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Abstract

The purpose of this study was to determine the effect of product creativity on competitiveness through
social media marketing on food SMEs in JABODETABEK. The population in this study is the owner of
food SMEs which was carried out from April to May 2021. The sampling technique used was accidental
sampling to decide 204 respondents. Collecting data using accidental techniques using a questionnaire
that has been tested for validity and reliability. Methods of data analysis with descriptive and quantitative.
Data were analyzed by using Stuctural Equation Modeling (SEM). The results of the research show that
product creativity has a significant effect on social media marketing with a t-value of 7.97, product
creativity has a significant effect on competitiveness with a t-value of 6, social media marketing has a
significant effect on competitiveness with a t-value -value 3.84, and product creativity has an indirect effect
on competitiveness through social media marketing with a t-value of 3.83.
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Introduction

Dalam era bisnis digital saat ini, serta berkembangnya bisnis di bidang kuliner khususnya Indonesia,
usaha kuliner saat ini sangat di minati karena usaha di bidang ini adalah usaha yang dalam situasi krisis
sekalipun orang akan membutuhkanya, dan tentunya persaingan pasar dalam dunia usaha kuliner yang tentu
saja semakin berat dikarenakan berkembangnya teknologi yang sangat pesat, hal tersebut sangat
memudahkan para pelaku UMKM yang bergerak di bidang makanan untuk menjual dan memasarkan
produk melalui internet. Dengan persaingan yang semakin ketat tentunya sebagai pelaku usaha harus pintar
dalam memilih cara — cara atau strategi untuk bersaing dan bertahan di era bisnis digital dengan
menggunkan cara — cara yang kreatif dan inovatif. Tentu saja dengan menjadi pelaku usaha yang kreatif
dan inovatif dengan memanfaatkan teknologi yang sangat berkembang saat ini khususnya internet, pelaku
usaha harus membuat strategi pemasaran yang sangat tepat guna meningkatkan volume penjualan untuk
keberlangsungan hidup perusahaan.

Sebagai pelaku UMKM yang beregerak di bidang makanan dan minuman, pengusaha harus mampu
melihat pasar, dengan cara melihat produk makanan apa yang sangat diinginkan konsumen, serta mampu
melihat pelayanan seperti apa yang membuat kepuasan terhadap konsumen. Dengan mengetahui apa yang
di butuhkan konsumen pelaku usaha tentunya harus membuat produk yang harus memenuhi kriteria produk
yang di butuhkan konsumen, yang di kemas secara menarik dan berbeda, serta kualitas yang lebih baik jika
dibandingkan dengan produk pesaing. Ketatnya persaingan yang ada sekarang ini bisa menjadi acuan untuk
terus meningkatkan dan mempertahankan kualitas produk yang mampu memuaskan konsumen, yang
bertujuan untuk mempertahankan pelanggan tetap agar selalu kembali untuk membeli produk tersebut.

Sekarang ini banyak pelaku UMKM makanan yang menjual produk atau memasarkan produknya
melalui sosial media yang sangat mempengaruhi penjualan produknya, untuk saat ini hampir keseluruhan
penjualan makanan dan minuman yang ada di indonesia di kelola dan di pasarkan secara digital dengan
menggunakan sosial media yang ada, tetapi bukan hal mudah untuk bersaing di era ini, tentu saja dengan
menciptakan kreasi dan inovasi yaitu kreativitas produk, dengan ini membuat inovasi yang kreatif akan
meningkatkan daya saing pada wirausahawan di JABODETABEK.
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Pada dasarnya bisnis adalah layanan yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan (Hua et al., 2015). Dalam membangun bisnis kuliner di era ini, kreativitas produk merupakan
sumber daya penting yang potensial untuk persaingan antar organisasi atau komunitas online, sehingga
perlu ditekankan bahwa pengukuran kreativitas produk sangat penting untuk daya saing saat membangun
bisnis (Horn & Salvendy, 2009). Kreativitas merupakan kemampuan untuk mengembangkan ide-ide baru
yang bertujuan menemukan cara-cara baru untuk menghadapi masalah dan peluang yang ada. Kreativitas
adalah suatu sumber inovasi dan kekuatan pendorong bagi seorang pengusaha untuk mengubah ide-ide baru
menjadi hal-hal yang berguna (Amabile & Pratt, 2016). Kreativitas itu sendiri juga dapat di definisikan
sebagai Bipartit yaitu : Kreativitas adalah suatu hal yang memerlukan orisinalitas dan efektivitas (Runco &
Jaeger, 2012). Sedangkan Kreativitas produk adalah evaluasi subjektif dari suatu produk, menunjukkan
kebaruan dan kepraktisannya (Horn & Salvendy, 2006). Dengan membuat kreasi pada produk bisnis maka
daya saing usaha akan meningkat. Tentunya dengan terus memberikan pandangan terbaru untuk
menciptakan produk yang kreatif atau masukan yang di berikan komunitas bisnis online, maupun dari
sumber lain sehingga kreativitas produk yang di ciptakan atau di kembangkan bisa di jadikan metode untuk
mempertahankan keunggulan bersaing atau dapat di katakana akan meningkatkan daya saing perusahaan.

Saat ini Indonesia sudah memasuki era globalisasi yang di sertai dengan perkembangan teknologi yang
semakin canggih, duni bisnis saat ini sudah memasuki era revolusi yaitu 4.0, yakni segala macam usaha
untuk melakukan pemasaran suatu produk atau jasa melalui media internet khususnya media sosial. Media
sosial telah mempercepat pertumbuhan interaksi manusia modern yang belum pernah terjadi sebelumnya.
Media baru ini menarik perhatian organisasi, komunitas, dan individu dengan mempromosikan kolaborasi
komunitas virtual dan menyediakan lingkungan berbagi dan interaktif yang efisien. Perusahaan maupun
pelaku wirasuahawan di seluruh dunia semakin menggunakan media sosial untuk beriklan. Saat ini, banyak
UMKM maupun organisasi perusahaan memiliki halaman Facebook resmi, akun Twitter, dan blog bisnis
(Ohajionu & Mathews, 2015).

Social Media Marketing tidak hanya untuk meningkatkan penjualan, akan tetapi juga untuk
mempromosikan produk baru, jasa baru, branding, serta untuk menjalin dan menjaga hubungna baik dengan
pelanggan. Semua ini menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan
sehari-hari konsumen dan operasi sehari-hari pelaku usaha atau organisasi perusahaan. Terdapat Unsur-
unsur pemasaran media sosial seperti pembuatan konten, berbagi konten, koneksi, dan membangun
komunitas online (Gunelius, 2011) Dan dengan demikian social media marketing akan meningkatkan daya
saing pelaku UMKM atau organisasi perusahaan dalam menjalankan bisnis.

Banyak pelaku usaha dan organisasi yang telah mengembangkan berbagai metode untuk menganalisis
daya saing untuk memahami industri di mana mereka beroperasi dan memahami pesaing mereka. Namun,
tidak ada teknologi yang dapat .menganalisis daya saing industri secara rinci. Untuk mengukur dan
membandingkan daya saing keseluruhan perusahaan yang beroperasi, ditentukan lima dimensi daya saing
untuk pengukuran kinerja objektif yang terkait dengan efisiensi dan efektivitas. Dimensi daya saing yaitu
berupa kinerja, kualitas, produktivitas, inovasi, dan citra (Vilanova et al., 2009). Untuk memperoleh dan
mempertahankan pelanggan di pasar yang sangat kompetitif, pengusaha harus memahami daya saing relatif
mereka berdasarkan faktor-faktor kunci yang mempengaruhi keunggulan kompetitif mereka(Chang & Yeh,
2001).

Dengan demikan ketika seorang wirasusahwan menjalankan keberlangsungan usahanya ada hal — hal
yang harus di rencanakan dan di buat dengan tepat, seperti membuat inovasi dengan membuat produk baru
yang kreatif yang mampu menjadikan produk tersebut memiliki nilai daya saing yang tinggi di pasar.
Memanfaatkan sosial media sebagai wadah pemasaran, serta mengembangkan teknik ataupun strategi
dalam menganalisi kekuatan produk yang kreatif guna meningkatkan daya saing wirausahwan. Melalui
advertaisment yang tersedia di media sosial yang ada maka hasil yang di dapatkan akan lebih maksimal,
tentunya juga harus disertai pembuatan konten yang sangat menarik yang mampu memikat pelanggan.

Berkembang pesatnya UMKM kuliner di JABODETABEK yang tingkat bersaingya sangatlah ketat,
dengan demikian menggerakan saya untuk membuat studi lebih lanjut terhadap pengembangan UMKM
makanan melalui beberapa strategi. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengembangkan product
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creativity yang di buat pelaku UMKM agar dapat mempengaruhi competitiveness melalui social media
marketing . Berdasarkan hal di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang
berjudul. “PENGARUH PRODUCT CREATIVITY TERHADAP COMPETITIVENESS MELALUI
SOCIAL MEDIA MARKETING PADA UMKM DI JABODETABEK”

Literature Review (for research paper)
Product Creativity

Kreativitas adalah kemampuan untuk mengembangkan ide-ide baru dan menemukan cara-cara baru
untuk menghadapi masalah dan peluang. Kreativitas adalah sumber inovasi dan kekuatan pendorong bagi
orang untuk mengubah ide-ide baru menjadi hal-hal yang berguna (Amabile & Pratt, 2016). Kreativitas
juga diartikan sebagai ide orisinal dan fungsional (Runco & Jaeger, 2012). Product creativity dapat
didefinisikan sebagai evaluasi subjektif suatu produk untuk menunjukkan kebaruan dan kegunaannya. Hal
ini di dasarkan dari penelitian tentang kreativitas, pengembangan produk, dan perilaku konsumen (Horn &
Salvendy, 2006). Product Creativity adalah penilaian pelanggan terhadap keunikan produk yang berbeda
dengan produk pesaing (Hong et al., 2013). Kemuduian Horn dan Salvendy mengatakan kembali bahwa
product creativity adalah sumber daya potensial untuk persaingan organisasi, sehingga perlunya penekanan
untuk mengukur kekuatan pada product creativity (Horn & Salvendy, 2009).

Product creativity memiliki tujuh komponen: Novelty, Resolution, Elaboration and Synthesis,
Pleasure, Arousal, Centrality, dan Applicability (Horn & Salvendy, 2006) . Peneneliti terdahulu
berpendapat selama pandemi COVID-19, penggunaan media sosial sebagai media pemasaran yang di
gunakan oleh UKM untuk tujuan korespondensi dan konektivitas dengan pelanggan menjadi sangat
menonjol. Kelompok jejaring sosial telah terlihat berpengaruh terhadap new product development dalam
mendorong reputasi brand dan produk terhadap pasar. Hipotesis yang di hasilkan adalah Social Media
berpengaruh secara signifikan terhadap New Product Development yang mengacu pada kebaruan produk
kreatif (Rakshit et al., 2021). Product Creativity adalah sumber daya potensial untuk persaingan organisasi,
sehingga perlunya penekanan untuk mengukur kekuatan pada product preativity (Horn & Salvendy,
2009).Dari uraian di atas penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H1: Ada pengaruh product creativity terhadap social media marketing.
H2: Ada pengaruh product creativity terhadap COMPETITIVENESS

Social Media Marketing

Media sosial adalah sekumpulan aplikasi berbasis Internet yang didasarkan pada ide dan kerangka
teknis Web 2.0, yang memungkinkan terciptanya pertukaran konten informasi dari pengguna Internet
(Kaplan & Haenlein, 2010). Peneliti Lain mengatakan bahwa "Media sosial" adalah istilah umum untuk
mendeskripsikan perangkat lunak dan layanan berbasis web, yang memungkinkan pengguna untuk
berkumpul, berkomunikasi, berdiskusi, dan berpartisipasi dalam berbagai rangkaian bentuk interaksi sosial
online. Interaksi dapat mencakup gambar, audio,video, teks dan media lainnya, sendiri atau dalam
kombinasi apa pun (Ryan & Jones, 2009). Social media marketing adalah sebuah proses penting yang
mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan mereka melalui
saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan komunitas yang jauh lebih besar yang dimana
memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran daripada melalui saluran periklanan secara
tradisional. Social media marketing dapat berupa iklan online yang menggunakan konteks budaya
komunitas sosial termasuk jejaring sosial, dunia maya, situs berita sosial, dan situs berbagi opini sosial
untuk memenuhi target komunikasi(Tuten, 2008). Sedangkan menurut peneliti lain social media marketing
adalah alat yang penting dan penting untuk wirausahwan baru yang dapat membantu wirausawhan
mengatasi keterbatasan pemasaran melalui kemudahan dan biaya yang relatif rendah (Jung & Jeong, 2020).
Menurut peneliti lain social media marketing adalah bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung yang
digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan untuk merek, perusahaan,
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produk, orang, atau entitas lain, dan menggunakan alat dari jejaring sosial seperti blog, Weibo, media sosial,
Jaringan, bookmark sosial, dan berbagi konten (Gunelius, 2011).

Empat elemen yang dijadikan sebagai variabel kesuksesan social media marketing yaitu content
creation, content sharing, connecting, community building web (Gunelius, 2011). Penemu terdahulu
menemukan bahwa social media marketing berpengaruh positif secara signifikan terhadap competitiveness
(Rambe, 2017). Dari uraian di atas penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: Ada pengaruh positif social media marketing secara signifikan terhadap competitiveness

Daya Saing

Competitiveness adalah kemampuan suatu industri untuk tampil luar biasa dalam aspek-aspek tertentu,
dengan menunjukkan kondisi dan kondisi yang paling menguntungkan, untuk memiliki hasil kerja yang
lebih baik daripada industri lainnya (Juliana Jaya et al., 2020). Competitiveness dapat diartikan sebagai
kemampuan menghadapi persaingan dan mencapai keberhasilan dalam persaingan. Competitiveness akan
menjadi kemampuan untuk menjual produk yang memenuhi permintaan dan persyaratan (harga, kualitas,
kuantitas), sekaligus memastikan keuntungan dari waktu ke waktu sehingga perusahaan dapat tumbuh
(Latruffe, 2010). Seperti yang dikatakan Freebairn, competitiveness adalah kemampuan mendistribusikan
jasa dan barang pada tempat, waktu dan bentuk sesuai dengan kebutuhan konsumen (Freebairn, 1987).
Untuk mendukung sudut pandang di atas, Competitiveness adalah kemampuan untuk menyediakan jasa dan
barang dengan harga yang sama atau lebih baik dari pemasok lain di tempat, waktu, dan format yang
diinginkan pembeli, sambil memperoleh pengembalian dana dari sumber daya yang digunakan.
Competitiveness juga merupakan kemampuan untuk bertahan dan tumbuh di bawah tekanan (Jankowska &
Hammar, 2013).

Terdapat 5 dimenis Competitiveness yaitu, performance, quality, productivity, innovation, igmage
(Vilanova et al., 2009). Dari uraian di atas penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:.

H4: Ada pengaruh tidak langsung product creativity terhadap competitiveness melalui social media
marketing.

Prduct
Creativity

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Methodology

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan melakukan penelitian survey
berdasarkan data dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada responden. Metode analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis SEM (Structural Equation Model). Populasi dalam
penelitian ini adalah UMKM makanan dan minuman yang berada di daerah Jakarta, Bogor, Depok,
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Tanggerang, Bekasi yang memiliki usaha pada bulan Mei — Juni tahun 2021. Sampel dalam penelitian ini
sebanyak 213 orang wirausahawan makanan yang berada di daerah Jakarta, Bogor, Depok, Tanggerang,
Bekasi. Setelah melalui roses outliers, terbuang 9 responden sehingga data sisa adalah 204 responden.
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah purposive sampling.

Results and Discussion
Deskripsi Responden
Tabel 1. Deskripsi Responden

Usia Frekuensi %

<20 tahun 34 17

21 — 30 tahun 99 49

31 — 40 tahun 24 12

>40 tahun 47 23

Total 204 100

Pekerjaan Frekuensi %
Karyawan Swasta 53 26
Mahasiswa 71 35

Ibu Rumah Tangga 17 8

PNS 2 1

Pekerejaan Lainya 34 17
Tidak Memiliki Pekerjaan lain 27 13

Total 204 100

Lama Berwirausaha Frekuensi %

<1 tahun 97 48

1-2 tahun 47 23

3-4 tahun 29 14

>4 tahun 31 15

Total 204 100

Frekuensi Pembelian Frekuensi %
Facebook 42 21
Instagram 78 38
Facebook, Instagram 45 22
Instagram, Twitter 3 1
Instagram, Tik Tok 16 8
Facebook, Instagram, Twitter 8 4
Facebook, Instagram, Tik Tok 8 4
Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter 4 2

Total 204 100

Sumber: Angket, 2021

Berdasarkan tabel 1 kelompok usia yang dominan berada pada usia 21 hingga 30 tahun sebanyak 99
orang (49%). Hal ini dikarenakan banyak Wirausahawan muda yang bermunculan di era ini, tepatnya di
kondisi pandemic seperti ini yang mana pekerjaan sedang sulit didaptakan khususnya unutk para mahasiswa
maupun fresh graduate yang berkisar usia lebih dari 21 tahun.

Responden dengan taraf memiliki kegiatan atau pekerjaan lain yang dominana adalah mahasiswa
sejumlah 71 orang (35%). Presentase terbesar pada pekerjaan responden berada pada mahasiswa. Hal ini
dikarenakan usia 21 hingga 30 tahun mayoritas sebagai mahasiswa dan juga di saat kondisi pandemic saat
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ini, banyak bermunculan wirausahwan muda yang membuat UMKM khususnya di bidang makanan dan
minuman, untuk memanfaatkan waktu dan kondisi yang ada.

Berdasarkan lama berwirausaha didominasi oleh kurang dari 1 tahun sejumlah 97 orang (48%).
Presentase terbesar pada lamanya berwirausaha berada pada kurang dari 1 Tahun. Hal ini dikarenakan
meningkat dan berkembang pesatnya wirausahawan baru atau umkm baru yang terbentuk atau tercipta atas
pengaruh berkurangnya lapangan pekerjaan, dan efek pengurangan karyawan pada perusahaan -
perusahaan. Yang mengharuskan sebagian masyarakan memilih berjualan.

Berdasarkan media sosial yang digunakan untuk berjualan yang mendominasi adalah instagram
sejumlah 78 orang (38%). Persentase terbesar berjualan dengan menggunakan media sosial adalah
instagram, hal ini dikarenakan mudahnya menggunakan instagram sebgai media untuk berjualan, sebagai
media profil perushaan atau brand, dan instagram memiliki fitur untuk berbisnis, yang dimana fitur ini
sangat membantu untuk berjualan seperti.

Multivariat Outlier

Menggunakan microsoft excel dengan rumus =CHIINV/(0.001,17) diperoleh nilai 40.79022 Kemudian
pemeriksaan multivariat outlier diolah dengan bantuan software SPSS 24. Berdasarkan hasil, terdapat data
outlier pada responden ke-18, 37, 69, 74, 103, 104, 120, 157, dan 172 dengan nilai mahalanobis distance
lebih besar dari nilai chisquare table (40.79022), maka HO ditolak (data mengandung multivariate outlier).
Oleh karena itu, untuk membuat HO diterima (tidak ada outlier multivariate) dengan cara menghilangkan
data outlier sehingga data menjadi 204 (data terlampir).

Evaluasi Model
Uji Kecocokan Model Pengukuran (Uji Validitas)

Chi-Square=282.85, d4£=125, P-value=0.00000, RMSEA=0.101

Gambar 2. Nilai Standardized Loading Factor (SLF) model CFA
Sumber: Output LISREL 8.70 (2021)
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Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa semua variabel yang teramati tersebut telah
memiliki standarized loading factor bernilai > 0,50. Secara statistik standarized loading factor di atas

sudah dinilai valid dan signifikan.

Goodness of Fit CFA (Confirmatory Factor Analysis)
Tabel 2. Goodness of Fit Model

UKURAN Goodness Of Fit Target Kecocokan Hasil Keterangan

Minimum Fit Function Chi- Square

P Vlue > 0.05 0,00 closed fit
Model ECVI ECVI yang mendekati nilai saturated 2,16
Independence ECVI ECVI berarti memiliki model fit 2020 good fit
Saturated ECVI 1,51
Root Mean Square Error of < 0,08 adalah (good fit), jika RMSEA 0,10 closed fit
Approximation (RMSEA) < 0.05 adalah close fit
Model CAIC (Consistent Akaike CAIC lebih kecil dari pada CAIC
Information Criterion) model saturated dan independence 559,75

berarti memiliki model fit good fit
Independence CAIC 4173,57
Saturated CAIC 966,67
Model AIC AIC lebih kecil dari pada AIC model 438,85
Independence AIC saturated dan independence berarti 4100,16 good fit
Saturated AIC memiliki model fit 306
Normed Fit Index (NFI) >0.90 0,91 good fit
Non-Normed Fix Index (NNFI) >0.90 0,93 good fit
Comparative Fit Index (CFI) >0.90 0,93 good fit
Incremental Fit Index (IFI) >0.90 0,93 good fit
Relative Fit Index (RFI) >0.90 0,90 good fit
Goodness of Fit Index (GFI) >0.90 0,77 closed fit
Adjusted Goodness of Fit Index 0.80 < AGFI1<0.90 0,71 closed fit
(AGFI)

Sumber : Olah data LISREL 8.70 (2021)

Dari tabel 2 diperoleh hasil GoF bahwa model menunjukkan tingkat kecocokan yang dapat diterima.
Hampir semua GoF menunjukkan tingkat kecocokan “good fit” (hasil analisis memenuhi syarat goodness
of measurement) hanya 4 kategori yang menunjukkan not fit / closed fit. Uji kecocokan CFA digunakan
untuk menguji apakah model yang dispesifikasikan pada tahap CFA yaitu hubungan kausal antar setiap
variabel latent dengan indikatornya dapat diterima. Model yang dapat diterima menunjukkan tingkat

kecocokan antara data empiris dengan model konseptual.

Uji Reliabilitas (Measurement Model)
Tabel 3. Uji Reliabilitas (Measurement Model)

t- Construct Average Discriminat
Indikator Standarized Error statistik Reliability Variance validity
Extracted
Loading Variance
X1.1 0.58 0.66 7.79
X1.2 0.74 0.45 10.58
X1.3 0.86 0.27 15.52 0.74 0,50 0,71
X14 0.66 0.56 10.44
X1.5 0.81 0.34 15.81
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X1.6 0.71 0.50 11.38

X1.7 0.52 0.73 8.08

Y11 0.72 0.48 10.52

Y1.2 0.76 0.43 13.79 0.79 0,52 0,72
Y13 0.71 0.49 13.78

Y14 0.72 0.49 12.82

Y15 0.71 0.50 13.23

Y2.1 0.77 0.41 13.27

Y2.2 0.79 0.37 12.81

Y2.3 0.74 0.45 12.28 0.76 0,52 0,87
Y2.4 0.78 0.40 13,33

Y2.5 0.53 0.71 7.98

Sumber : Olah data LISREL 8.70 (2021)

Dari tabel 3 hasil pengolahan Construct Reliability dapat dilihat bahwa nilai CR sudah memiliki kriteria
yang baik karena semua bernilai > 0,70. Hal ini dapat disimpulkan bahwa reliabilitas model pengukuran ini
baik dan didukung dengan data yang diperoleh dan juga nilai Variance Extracted memiliki kriteria yang
baik karena semua nilai VE > 0,50. Hal ini dapat disimpulkan bahwa VE model pengukuran ini baik dan
didukung dengan data yang diperoleh.

Analisis Full Model — Structural Equation Modeling

Berdasarkan gambar diatas, semua variabel yang teramati secara statistik dengan tingkat signifikansi
sebesar 5% sudah dinilai valid. Hal ini dikarenakan semua variabel teramati dalam model pengukuran
standarized loading factor bernilai > 0,50. Secara statistik standarized loading factor di atas sudah dinilai
valid dan signifikan. Uji kelayakan model menunjukkan bahwa model sesuai dengan data atau fit terhadap

Gambar 3. Structural Equation Modeling Berdasarkan Standardized

Sumber: Output LISREL 8.70 (2021)

data yang digunakan dalam penelitian, kesesuaian tersebut, dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4. Goodness of Fit Full Model

UKURAN Goodness Of Fit Target Kecocokan Hasil Keterangan
Minimum Fit Function Chi- Square
P Vlue > 0.05 0,00 closed fit
Root Mean Square Error of < 0,08 adalah (good fit), jika RMSEA 0,10 closed fit
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Approximation (RMSEA) < 0.05 adalah close fit
Model CAIC (Consistent Akaike CAIC lebih kecil dari pada CAIC
Information Criterion) model saturated dan independence

berarti memiliki model fit 559,75

good fit

Independence CAIC 4173,57
Saturated CAIC 966,67
Normed Fit Index (NFI) >0.90 0,91 good fit
Non-Normed Fix Index (NNFI) >0.90 0,93 good fit
Comparative Fit Index (CFI) >0.90 0,93 good fit
Incremental Fit Index (IFI) >0.90 0,93 good fit
Relative Fit Index (RFI) >0.90 0,90 good fit
Goodness of Fit Index (GFI) >0.90 0,77 closed fit
Adjusted Goodness of Fit Index 0.80 < AGFI <£0.90 0,71 closed fit
(AGFI)

Sumber : Olah data LISREL 8.70 (2021)

Hasil analisis pengolahan data terlihat bahwa semua konstruk yang digunakan untuk membentuk
sebuah model penelitian, pada proses analisis full model SEM telah memenuhi kriteria goodness of fit yang
telah ditetapkan.

Signifikansi Parameter
Tabel 5. Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Path Estimasi Nilai-t  Nilai Kritis Kesimpulan Keterangan
Product Creativity X1) —
Social Media Marketing 0.65 7.97 1,96 Signifikan Hipotesis diterima

(Y1)
Product Creativity (X1) —

Competitiveness (Y2) 0.53 6 1,96 Signifikan  Hipotesis diterima
Social Media Marketing

(Y1) — Competitiveness 0.34 3.84 1,96 Signifikan Hipotesis diterima
(Y2)

Product Creativity (X1) —

Social Media Marketing 0.221 3,83 1,96 Signifikan Hipotesis diterima

(Y1) — Competitiveness
(Y2)
Sumber : Olah data LISREL 8.70 (2021)

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh t-value sebesar 7,97 dimana nilai t-value >1,96. Sehingga
hipotesis pertama yang menyatakan ada pengaruh langsung antara product creativity terhadap social media
marketing dapat terbukti. Dan dapat di katakana ada pengaruh product creativity terhadap social media
marketing. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Rakshit ia berpendapat bahwa selama pandemi
COVID-19, penggunaan media sosial sebagai media pemasaran yang di gunakan oleh UKM untuk tujuan
korespondensi dan konektivitas dengan pelanggan menjadi sangat menonjol. Kelompok jejaring sosial telah
terlihat berpengaruh terhadap new product development dalam mendorong reputasi brand dan produk
terhadap pasar (Rakshit et al., 2021).

Responden menggunakan product creativity sebagai sumber daya potensial agar produk UMKMnya
mampu bersaing di pasar online saat ini, sehingga perlu mengukur keunggulan produk kreatif yang di buat.
Pemasaran yang di lakukan dengan media sosial tentunya sangatlah membantu para pelaku UMKM baru
saat ini, akan tetapi untuk mampu bersaing di pasar tersebut tentunya para pelaku UMKM harus mampu
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konten yang bagus untuk menarik pasar yang di targetkan serta dapat meningkatkan hubungan yang
terbentuk untuk mempertahankan pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh t-value sebesar 6 dimana nilai t-value >1,96 yang artinya
hipotesis yang menyatakan ada pengaruh antara product creativity terhadap competitiveness dapat terbukti.
Hal ini berarti semakin baik dan berkualitas product creativity yang di hasilkan maka semakin tinggi
kemampuan competitiveness yang di miliki pelaku usaha tersebut. Seperti yang di katakan Goulding ketika
mengembangkan produk baru yang kreatif dengan memanfaatkan kekuatan perusahaan atau brand tersebut
dan melakukan perubahan dalam lingkungan pemasaran untuk memberikan keunggulan kompetitif dengan
demikian, perangkat penting dalam mekanisme kemajuan komersial suatu brand akan meningkatkan daya
saing (competitiveness) (Goulding, 1983).

Horn & Salvendy mendefinisikan product creativity sebagai evaluasi subjektif suatu produk untuk
menunjukkan kebaruan dan kegunaannya (Horn & Salvendy, 2006). Kemudia daya saing dapat diartikan
sebagai kemampuan menghadapi persaingan dan mencapai keberhasilan dalam persaingan. Daya saing
akan menjadi kemampuan untuk menjual produk yang memenuhi permintaan dan persyaratan (harga,
kualitas, kuantitas), sekaligus memastikan keuntungan dari waktu ke waktu sehingga perusahaan dapat
tumbuh (Latruffe, 2010).

Dengan membuat produk kreatif yang memiliki kualitas sangat baik, serta memiliki ke unikan atau ciri
khas istimewa, dan memenuhi syarat permintaan pasar, tentunya akan meningkatkan nilai dari produk
tersebut, hal tersebut akan menjadikan produk menjadi produk unggulan yang di miliki pemilik atau pelaku
UMKM tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh t-value sebesar 3,84 dimana nilai t-value >1,96 yang berarti
hipotesis ini diterima. Hal ini berarti ada pengaruh social media marketing terhadap competitiveness. Hasil
penelitan ini sama dengan Rambe dengan meningkatkan keunggulan social media marketing dalam
memajukan jangkauan pasar, dan visibalitas produk, serta layanan sangat ideal untuk UMKM guna
meningkatkan daya saingnya (Rambe, 2017).

Responden menggunakan social media marketing hal ini di karenakan banyak responden yang baru
memulai usahanya, social media marketing sendiri adalah alat atau opsi dalam memasarkan produk dengan
biaya yang relatif murah, sehingga dapat membantu para UMKM baru. Tentunya social media marketing
sangatlah membantu para umkm baru hal itu di karenakan UMKM yang baru terbentuk pastinya daya saing
yang merkea miliki belum kuat. Dengan demikian meningkatkan daya saing dalam memasarkan produknya
menggunakan media sosial adalah hal yang tepat.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh t-value sebesa 3,83 dimana nilai t-value > 1,96 yang
menyatakan ada pengaruh tidak langsung antara product creativity terhadap competitiveness melalui social
media marketing, artinya faktor product creativity (berdasarkan produk kreatif baru yang di jual guna
mencari resolution pada produk kreatif) mempengaruhi daya saing dalam hal meningkatkan citra brand
atau perusahaan dengan metode promosi menggunakan social media marketing. Rakshit menemukan
hipotesis bahwa Social Media (berdasarkan pemasarannya) berpengaruh secara signifikan terhadap New
Product Development (pengembangan produk baru yang kreatif (yang mengacu pada kebaruan produk
kreatif) (Rakshit et al., 2021).

Product creativity dapat didefinisikan sebagai evaluasi subjektif suatu produk untuk menunjukkan
kebaruan dan kegunaannya (Horn & Salvendy, 2006). Sedangkan social media marketing didefinisikan
sebagai sebuah proses penting yang mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs web,
produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan komunitas
yang jauh lebih besar yang dimana memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran
daripada melalui saluran periklanan secara tradisional. Social media marketing adalah komponen
pemasaran mesin pencari yang lebih baru, tetapi benar-benar berada di kelasnya sendiri (Weinberg, 2009).

10



@ULINARIA

Journal of Culinary Vol. 4 No. 2, 2022
ISSN 2655-9978  e-ISSN 2808-2419

Kemudian Rambe menemukan bahwa dengan meningkatkan keunggulan social media marketing
dalam memajukan jangkauan pasar, dan visibalitas produk, serta layanan sangat ideal untuk UMKM guna
meningkatkan daya saingnya (Rambe, 2017). Jung & Jeong mendefinisikan social media marketing yaitu
sebagai alat penting bagi perusahaan pemula, yang dapat membantu perusahaan pemula mengatasi
keterbatasan pemasaran melalui kemudahan dan biaya yang relatif rendah (Jung & Jeong, 2020).

Jankowska & Hammar mendefinisikan competitiveness sebagai kemampuan untuk menyediakan jasa
dan barang dengan harga yang sama atau lebih baik dari pemasok lain di tempat, waktu, dan format yang
diinginkan pembeli, sambil memperoleh pengembalian dana dari sumber daya yang digunakan.
Competitiveness juga merupakan kemampuan untuk bertahan dan tumbuh di bawah tekanan (Jankowska &
Hammar, 2013).

Singkatnya dengan mengembangkan dan berinovasi pada produk kreatif baru (product creativity) yang
tentunya di imbangi dengan kualitas dan keuntungan yang tepat untuk pelaku UMKM. Dan produk mampu
menciptakan nilai resolusi pada pemenuhan keinginan pelanggan atau pasar yang di targetkan akan
meningkatkan daya saing (competitiveness) brand atau UMKM yang di jalankan. Tentunya metode
pemasaran yang tepat seperti menggunakan metode pemasaran social media marketing dimana mampu
mendukung usaha dengan biaya yang sangat minim atau murah. Dan kemudahan — kemudahan yang di
dapat menggunakan social media marketing dengan memanfaatkan keunggulanya akan meningkatkan daya
saing brand, perusahan, atau UMKM yang di jalankan.

Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 6. Korelasi dan Determinasi (R?)

Path Korelasi Determinasi Keterangan
Product Creativity (X1) — Social Media 0.65 0.43 Kuat
Marketing (Y1)
Product Creativity (X1) — Competitiveness 0.75 K
(Y2) 056 uat
Social Media Marketing (Y1) — 0.68 ' Kuat

Competitiveness (Y?2)
Sumber : Olah data LISREL 8.70 (2021)

Berdasarkan hasil analisis tabel 6 nilai koefisien korelasi parsial pada variabel product creativity
dengan social media marketing adalah 0,65. Artinya terdapat hubungan nyata dan kuat antara variabel
product creativity terhadap social media marketing secara parsial. Nilai positif pada tabel menunjukkan
hubungan searah, memperlihatkan bahwa ketika product creativity yang di cipatkan mampu memberi
resolusi terhadap suatu jalan keluar pada masalah yang di hadapi pelaku UMKM untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan pelanggan. Maka akan terciptanya hubungan baik terhadap community building
web pada pemasaran menggunakan media sosial (social media marketing). Hal ini di dukung oleh Besemer
& Treffinger resolusi mencakup standar yang terkait dengan solusi yang benar atau tepat untuk situasi
masalah. Yaitu : logis, sesuai, memadai, berguna dan berharga. Yang bertujuan untuk mengukur sejauh
mana produk sesuai atau memenuhi kebutuhan situasi bermasalah (Besemer & Treffinger, 1981). Social
media marketing adalah sebuah proses penting yang mendorong individu untuk melakukan promosi melalui
situs web, produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan
komunitas yang jauh lebih besar yang dimana memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan
pemasaran daripada melalui saluran periklanan secara tradisional (Weinberg, 2009).

Nilai koefisien korelasi parsial variabel product creativity dengan competitiveness sebesar 0,75. Artinya
terdapat hubungan nyata dan kuat antara variabel product creativity terhadap competitiveness secara parsial.
Nilai positif pada tabel menunjukkan hubungan searah, memperlihatkan bahwa ketika mengembangkan
produk baru yang kreatif serta dengan memanfaatkan keunggulan yang di miliki pelaku UMKM, akan
semakin meningkatkan daya saing dan nilai usahanya di mata konsumen. Hal ini di dukung oleh Goulding
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pengembangan produk baru merupakan cara yang fleksibel untuk memanfaatkan kekuatan perusahaan dan
perubahan dalam lingkungan pemasaran untuk memberikan keunggulan kompetitif, dan dengan demikian,
merupakan perangkat penting dalam mekanisme kemajuan komersial.(Goulding, 1983). Competitiveness
adalah kemampuan untuk menyediakan jasa dan barang dengan harga yang sama atau lebih baik dari
pemasok lain di tempat, waktu, dan format yang diinginkan pembeli, sambil memperoleh pengembalian
dana dari sumber daya yang digunakan. Competitiveness juga merupakan kemampuan untuk bertahan dan
tumbuh di bawah tekanan (Jankowska & Hammar, 2013).

Nilai koefisien korelasi parsial variabel social media marketing dengan competitiveness 0,68. Artinya
terdapat hubungan nyata dan kuat antara variabel social media marketing terhadap competitiveness secara
parsial. Nilai positif pada tabel menunjukkan hubungan searah, memperlihatkan bahwa social media
marketing sangatlah bermanfaat untuk pelaku UMKM, rentan biaya untuk memasarkan produk melalui
media sosial sangatlah minim hal ini membantu khususnya pelaku UMKM baru. Metode pemasaran melalui
media sosial sendiri sangat membantu untuk memperluas jangkauan pasar mereka dan implikasi pada daya
saing operasi bisnis mereka. Hal ini di dukung oleh Jung & Jeong pemasaran media sosial harus
dimanfaatkan oleh perusahaan pemula secara lebih luas karena media sosial membawa banyak manfaat
bagi perusahaan pemula, seperti komunikasi langsung dengan konsumen mereka, meningkatkan kesadaran
merek, dan bahkan menciptakan komunitas merek, yang dapat memberikan keuangan yang lebih baik (Jung
& Jeong, 2020). Sedangkan competitiveness dapat didefinisikan sebagai kemampuan suatu industri untuk
tampil luar biasa dalam aspek-aspek tertentu, dengan menunjukkan kondisi dan kondisi yang paling
menguntungkan, untuk memiliki hasil kerja yang lebih baik daripada industri lainnya(Juliana Jaya et al.,
2020).

Dalam penelitian ini social media marketing dibentuk oleh product creativity 0,43 (43%), hal ini sesuai
dengan penelitian sebelumnya bahwa penggunaan media sosial sebagai media pemasaran yang di gunakan
oleh UKM untuk tujuan korespondensi dan konektivitas dengan pelanggan menjadi sangat menonjol.
Kelompok jejaring sosial telah terlihat berpengaruh terhadap new product development dalam mendorong
reputasi brand dan produk kreatif terhadap pasar (Rakshit et al., 2021). Sedangkan product creativity dapat
didefinisikan sebagai evaluasi subjektif suatu produk untuk menunjukkan kebaruan dan kegunaan yang
menginspirasi gairah dan kesenangan dan sejalan dengan preferensi hakim. (Horn & Salvendy, 2006)
Sisanya sebesar 0,57 (57%) dibentuk oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam model penelitian ini,
seperti : model bisnis, kinerja bisnis, dan fitur media sosial..

Dalam penelitian ini competitiveness dibentuk oleh product creativity 0,56 (56%), hal ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya daya saing akan menjadi kemampuan untuk menjual produk yang memenuhi
permintaan dan persyaratan (harga, kualitas, kuantitas), sekaligus memastikan keuntungan dari waktu ke
waktu sehingga perusahaan dapat tumbuh (Latruffe, 2010). Sedangkan product Creativity adalah penilaian
pelanggan terhadap keunikan produk yang berbeda dengan produk pesaing (Hong et al., 2013). Sisanya
sebesar 0,44 (44%) dibentuk oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam model penelitian ini, seperti :
model bisnis, kinerja bisnis dan fitur media sosial.

Dalam penelitian ini competitiveness dibentuk oleh social media marketing 0,56 (56%), hal ini sesuai
dengan penelitian sebelumnya, dengan meningkatkan keunggulan social media marketing dalam
memajukan jangkauan pasar, dan visibalitas produk, serta layanan, sangat ideal untuk UMKM guna
meningkatkan daya saingnya (Rambe, 2017). Sedangkan competitiveness dapat didefinisikan sebagai
kemampuan suatu industri untuk tampil luar biasa dalam aspek-aspek tertentu, dengan menunjukkan
kondisi dan kondisi yang paling menguntungkan, untuk memiliki hasil kerja yang lebih baik daripada
industri lainnya(Juliana Jaya et al., 2020). Sisanya sebesar 0,44 (44%) dibentuk oleh variabel lain yang
tidak dijelaskan dalam model penelitian ini, seperti : model bisnis, kinerja bisnis dan fitur media sosial.

Conclusion

Product creativity berpengaruh secara signifikan terhadap social media marketing pada UMKM
makanan di Jabodetabek dengan t-value sebesar 7,97. Hubungan antara variabel product creativity terhadap
social media marketing bersifat kuat dengan nilai korelasi sebesar 0,65. Product creativity berpengaruh
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secara signifikan terhadap competitiveness pada UMKM makanan di Jabodetabek dengan t-value sebesar
6. Hubungan antara variabel product creativity terhadap competitiveness bersifat kuat dengan nilai korelasi
sebesar 0,75. Social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap competitiveness pada UMKM
makanan di Jabodetabek dengan t-value sebesar 3,84. Hubungan antara variabel social media marketing
terhadap competitiveness bersifat kuat dengan nilai korelasi sebesar 0,68. Berdasarkan hasil penelitian,
product creativity berpengaruh secara tidak langsung terhadap competitiveness melalui social media
marketing pada UMKM makanan dan minuman di Jabodetabek dengan nilai t-value sebesar 3,83.

Adapun saran atau masukan yang dikemukakan UMKM makanan di Jabodetabek di sarankan membuat
product kreatif guna meningkatkan daya saing produk dan usaha guna meningkatkan penjualannya melalui
pemasaran dengan menggunakan social media marketing. Untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya
melibatkan faktor lain seperti membuat atau merencanakan model bisnis, mengikuti komunitas online,
kinerja bisnis, produk dan harga.
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