKEA di 
wilayah Jabodetabek, sehingga komunikasi 
pemasaran hijau terbukti mampu 
membentuk citra merek sekaligus 
mendorong niat beli secara langsung. 
Sebaliknya, green productberpengaruh 
signifikan terhadap green brand image 
dengan arah negatif dan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap green purchase 
intention. Selain itu, green brand image 
tidak berpengaruh signifikan terhadap 
green purchase intention dan tidak berperan 
sebagai variabel mediasi. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa citra merek hijau 
saja belum cukup untuk mendorong niat 
beli tanpa didukung komunikasi pemasaran 
yang efektif. 

Berdasarkan hasil tersebut, disarankan 
agar perusahaan mempertahankan dan 
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meningkatkan strategi green advertising 
yang lebih kredibel, transparan, dan 
informatif. Selain itu, perusahaan perlu 
meningkatkan kesesuaian antara klaim 
keberlanjutan dan kualitas aktual green 
product agar sesuai dengan ekspektasi 
konsumen. 
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 Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola konsumsi musik 
masyarakat dari media fisik menjadi layanan streaming digital. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh fitur layanan, brand 
image, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian Spotify 
Premium di Indonesia. Penelitian menggunakan metode kuantitatif 
dengan pendekatan survei daring melalui Google Form kepada 162 
responden. Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak 
SPSS untuk uji simultan dan untuk menguji model struktural melalui 
teknik OLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fitur Layanan, Brand 
Image, dan Persepsi Harga secara bersama-sama dan parsial 
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

  Kata kunci: Fitur Layanan; Brand Image; Persepsi Harga; Keputusan 
Pembelian; Spotify Premium 

  Abstract 

  The rapid advancement of digital technology has transformed people's 
music consumption patterns from physical media to digital streaming 
services. This study aims to examine the influence of Service Features, 
Brand Image, and Price Perception on the Purchase Decision of Spotify 
Premium in Indonesia. The research employed a quantitative method 
using an online survey distributed through Google Forms to 162 
respondents. Data were analyzed using SPSS software to conduct 
simultaneous significance testing and to examine the structural model 
using the Ordinary Least Squares (OLS) technique. The results indicate 
that Service Features, Brand Image, and Price Perception, both 
simultaneously and partially, have a positive and significant influence on 
Purchase Decision.  

  Keywords: Features; Brand Image; Price Perception; Purchase Decision; 
Spotify Premium. 

 

1. PENDAHULUAN 

Musik telah menjadi sebagian dalam 
kehidupan sehari-hari manusia. 
Pentingnya musik dalam masyarakat 
kemudian mendorong lahirnya sebuah 
industri yang mencakup organisasi, 
distribusi, hingga profitabilitas. (Barata & 

Coelho, 2021). Kehadiran teknologi 
streaming kemudian merevolusi pola 
konsumsi musik. Kehadiran aplikasi 
streaming musik memungkinkan 
pengguna untuk mengakses dan 
menikmati lagu secara fleksibel, 
kapanpun dan dimanapun mereka berada 
(Masdaner & Ruliana, 2021). 
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Spotify merupakan layanan streaming 
musik asal Stockholm, Swedia yang 
dibangun oleh Daniel Ek dan Martin 
Lorentzon pada tahun 2008, dan mulai 
masuk ke Indonesia pada 30 Maret 2016. 
Walaupun Spotify memiliki jutaan 
premium subscriber secara global, 
persentase pengguna premium di 
Indonesia lebih rendah dari 1% dari total 
pengguna Spotify di Indonesia (Syafrudin 
& Ridhaningsih, 2025). Fenomena ini 
menunjukkan bahwa tidak semua 
pengguna Spotify di Indonesia tertarik 
untuk berlangganan. 

Fitur layanan merupakan salah satu 
faktor yang memengaruhi keputusan 
pengguna untuk berlangganan Spotify 
Premium. Fitur seperti bebas iklan, 
kualitas audio tinggi, akses offline, dan 
rekomendasi musik personal diharapkan 
meningkatkan nilai yang dirasakan 
pengguna. Namun, jika manfaat tersebut 
belum dianggap lebih unggul 
dibandingkan layanan gratis, maka 
kecenderungan untuk berlangganan 
menjadi lebih rendah. 

Brand image merupakan faktor penting 
dalam keputusan pembelian. Meskipun 
Spotify memiliki reputasi yang kuat 
sebagai platform musik digital global, 
berbagai isu terkait perusahaan 
berpotensi memengaruhi persepsi dan 
kepercayaan konsumen, sehingga 
berdampak pada keputusan untuk 
berlangganan Spotify Premium 
(Krisnawan & Jatra, 2021).  

Meskipun Spotify menawarkan paket 
berlangganan dengan harga yang relatif 
terjangkau, sebagian pengguna masih 
memilih layanan gratis karena dinilai 
telah memenuhi kebutuhan mereka. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa persepsi 
harga, khususnya kesesuaian antara 
harga dan manfaat yang diterima, 
menjadi faktor penting dalam keputusan 
pembelian Spotify Premium.  

Berbagai penelitian telah mengkaji 
pengaruh fitur layanan, brand image, dan 
persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian. Namun, penelitian yang 
menguji ketiga variabel tersebut secara 
simultan pada konteks Spotify Premium 
di Indonesia masih terbatas, sehingga 
masih terdapat research gap yang perlu 
dikaji lebih lanjut. 

Berdasarkan fenomena tersebut, 
penelitian ini bertujuan menganalisis 
pengaruh fitur layanan, brand image, dan 
persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian Spotify Premium di Indonesia, 
baik secara parsial maupun simultan, 
serta memberikan kontribusi akademis 
pada kajian perilaku konsumen dalam 
layanan digital berbasis langganan 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 THEORY OF PERCEIVED VALUE 
Perceived Value Theory menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh perbandingan antara manfaat yang 
diterima dan pengorbanan yang 
dikeluarkan konsumen (Albornoz et al., 
2024).  Semakin besar manfaat yang 
dirasakan dibandingkan biaya yang 
dikeluarkan, maka semakin tinggi pula 
nilai yang dipersepsikan konsumen 
terhadap suatu produk atau layanan. 

2.2 MULTI ATTRIBUTE MODEL 
Multi-Attribute Model yang 

dikembangkan Fishbein, 1963 
menjelaskan bahwa sikap konsumen 
terhadap suatu produk terbentuk melalui 
evaluasi terhadap berbagai atribut yang 
dianggap penting (Ricks & Winter, 2015). 
Setiap atribut akan dinilai berdasarkan 
keyakinan konsumen terhadap 
keberadaan atribut tersebut dan tingkat 
kepentingannya, kemudian seluruh 
penilaian tersebut membentuk sikap yang 
akhirnya memengaruhi keputusan 
pembelian.  
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2.3 BRAND IMAGE 
Brand image merupakan 

sekumpulan persepsi, keyakinan, dan 
kesan yang tersimpan dalam ingatan 
konsumen terhadap suatu merek (Dewi et 
al., 2020). Citra merek yang positif akan 
meningkatkan kepercayaan konsumen 
terhadap kualitas produk maupun 
layanan sehingga mampu mendorong 
minat dan keputusan pembelian. Menurut 
Kotler dan Keller, brand image dapat 
diukur melalui tiga indikator utama, yaitu 
strength, favorability, dan uniqueness 
(Taufik, 2021).  

2.4 FITUR LAYANAN 
Fitur layanan merupakan 

karakteristik atau fungsi tambahan yang 
dirancang untuk meningkatkan nilai serta 
kegunaan suatu produk dibandingkan 
produk pesaing (Anggraini, 2020). 
Menurut Manuel dan Julindrastuti (2024), 
fitur layanan dapat diukur melalui 
kemudahan akses informasi, keragaman 
fitur, variasi fitur yang ditawarkan, serta 
tingkat inovasi produk.  

2.5 PERSEPSI HARGA 
Persepsi harga adalah penilaian 

subjektif konsumen mengenai kewajaran 
harga yang harus dibayarkan 
dibandingkan dengan manfaat yang 
diterima. Menurut Multriarti dan 
Silitonga (2025), persepsi harga diukur 
melalui keterjangkauan harga, 
kesesuaian harga dengan kualitas, harga 
yang kompetitif, dan kesesuaian harga 
dengan manfaat. 

2.6 KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Keputusan pembelian merupakan 

proses akhir ketika konsumen memilih 
satu alternatif produk atau layanan 
setelah melalui tahapan evaluasi 
terhadap berbagai pilihan yang tersedia. 
Keputusan pembelian dapat diukur 
melalui kesesuaian produk dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen, 
kualitas produk, pengaruh celebrity 

endorser, serta citra merek (Rosita & 
Novitaningtyas, 2021). 

 
GAMBAR 1. MODEL PENELITIAN  

 

3. METODE PENELITIAN 
Pelaksanaan penelitian berlangsung 

pada periode September hingga 
Desember 2025. Penelitian dilaksanakan 
melalui penyebaran kuesioner 
menggunakan Google Form. Lokasi 
penelitian di Jabodetabek karena 
merupakan kawasan metropolitan 
dengan jumlah penduduk yang besar, 
tingkat penetrasi internet yang tinggi, 
serta penggunaan layanan musik digital 
yang terus meningkat (Shoutbox, 2025). 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei. Data 
penelitian diperoleh melalui data primer 
yang dikumpulkan menggunakan 
kuesioner dengan skala Likert lima poin, 
dan data sekunder dari jurnal ilmiah, 
buku, serta literatur pendukung. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan 
adalah non probability sampling, 
pendekatan purposive sampling karena  
jumlah populasi pengguna Spotify di 
Indonesia tidak diketahui secara pasti.  

Kriteria responden adalah berdomisili di 
Jabodetabek dan pernah atau sedang 
berlangganan layanan Spotify Premium. 
Jumlah sampel ditentukan berdasarkan 
pendekatan 10 times rule oleh Hair et al., 
2021 dikalikan dengan 16 indikator 
penelitian. Jumlah sampel yang 
dibutuhkan adalah sebanyak 160 sampel, 
dan penelitian ini mengumpulkan 162 
sampel yang telah memenuhi persyaratan 
kriteria. 
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Pengolahan data dalam penelitian ini 
menggunakan IBM SPSS Statistics 27 yang 
terdiri dari uji kualitas data yang meliputi 
uji validitas menggunakan korelasi 
Pearson (r hitung > r tabel; Sig. < 0,05) 
dan uji reliabilitas menggunakan 
Cronbach's Alpha dengan nilai > 0,60 
(Hair, 2021). Selanjutnya dilakukan uji 
asumsi klasik yang terdiri atas uji 
normalitas menggunakan Kolmogorov -
Smirnov (Sig. > 0,05), uji 
multikolinearitas dengan kriteria 
Tolerance > 0,10 dan Variance Inflation 
Factor (VIF) < 10 (Hair, et al., 2021), serta 
uji heteroskedastisitas menggunakan uji 
Glejser (Sig. > 0,05). Kemampuan model 
dijelaskan melalui uji koefisien 
determinasi (R²), sedangkan pengujian 
hipotesis dilakukan secara parsial 
menggunakan uji t (t hitung > t tabel; Sig. 
< 0,05) dan secara simultan 
menggunakan uji F (F hitung > F tabel; Sig. 
<0,05) pada tingkat signifikansi 5% 
(Ghozali (2020). 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 SUBJEK PENELITIAN 
Objek penelitian ini mencakup fitur 

layanan (X1), brand image (X2), persepsi 
harga (X3), dan keputusan pembelian (Y). 
Subjek penelitian ini adalah Spotify 
Premium. Responden penelitian 
merupakan pengguna Spotify yang 
berdomisili di Jabodetabek dan pernah 
menggunakan layanan Spotify Premium. 

4.2 DEMOGRAFI RESPONDEN 
Dalam kuesioner yang disebarkan, 

terkumpul sebanyak 162 responden yang 
terdiri dari 126 perempuan dan 36 laki-
laki dengan mayoritas kelompok usia 18-
24 tahun.  

4.3 UJI KUALITAS DATA 
Hasil uji reliabilitas dan uji validitas 

menunjukkan konstruk yang memenuhi 
kriteria. Seluruh r hitung > r tabel 
mengindikasikan seluruh item 
pernyataan valid. Uji Reliabilitas konstruk 
dengan nillai Cronbach’s Alpha > 0,6 

dinyatakan baik dan menunjukkan 
konsistensi  (Hair et. al, 2021). 

TABEL 1. HASIL UJI RELIABILITAS 

Variabel Item 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Brand 
Image 

8 0.653 Valid 

Fitur 8 0.709 Valid 

Persepsi 
Harga 

8 0.775 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

8 0.871 Valid 

 

4.4 UJI ASUMSI KLASIK 
Berdasarkan uji One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov, nilai Asymp. Sig. 
sebesar 0,042 (< 0,05) menunjukkan 
bahwa data residu belum berdistribusi 
normal. Oleh karena itu, dilakukan 
penanganan outlier melalui analisis 
crosstabs untuk mengidentifikasi data 
outlier, kemudian menghapus data 
outlier, lalu nilai residualnya diuji ulang 
kembali menggunakan uji statistik One-
Sample Kolmogorov-Smirnov (Liando et 
al., 2023).  

Distribusi normal dari residual penelitian 
ditunjukkan oleh hasil pengujian setelah 
menghapus 2 data outlier menjadi 160 
sampel, dengan nilai Asymp. Sig (2-tailed) 
tercatat sebesar 0,094, sehingga dapat 
disimpulkan data residual bersifat 
normal. 

TABEL 2. HASIL UJI NORMALITAS 

  
Unstandardized 

Residual 

N  162 

Normal 
Parameters 

Mean 0.00000 

 Std. 
Deviation 

1.91297940 

Persepsi Harga  0.072 

Test statistics  0.042 

 

Setelah dilakukan transformasi data 
dengan menghapus 2 data outlier, hasil 
pengujian ulang memperoleh nilai 
Asymp. Sig. sebesar 0,094 (> 0,05). 
Dengan demikian, data residual telah 
memenuhi asumsi normalitas dan layak 
digunakan untuk analisis selanjutnya.  
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TABEL 3. HASIL UJI NORMALITAS SETELAH 
TRANSFORMASI DATA 

  
Unstandardized 

Residual 

N  160 

Normal 
Parameters 

Mean 0.00000 

 Std. 
Deviation 

1.83991223 

Persepsi Harga  0.065 

Test statistics  0.094 

 

Karena seluruh variabel memiliki nilai 
signifikansi > 0,05, dapat disimpulkan 
bahwa model regresi tidak mengalami 
heteroskedastisitas dan layak digunakan 
untuk analisis lebih lanjut. 

TABEL 4. HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Variabel Sig. 

Brand Image 0.170 

Fitur 0.214 

Persepsi Harga 0.472 

 

Berdasarkan hasil pengujian 
multikolinearitas pada Tabel 5, seluruh 
nilai VIF < 5 dan tolerance > 0,10, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa 
model penelitian bebas dari 
multikolinearitas dan layak digunakan 
untuk analisis selanjutnya. 

TABEL 5. HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS  
Variabel Tolerance VIF 

Brand Image 0.638 1.464 

Fitur 0.739 1.353 

Persepsi Harga 0.705 1.418 

 

Hasil uji R Square pada Tabel 6 
menunjukkan nilai Adjusted R-Square 
sebesar 0,501, yang berarti variabel 
brand image, fitur, dan persepsi harga 
mampu menjelaskan 50,1% variasi 
keputusan pembelian, sedangkan 49,9% 
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 
luar model penelitian.  

4.5 UJI HIPOTESIS 
Hasil uji hipotesis parsial (t) pada 

Tabel 7 menunjukkan t hitung > t tabel 
dan nilai signifikansi < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H1, H2, dan H3 
diterima. Hasil uji t pada Tabel 7 
membuktikan bahwa fitur layanan 
berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Spotify 
Premium. Semakin lengkap dan inovatif 
fitur yang ditawarkan, semakin tinggi 
kecenderungan konsumen untuk 
berlangganan. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian Tulis et al. (2024), Fauzan & 
Sujana (2022), Manuel & Julindrastuti 
(2024), dan Nawangsari & Ariyatanti 
(2023).  

TABEL 7. HASIL UJI HIPOTESIS PARSIAL (UJI T) 
Hipotesis t Sig. 

H1 2.523 0.013 

H2 5.021 <0.001 

H3 5.931 <0.001 

 

Brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
Spotify Premium. Semakin kuat citra 
merek Spotify, semakin tinggi 
kecenderungan konsumen untuk 
berlangganan. Temuan ini sejalan dengan 
Nawangsari & Ariyatanti (2023) dan 
Waworuntu & Hasan (2021) yang 
membuktikan bahwa citra merek dapat 
mendorong keputusan pembelian. 

Persepsi harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
Spotify Premium. Semakin tinggi persepsi 
konsumen bahwa harga sebanding 
dengan manfaat yang diterima, semakin 
tinggi kecenderungan untuk 
berlangganan. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian Waworuntu & Hasan (2021), 
dan Azahari & Hakim (2021) yang 
menyatakan bahwa persepsi harga 
memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian.  

TABEL 8. HASIL UJI HIPOTESIS SIMULTAN (UJI 
F) 

Model Hipotesis dF F Sig. 

1 Regression 3 55.80 <0.001 

Residual 156 

Total 159 

 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan 
bahwa H4 diterima karena nilai F hitung 
(55,805) > F tabel (2,66) dan nilai 
signifikansi <0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa fitur layanan, brand image, dan 
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persepsi harga secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian Spotify Premium. 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan menganalisis 
pengaruh fitur layanan, brand image, dan 
persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian Spotify Premium. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa fitur 
layanan, brand image, dan persepsi harga 
secara parsial dan simultan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Temuan penelitian ini 
memperkuat relevansi Theory of 
Perceived Value dalam menjelaskan 
bagaimana konsumen mengambil 
keputusan pembelian melalui evaluasi 
berbagai atribut produk dan Multi-
Attribute Model (MAM) yang menyatakan 
bahwa terdapat atribut yang mendukung 
sikap konsumen terhadap suatu produk.  
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 Pariwisata memiliki peran penting dalam pembangunan ekonomi dan 
pelestarian budaya, namun interaksi antara wisatawan dan masyarakat 
lokal dapat menimbulkan perubahan budaya yang berpotensi 
mengancam kelestarian warisan dan identitas budaya. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengkaji peran pariwisata dalam pelestarian warisan 
budaya dan identitas masyarakat Suku Tengger di kawasan Bromo 
Tengger Semeru. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 
deskriptif dengan pengumpulan data melalui wawancara, observasi, 
dan dokumentasi kegiatan budaya. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa pariwisata memberikan manfaat ekonomi, namun juga 
menimbulkan pergeseran nilai budaya. Komunitas lokal tetap berupaya 
melestarikan budaya melalui peran aktif penunggang kuda. Oleh karena 
itu, pengembangan pariwisata harus mempertimbangkan prinsip 
keberlanjutan dan melibatkan partisipasi masyarakat lokal dalam 
menjaga warisan budaya.   

  Kata kunci: Bromo; budaya lokal; identitas budaya; keberlanjutan; 
pariwisata; Suku Tengger 

  Abstract 

  Tourism has an important role in economic development and cultural 
preservation, but interactions between tourists and local communities 
can lead to cultural changes that have the potential to threaten the 
preservation of cultural heritage and identity. This study aims to examine 
the role of tourism in preserving the cultural heritage and identity of the 
Tenggerese people in the Bromo Tengger Semeru area. The study 
employed a descriptive qualitative approach, collecting data through 
interviews, observation, and documentation of cultural activities. The 
results indicate that tourism provides economic benefits but also leads to 
shifts in cultural values. Local communities continue to strive to preserve 
their culture through the active role of horse riders. Therefore, tourism 
development must consider the principles of sustainability and involve 
local community participation in preserving cultural heritage. 

  Keywords: Bromo; cultural identity; local culture; sustainability; 
tourism; Tenggerese 

1. PENDAHULUAN 

Pariwisata merupakan salah satu 
sektor yang memiliki peran penting 

dalam pembangunan ekonomi dan 
pelestarian budaya suatu daerah 
(Iskandar dkk., 2025). Dengan 
meningkatnya kunjungan wisatawan, 
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sektor ini mampu memberikan manfaat 
ekonomi bagi masyarakat setempat, 
seperti peningkatan pendapatan, 
penciptaan lapangan kerja, serta 
pengembangan infrastruktur. Namun, di 
sisi lain, pariwisata juga dapat 
menimbulkan dampak terhadap warisan 
budaya dan identitas budaya masyarakat 
lokal. Interaksi antara wisatawan dan 
komunitas setempat sering kali 
membawa perubahan sosial, ekonomi, 
serta lingkungan yang dapat berpengaruh 
terhadap kelestarian budaya. 

Warisan budaya mencerminkan sejarah, 
nilai-nilai, serta identitas suatu kelompok 
masyarakat yang diwariskan dari 
generasi ke generasi. Dalam konteks 
pariwisata, keberadaan warisan budaya 
sering kali menjadi daya tarik utama bagi 
wisatawan (Fitriyanti & Wijayanti, 2025). 
Namun, apabila tidak dikelola dengan 
baik, pariwisata dapat mengancam 
keaslian warisan budaya tersebut melalui 
komersialisasi budaya, perubahan nilai 
tradisional, hingga hilangnya praktik 
budaya asli yang telah berlangsung lama. 
Identitas budaya suatu masyarakat juga 
dapat terpengaruh oleh globalisasi dan 
modernisasi yang dibawa oleh pariwisata, 
mengarah pada pergeseran gaya hidup 
dan pola interaksi sosial masyarakat 
setempat. 

Bromo Tengger Semeru merupakan salah 
satu destinasi wisata unggulan di 
Indonesia yang terkenal dengan 
keindahan alamnya serta keberadaan 
budaya unik dari masyarakat Suku 
Tengger (Zuhdi & Rifai, 2024). Wilayah ini 
mencakup Taman Nasional Bromo 
Tengger Semeru yang menjadi tujuan 
wisata bagi wisatawan domestik maupun 
mancanegara. Selain panorama alam yang 
menakjubkan, kawasan ini juga memiliki 
warisan budaya yang khas, seperti 
upacara adat Kasada, tradisi bertani, serta 
nilai-nilai kepercayaan yang dijunjung 
tinggi oleh masyarakat setempat 
(Rahmawati & Suseno, 2021). 

Berdasarkan data Balai Besar Taman 
Nasional Bromo Tengger Semeru (BB 
TNBTS) yang dikutip dari demalang.id 
(2025), pada tahun 2024 total kunjungan 
wisatawan mencapai 485.677 orang, 
terdiri dari 465.751 wisatawan nusantara 
(wisnu) dan 19.926 wisatawan 
mancanegara (wisman). Puncak 
kunjungan wisnu terjadi pada bulan 
Desember dengan 18.284 orang dan 
bulan April sebanyak 12.782 orang, 
sedangkan wisman mencapai puncaknya 
pada bulan Agustus dengan 1.964 orang 
dan Juli sebanyak 1.649 orang, bertepatan 
dengan libur musim panas di negara-
negara Barat. Tren kunjungan ke kawasan 
Bromo Tengger Semeru menunjukkan 
peningkatan setiap tahunnya, di mana 
pada tahun 2023 tercatat total 368.507 
wisatawan dengan 355.297 wisnu dan 
13.210 wisman. 

Namun, seiring dengan meningkatnya 
jumlah kunjungan wisatawan setiap 
tahunnya, muncul berbagai 
permasalahan yang mengancam 
kelestarian budaya di kawasan ini. 
Komersialisasi budaya dalam bentuk 
pertunjukan yang tidak lagi autentik, 
perubahan pola hidup masyarakat akibat 
pengaruh ekonomi pariwisata, hingga 
degradasi nilai-nilai adat karena 
meningkatnya interaksi dengan 
wisatawan, menjadi beberapa 
permasalahan yang dihadapi.  

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan 
untuk menganalisis dampak pariwisata 
terhadap warisan budaya dan identitas 
budaya di Bromo Tengger Semeru, serta 
mencari solusi dalam menjaga 
keseimbangan antara perkembangan 
pariwisata dan pelestarian budaya lokal. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Bagian ini berisi teori-teori atau 
konsep yang menjadi dasar dalam 
penelitian atau tugas akhir. Biasanya 
bagian ini ditutup dengan kerangka 
pemikiran atau model penelitian 
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(terutama yang menggunakan metode 
penelitian kuantitaif). 

2.1 KONSEP PARIWISATA 
BERKELANJUTAN 

Pariwisata berkelanjutan merupakan 
pendekatan yang mengedepankan 
keseimbangan antara pengembangan 
ekonomi dan pelestarian lingkungan 
serta budaya. Menurut Sutiarso dan 
Susanto (2018), pengembangan 
pariwisata di kawasan Taman Nasional 
Bromo Tengger Semeru harus 
memperhatikan aspek konservasi dan 
penggunaan rekreasi untuk menjaga 
keberlanjutan lingkungan.  

2.2 WARISAN BUDAYA DAN IDENTITAS 
MASYARAKAT TENGGER 

Masyarakat Tengger di kawasan 
Bromo Tengger Semeru memiliki warisan 
budaya yang kuat, termasuk tradisi 
keagamaan seperti Yadnya Kasada 
(Sudrajat, 2024). Penelitian menunjukkan 
upaya pelestarian budaya lokal tidak 
hanya berfokus pada pengenalan dan 
pemahaman nilai-nilai budaya, tetapi juga 
menekankan pentingnya partisipasi aktif 
masyarakat dalam menjaga dan 
meneruskan tradisi mereka. Teori ini 
dibuktikan dengan Prasasti Walandhit 
yang berangka tahun 851 Saka atau 929 
Masehi, yang menyebutkan adanya 
sebuah desa bernama Walandhit di 
Pegunungan Tengger. Desa ini 
digambarkan sebagai tempat suci yang 
dihuni oleh Hyang Hulun, yakni abdi 
Tuhan. (Setyaningrum, 2022).  

Warisan budaya dan identitas 
masyarakat Tengger di kawasan Bromo 
Tengger Semeru dapat dianalisis melalui 
beberapa dimensi utama. Dimensi 
estetika dan arsitektur tercermin dari 
nilai keindahan tradisi dan ritual 
masyarakat, serta keberadaan bangunan 
khas seperti rumah adat, pura, dan balai 
adat. Selanjutnya, dimensi historis 
tampak dari nilai sejarah upacara adat. 
Dimensi berikutnya adalah sosial dan 

identitas, di mana tradisi budaya 
berperan dalam menjaga kohesi sosial, 
meneguhkan identitas lokal melalui 
bahasa, pakaian adat, dan partisipasi 
kolektif dalam upacara adat (Ahyati dkk., 
2020). 

2.3 DAMPAK EKONOMI DAN BUDAYA  
Dari sisi ekonomi, pertumbuhan 

sektor pariwisata di suatu wilayah dapat 
membawa dampak positif bagi 
kesejahteraan masyarakat, seperti 
peningkatan pendapatan dan terbukanya 
lapangan kerja. Namun, jika tidak dikelola 
dengan baik dan tanpa perencanaan yang 
matang, pengembangan pariwisata justru 
bisa menimbulkan berbagai 
permasalahan sosial yang pada akhirnya 
merugikan masyarakat setempat 
(Noviantoro, 2022).  

2.4 PELESTARIAN BUDAYA  
Penunggang kuda di Gunung Bromo 

bukan sekadar penyedia jasa transportasi 
bagi wisatawan. Mereka adalah penjaga 
tradisi Suku Tengger yang setiap harinya 
menyatu dengan alam Bromo. Dengan 
ketangguhan dan keramahan, mereka 
membantu wisatawan melintasi medan 
berat menuju kawah dan lautan pasir, 
sekaligus menghadirkan pengalaman 
yang tak terlupakan (Hermawan, 2022). 
Sebagian besar dari mereka adalah warga 
lokal yang tumbuh besar bersama kuda 
dan kabut Bromo. Tak hanya memastikan 
keselamatan, mereka juga menjadi 
jembatan antara budaya Tengger yang 
kaya dan para pengunjung yang datang 
dari berbagai penjuru. 

Dimensi budaya dalam pelestarian 
warisan budaya menekankan pentingnya 
keberlanjutan nilai, tradisi, dan identitas 
lokal dalam praktik pariwisata. Menurut 
Arum dkk. (2022) terdapat beberapa 
indikator yang dapat digunakan untuk 
mengukur keberhasilan dimensi budaya 
ini. Pertama, adanya upaya menghargai 
budaya lokal, heritage, dan tradisi dalam 
kegiatan pariwisata yang memastikan 
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setiap praktik wisata tidak merusak 
keaslian budaya masyarakat setempat. 
Kedua, indikator berupa kemampuan 
mempertahankan keunikan karakter dan 
budaya di area lokal. Ketiga, dimensi 
budaya juga tercermin dalam 
pengembangan pembelajaran tentang 
pertukaran budaya. Keempat, indikator 
penting lainnya adalah menghargai 
perbedaan budaya. 

3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif, karena 
dianggap paling sesuai untuk menggali 
pengalaman dan pandangan masyarakat 
Tengger terhadap perubahan akibat 
pariwisata di kawasan Bromo Tengger 
Semeru. Seperti dijelaskan oleh Gunawan 
(2014), pendekatan kualitatif efektif 
untuk memahami makna di balik 
fenomena sosial dan budaya yang tidak 
dapat diukur dengan angka. Kehadiran 
peneliti juga tidak hanya sebagai 
pengamat, tetapi ikut terlibat dalam 
proses pemahaman realitas sosial 
(Herdiansyah, 2013). 

3.1 LOKASI DAN INFORMAN 
PENELITIAN 

Penelitian dilaksanakan pada April 
2025 dengan lokasi di kawasan Bromo 
Tengger Semeru. Informan ditentukan 
melalui purposive sampling, yaitu mereka 
yang memiliki pengetahuan dan 
pengalaman langsung terhadap isu 
penelitian, seperti tokoh adat, pengelola 
wisata, dan masyarakat lokal. Menurut 
Pahlephi (2022), proses identifikasi 
dalam penelitian erat kaitannya dengan 
identitas diri, di mana individu berusaha 
memahami atau menyerupai nilai yang 
dianut kelompok tertentu.  

3.2 TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Data diperoleh melalui tiga teknik 

utama: 

1. Wawancara Mendalam: Dilakukan 
secara semi-terstruktur dengan tokoh 
budaya, pelaku pariwisata, warga 

lokal, dan seniman. Pertanyaan 
disusun fleksibel agar informan 
merasa nyaman berbagi pandangan 
mengenai perubahan budaya akibat 
pariwisata. Wawancara 
memungkinkan peneliti menggali 
informasi secara mendalam melalui 
interaksi langsung (Mazaya & 
Suliswaningsih, 2023). 

2. Observasi: Peneliti mengamati 
langsung berbagai kegiatan budaya, 
termasuk upacara adat besar seperti 
Yadnya Kasada. Observasi dilakukan 
untuk melihat interaksi wisatawan 
dengan masyarakat serta perubahan 
yang terjadi dalam pelaksanaan adat 
maupun aktivitas budaya sehari-hari. 
Metode ini penting untuk menangkap 
realitas lapangan secara langsung 
(Pratiwi et al., 2024). 

3. Dokumentasi: Data tambahan 
diperoleh dari foto, video, brosur 
wisata, unggahan media sosial, hingga 
regulasi pemerintah terkait budaya 
lokal. Analisis dokumen membantu 
memahami bagaimana budaya 
direpresentasikan dalam promosi 
pariwisata serta kemungkinan adanya 
pergeseran makna aslinya (Golan, 
2024). 

 
3.3 ANALISIS DAN SELEKSI DATA 

Seluruh data yang terkumpul 
diseleksi berdasarkan kriteria inklusi, 
yaitu: informan yang aktif dalam kegiatan 
budaya dan pariwisata, hasil observasi 
pada upacara adat maupun aktivitas 
wisata, serta dokumen yang relevan 
dengan isu perubahan sosial-budaya. 
Sementara itu, data eksklusi meliputi 
informan yang tidak terlibat dalam 
budaya maupun pariwisata, sumber yang 
hanya bersifat promosi komersial, dan 
informasi yang tidak dapat diverifikasi.  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil wawancara dengan masyarakat 
Tengger menunjukkan bahwa ritual 
Yadnya Kasada memiliki peran penting 
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dalam mempertahankan identitas budaya 
mereka. Informan menegaskan bahwa 
ritual ini bukan hanya seremoni biasa, 
melainkan wujud penghormatan 
terhadap leluhur dan manifestasi 
kepercayaan spiritual yang sudah 
berlangsung turun-temurun. Hal ini 
menekankan pentingnya ritual adat 
sebagai pilar identitas kolektif 
masyarakat adat. Namun, terdapat 
kekhawatiran dari masyarakat terkait 
pergeseran makna ritual akibat tekanan 
pariwisata. Ritual yang dulu sakral kini 
mengalami penyederhanaan untuk 
disesuaikan dengan waktu dan 
kebutuhan wisatawan, sehingga terjadi 
komodifikasi budaya yang menggeser 
aspek spiritual menjadi hiburan semata. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan 
masyarakat Tengger yang menunjukkan 
bahwa ritual Yadnya Kasada, selain 
menjadi penanda kuat identitas budaya, 
kini mulai mengalami komodifikasi 
seiring dengan meningkatnya kebutuhan 
pariwisata. Fenomena ini sejalan dengan 
pandangan Febriani & Riyanto (2021) 
yang menjelaskan bahwa upacara adat 
Tengger menghadapi risiko pergeseran 
makna sakral karena ditampilkan sebagai 
atraksi wisata, sehingga nilai spiritual 
yang melekat di dalamnya berpotensi 
tereduksi.  

Nilai sosial seperti gotong royong dan 
kebersamaan tetap dijaga oleh 
masyarakat, meskipun pelaksanaannya 
kini lebih terstruktur dan difasilitasi oleh 
program edukasi budaya bagi wisatawan. 
Fenomena ini menggambarkan 
transformasi nilai sosial yang masih 
berpijak pada akar budaya, tetapi 
dikemas ulang untuk kebutuhan 
pariwisata. Dari sisi ekonomi, masyarakat 
merasakan manfaat nyata dari 
pariwisata, dengan terbukanya lapangan 
kerja sebagai pemandu wisata, penyedia 
homestay, penjual suvenir, dan 
penyewaan kuda. Namun, ada pula 
kekhawatiran bahwa budaya lokal mulai 

dijadikan komoditas yang mengurangi 
nilai autentiknya. 

Peran penunggang kuda lokal mendapat 
perhatian khusus karena mereka tidak 
hanya berfungsi sebagai pengantar 
wisata, tetapi juga sebagai penjaga dan 
penyampai budaya Tengger. Mereka 
berperan sebagai “cultural interpreters” 
yang menjembatani pemahaman 
wisatawan terhadap adat dan budaya 
lokal, sehingga turut berkontribusi pada 
pelestarian budaya. Mengenai 
pengelolaan pariwisata, terdapat 
kolaborasi antara pemerintah, komunitas 
lokal, dan wisatawan yang berjalan, 
meskipun belum optimal. Pemerintah 
menyediakan regulasi, komunitas 
menjaga tradisi, dan wisatawan 
mendapatkan edukasi budaya, namun 
diperlukan peningkatan sinergi untuk 
menjaga keberlanjutan pariwisata. 

Hasil ini dapat dikaitkan dengan teori 
pariwisata berkelanjutan, yang 
menekankan pentingnya menjaga 
keseimbangan antara pelestarian budaya 
dan pengembangan pariwisata. Menurut 
Idrus dkk. (2024) keberlanjutan 
pariwisata hanya dapat tercapai apabila 
praktik wisata tidak hanya berorientasi 
pada kepentingan ekonomi, tetapi juga 
mampu melestarikan nilai-nilai budaya 
lokal sebagai identitas kolektif 
masyarakat. Dengan demikian, 
pelaksanaan Yadnya Kasada di tengah 
tekanan pariwisata perlu diarahkan pada 
model pengelolaan yang menempatkan 
masyarakat Tengger sebagai aktor utama 
dalam menjaga kesakralan ritual serta 
memastikan manfaat secara ekonomi 
tetap dirasakan. 

Saran dari masyarakat mencakup 
pentingnya edukasi budaya bagi 
wisatawan, pembagian hasil ekonomi 
yang adil, serta monitoring dampak 
budaya. Pendekatan ini mencerminkan 
gagasan bahwa keberlanjutan pariwisata 
harus melibatkan pelestarian lingkungan, 
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keadilan sosial, dan pemeliharaan 
identitas budaya lokal. Secara 
keseluruhan, temuan ini menggambarkan 
kompleksitas pariwisata budaya yang 
dapat menjadi peluang ekonomi sekaligus 
ancaman terhadap keaslian budaya. Oleh 
karena itu, pengelolaan yang sensitif dan 
kolaboratif sangat dibutuhkan agar 
pariwisata tidak melemahkan tetapi 
justru memperkuat warisan budaya 
masyarakat Tengger.  

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa 
masyarakat Tengger memandang 
pariwisata di Bromo Tengger Semeru 
sebagai peluang dan tantangan. 
Pariwisata dapat memperkuat dan 
memperkenalkan warisan budaya seperti 
Yadnya Kasada sebagai identitas kolektif 
dan daya tarik utama. Namun, pariwisata 
juga berisiko menimbulkan komodifikasi 
dan pergeseran nilai sakral. Meskipun 
demikian, masyarakat tetap berupaya 
menjaga nilai sosial, spiritual, dan budaya, 
sambil memperoleh manfaat ekonomi 
melalui berbagai usaha berbasis 
pariwisata. Sejalan dengan prinsip 
pariwisata berkelanjutan, keseimbangan 
antara kepentingan ekonomi dan 
pelestarian budaya perlu dijaga dengan 
menempatkan masyarakat adat sebagai 
aktor utama dalam pengelolaan 
pariwisata. 
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