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Abstract: This study aims to analyze the culinary product differentiation strategies —
encompassing product uniqueness, product quality, and flavor innovation — on customer
attraction at Bagan Batu Traditional Market. A quantitative method was employed with 250
respondents selected through purposive sampling, analyzed using multiple linear regression with
SPSS version 26. The t-test results indicate that product uniqueness (t = 2.971), product quality
(t = 4.677), and flavor innovation (t = 6.551) each have a significant effect with significance
values of 0.000-0.003. Simultaneously, the F-test yielded a value of 324.920 with a significance
of 0.000, confirming that all three variables jointly have a positive and significant effect on
customer attraction. Flavor innovation was identified as the most dominant variable. The
coefficient of determination of 0.798 indicates that 79.8% of the variation in customer attraction
is explained by the three variables, while the correlation value of 0.894 reflects a very strong
relationship between product differentiation strategies and customer attraction. These findings
imply that culinary vendors in traditional markets need to continuously optimize their product
differentiation strategies to enhance customer attraction.

Keywords: Differentiation strategy, product uniqueness, product quality, flavor innovation,
customer attraction

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi diferensiasi produk kuliner meliputi
keunikan produk, kualitas produk, dan inovasi rasa — terhadap daya tarik pelanggan di Pasar
Tradisional Bagan Batu. Metode kuantitatif digunakan dengan 250 responden melalui purposive
sampling dan analisis regresi linear berganda menggunakan SPSS versi 26. Hasil uji t
menunjukkan keunikan produk (t=2,971), kualitas produk (t=4,677), dan inovasi rasa (t = 6,551)
masing-masing berpengaruh signifikan dengan nilai signifikansi 0,000-0,003. Secara simultan,
uji F menghasilkan nilai 324,920 dengan signifikansi 0,000, yang berarti ketiga variabel
berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pelanggan. Inovasi rasa merupakan
variabel paling dominan. Koefisien determinasi sebesar 0,798 menunjukkan bahwa 79,8% variasi
daya tarik pelanggan dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, dengan korelasi sebesar 0,894 yang
mengindikasikan hubungan sangat kuat. Temuan ini mengimplikasikan bahwa pedagang kuliner
perlu mengoptimalkan strategi diferensiasi produk secara berkelanjutan.

Kata Kunci: Strategi diferensiasi, keunikan produk, kualitas produk, inovasi rasa, daya tarik
pelanggan

PENDAHULUAN

Globalisasi pasar, meningkatnya interpenetrasi ekonomi dan saling ketergantungan pelaku-
pelaku ekonomi menuntut perusahaan-perusahaan untuk mendesain kembali dan memodifikasi
strategi bersaingnya (Agustian et al., 2024). Persaingan dalam dunia usaha memang sesuatu yang
tidak bisa dihindari (Marsela Lenti, Sabinus Beni, 2020). Tidak hanya pada industri dengan cakupan
bisnis yang besar ataupun luas, pada ikm pun persaingan menjadi indikator ancaman sekaligus
peluang bagi pelaku usaha (Kiraman et al., 2022). Perkembangan dunia usaha dan bisnis saat ini
tumbuh dengan pesat, berdampak pada meningkatnya kebutuhan masyarakat (Maharani, 2024).
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Masyarakat sekarang menginginkan hal yang serba cepat dan instant, salah satunya yaitu makanan.
Sehingga salah satu faktor dalam mempertahankan eksistensi suatu perusahaan adalah strategi
promosi yang efektif, yang berperan dalam meningkatkan visibilitas merek dan menarik minat calon
pelanggan (Sari & Ali, 2024). Digitalisasi tidak hanya membuka peluang baru dalam pemasaran,
produksi, dan distribusi, tetapi juga memperketat persaingan di hampir semua sektor.(Azhari et al.,
2025). Beberapa praktik sukses UMKM di sektor kuliner menunjukkan bagaimana inovasi produk
berbasis lokal yang dikombinasikan dengan strategi digital marketing global mampu mendorong
pertumbuhan usaha secara signifikan (Azhari et al., 2025). Setiap merek produk dari luar negeri
sering kali menghasilkan peminat yang lebih banyak terlebih lagi bagi para pecinta kuliner yang
sering memburu produk-produk impor (Jennifer & Buntu Laulita, 2023). Persaingan yang semakin
intensif, baik di antara pelaku UMKM sendiri maupun dengan bisnis kuliner modern dan franchise
nasional, menjadi tantangan tersendiri bagi para pengusaha local (Yoesoef ef al., 2025).

Diferensiasi produk yaitu aktivitas merubah produk atau memberi inovasi supaya menarik
perhatian lebih banyak orang (Damayanti et al., 2024). Dengan melakukan diferensiasi produk,
bisnis dapat menawarkan nilai tambah yang berbeda dan menarik bagi masing-masing segmen pasar
(Hamizar, 2023). Keunikan peroduk adalah aspek non-fungsional, yang meliputi elemen seperti
desain, merek, gaya, dan pengalaman penggunaan (Gufron et al., 2025). Inovasi produk adalah salah
satu bagian dari faktor yang bisa membuat kepuasan pada pembeli (Annawawi & Riyanto, 2025).
Kekhawatiran akan risiko kegagalan saat mengenalkan merek baru (Kyaing, 2025). Kelemahan pada
aspek ini dapat membatasi potensi diferensiasi produk yang menjadi kekuatan utama dalam strategi
diversifikasi (Yoesoef et al., 2025). Suatu strategi dibutuhkan karena adanya persaingan dan strategi
yang tepat adalah bagaimana memenangkan persaingan (Tojiri, 2023). Diferensiasi adalah semua
upaya yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan perbedaan diantara pesaing dengan tujuan
memberikan nilai yang terbaik untuk konsumen (Maabuat et al., 2021). Diferensiasi produk dalam
penelitian ini memiliki 3 indikator yaitu: keunikan produk, kualitas produk dan inovasi rasa.

Keunikan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ini
menunjukkan bahwa semakin unik suatu produk, semakin besar kemungkinan pelanggan akan
melakukan pembelian (Wirsa, 2024). Kualitas produk mempunyai pengaruh signifikan dan
berpengaruh positif terhadap minat beli pada konsumen (Mustaqim, 2024). terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara inovasi produk dengan minat beli konsumen konsumen (Mulyana et al.,
2021).

Pasar Tradisional Bagan Batu merupakan pusat aktivitas ekonomi masyarakat yang diisi oleh
berbagai pedagang kuliner dengan jenis produk yang relatif serupa. Kondisi ini menyebabkan
tingkat persaingan antar pedagang semakin ketat. Dalam situasi tersebut, pedagang kuliner dituntut
untuk memiliki strategi yang tepat agar produknya mampu menarik perhatian pelanggan dan
bertahan di tengah persaingan. Salah satu strategi yang dapat digunakan adalah strategi diferensiasi
produk kuliner, yaitu upaya menciptakan keunikan produk agar berbeda dari pedagang lainnya.
Namun, berdasarkan pengamatan awal di Pasar Tradisional Bagan Batu, masih banyak pedagang
kuliner yang belum menerapkan strategi diferensiasi produk secara optimal. Produk yang dijual
cenderung memiliki rasa, tampilan, dan variasi menu yang seragam, sehingga pelanggan sering kali
memilih produk hanya berdasarkan harga. Di sisi lain, terdapat pedagang kuliner yang telah
melakukan diferensiasi melalui inovasi rasa, penyajian yang lebih menarik, serta penambahan
variasi menu, dan terlihat lebih mampu menarik minat pelanggan. Meskipun demikian, tidak semua
pedagang yang menerapkan diferensiasi produk mengalami peningkatan jumlah pelanggan secara
konsisten.

Kondisi tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara teori pemasaran yang menyatakan
bahwa strategi diferensiasi produk mampu meningkatkan daya tarik pelanggan dengan realitas yang
terjadi di lapangan, di mana hasil penerapan strategi diferensiasi belum sepenuhnya memberikan
dampak yang seragam bagi seluruh pedagang kuliner. Selain itu, masih terbatasnya penelitian
empiris yang mengkaji secara khusus pengaruh strategi diferensiasi produk kuliner terhadap
peningkatan daya tarik pelanggan pada pasar tradisional, khususnya di Pasar Tradisional Bagan
Batu, semakin memperkuat adanya research gap. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan
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untuk memperoleh bukti empiris mengenai pengaruh strategi diferensiasi produk kuliner terhadap
peningkatan daya tarik pelanggan di Pasar Tradisional Bagan Batu.

Literature Review

Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk adalah strategi perusahaan untuk menciptakan keunikan yang membedakan
produknya dari pesaing melalui kualitas, desain, inovasi, merek, maupun layanan (Rohmabh et al.,
2024). Operasional bisnis selalu disertai dengan penyusunan rencana strategis untuk mencapai
kesuksesan bisnis yang berkelanjutan (Fuadi & Ayu, 2024). Diferensiasi produk mempunyai peran
strategis dalam menciptakan nilai tambah dan membedakan perusahaan dari pesaing (Irsanni &
Suhardi, 2023). Produk yang memiliki keunggulan unik lebih mampu bertahan dalam pasar yang
kompetitif dan lebih memenuhi kebutuhan konsumen (Sari & Ali, 2024). Diferensiasi merupakan
sesuatu yang sangat penting bagi perusahaan, diferensiasi dapat dikatakan sebagai ‘nyawa’ strategi
perusahaan (Limba, 2023). Transformasi digital adalah fondasi penting bagi UMKM dalam
membangun inovasi dan diferensiasi produk secara berkelanjutan, sebagai respons atas dinamika
pasar yang semakin kompleks dan kompetitif (Azhari et al., 2025).

Keunikan Produk

Keunikan Produk ialah segala sesuatu yang berbeda dari produk yang lain, mempunyai nilai
yang tinggi dan dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dibeli, dipakai atau dikonsumsi
(Pala et al.,, 2024). Kemampuan suatu badan usaha untuk memberikan nilai lebih terhadap
produknya dibandingkan para pesaingnya dan nilai tersebut memang mendatangkan manfaat bagi
pelanggan (Yunitasari & Anwar, 2022). Dalam pasar yang semakin kompetitif, produk yang
memiliki keunikan akan lebih mudah menarik perhatian konsumen (Dhermawan et al., 2025).
Keunikan produk pada dasarnya berasal dari riset untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang
melibatkan inovasi serta teknologi yang tinggi (Wirsa, 2024).
Indikator keunikan produk meliputi:
a. Produk memiliki ciri khas yang unik dibanding pesaing
b. Produk memiliki keunggulan estetika
c. Produk mudah dikenali
d. Produk memberikan pengalaman berbeda

Kualitas Produk
Kualitas produk adalah kemampuan pada suatu produk yang dapat memberikan hasil yang

sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan, bahkan dapat melebihi harapan pelanggan.
Kualitas produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan di pasar untuk memuaskan suatu keinginan
atau kebutuhan (Budiarno ef al., 2022). Kualitas produk didefinisikan sebagai kemampuan sebuah
produk untuk dapat dikenali dan diakui oleh banyak orang melalui fitur dan karakteristik yang
dimiliki (Aulia Rahma & Hermani, 2022). Kualitas produk sebagai karakteristik produk atau jasa
yang mendukung kemampuan produk atau jasa tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Dengan adanya kualitas produk yang baik akan membuat konsumen merasa puas membeli produk
tersebut (Teressa et al., 2024).
Indikator kualitas produk meliputi (Balqis et al., 2025).

a. Produk memiliki katahanan yang baik

b. Kinerja/performanya lebih baik dari produk pesaing

c. Kualitas konsisten dalam setiap pembelian

d. Produk memenuhi ekspetasi pelanggan

e. Menggunakan bahan baku berkualitas

Inovasi Rasa

Inovasi merupakan tindakan kewirausahaan untuk meraih sukses dalam persaingan, melalui
penelitian dan pengembangan (research and development) para wirausahawan menemukan
kebaruan, kegunaan dan kemudahan sebagai nilai tambah dan daya saing (Dermawan & Haraha,
2021). Inovasi rasa merupakan strategi penting dalam industri makanan dan minuman sebagai
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respons terhadap perubahan selera dan gaya hidup konsumen (Nasution et al., 2025). Untuk
meningkatkan daya tarik dan jangkauan pemasaran (Wahyudi et al., 2024). Inovasi rasa yang
dilakukan oleh para pelaku usaha diharapkan dapat menciptakan diferensiasi produk (Dhermawan
et al., 2025).
Indikator inovasi rasa meliputi (Khasanah & Habib, 2023):

a. Inovasi rasa yang terbaru

b. Berbagai macam varian rasa

c. Kualitas rasa yang ditawarkan

Daya Tarik Pelanggan

Daya tarik adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh pedagang/penjual dengan tujuan menarik
konsumen yang datang, dan membeli produknya (Thsan et al., 2025). Daya tarik pelanggan merujuk
pada sejauh mana suatu produk atau jasa mampu menarik minat konsumen, memicu rasa ingin tahu,
serta mendorong mereka untuk terlibat dalam proses pencarian informasi, pembelian, hingga
penggunaan, melalui berbagai nilai dan keunggulan yang ditawarkan demi memenuhi kebutuhan
serta keinginan mereka (Reynaldi et al., 2025). Konsumen cenderung tertarik pada produk yang
memiliki nilai estetika, kegunaan fungsional, dan memberikan pengalaman emosional yang positif
(Mustofa, 2023). Indikator daya tarik meliputi: merek, harga, variasi, tempat suasana.

Keunikan Produk
(X1)
Kualitas Produk y Daya Tarik
(X2) e Pelanggan (Y)
Inovasi Rasa (X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Hipotesis Penelitian

H1: Keunikan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pelanggan di Pasar
Tradisional Bagan Batu.

H2: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pelanggan di Pasar
Tradisional Bagan Batu.

H3: Inovasi rasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pelanggan di Pasar
Tradisional Bagan Batu.

H4: Keunikan produk, kualitas produk, dan inovasi rasa secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap daya tarik pelanggan di Pasar Tradisional Bagan Batu.

METODE PENELITIAN

Penelitian berikut merupakan penelitian yang menggunakan metode kuantitatif dengan begitu
populasi serta sampel penelitian ini dapat di Analisa dan hipotesisnya dapat dibuktikan dengan
instrumen penelitian atau alat uji data (Jennifer & Buntu Laulita, 2023). Variabel bebas
(Independent) penelitian ini terdiri dari keunikan produk (X1), kualitas produk (X2) dan Inovasi
Rasa (X3) dan Variabel terikat (Dependent) yaitu Daya tarik pelanggan (Y). Penelitian ini
menganalisis pengaruh strategi diferensiasi produk kuliner terhadap daya tarik pelanggan di Pasar
Tradisional Bagan Batu.

Populasi ini tak terhingga jumlahnya sehingga diperlukan tindakan pengambilan sampel.
Dengan menggunakan teknik purposive sampling (Wulandari & Surianto, 2024), sebanyak 250
responden dipilih dan dianggap sebagai jumlah sampel yang memadai untuk mewakili populasi
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penelitian. Teknik ini digunakan untuk memperoleh sampel yang representatif dan mengurangi
potensi bisa dalam penelitian (Muhammad & Febriatmoko, 2022).

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang
terpilih sebagai sampel (Johari & Supriyono, 2022). Pengukuran jawaban responden
menggunakan skala Likert lima tingkat sebagai berikut (Belinda, 2023):

Tabel 1. Skala Likert

Tanggapan Pilihan | Skor
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Kurang Setuju KS 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju | STS 1

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dilakukan secara bertahap agar hasil penelitian yang diperoleh memiliki
tingkat keakuratan dan konsistensi yang baik. Tahapan analisis data diawali dengan uji validitas dan
uji reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen penelitian mampu mengukur variabel secara
tepat dan konsisten (Balqis et al., 2025). Nilai Cronbach's Alpha > 0,60 sehingga dikatakan reliabel,
yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan sudah stabil dan konsisten. Dalam penelitian ini
penulis menggunakan persamaan koefisien korelasi product moment karena data yang memiliki
skala ukur rasio. Interpretasi terhadap koefisien korelasi didasarkan pada pedoman umum dalam
penelitian kuantitatif, di mana nilai koefisien antara 0,00-0,199 menunjukkan hubungan sangat
rendah, 0,20-0,399 hubungan rendah, 0,40—0,599 hubungan sedang, 0,60—0,799 hubungan kuat, dan
nilai 0,80—1,00 menunjukkan hubungan yang sangat kuat. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan
analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh strategi diferensiasi produk kuliner
terhadap daya tarik pelanggan dengan melakukan Uji T (parsial) guna menguji signifikansi pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen (Maabuat et al., 2021) dan Uji F (simultan) pada
dasarnya menunjukkan secara serentak apakah variabel bebas atau independen variabel (X)
mempunyai pengaruh yang positif atau negatif, serta signifikan terhadap variabel terikat atau
dependen variabel (Y) (Kiraman et al., 2022). Selain itu, koefisien determinasi (R?) digunakan untuk
mengetahui besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen (Limba,
2023). Seluruh proses pengolahan dan analisis data dilakukan dengan bantuan Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) versi 26.

Tabel 2. Indikator Variabel Penelitian
Variabel Definisi Variabel Indikator
Keunikan produk adalah segala
sesuatu yang membedakan suatu
produk dari produk lain, memiliki
nilai tambah yang tinggi, serta
mampu memberikan manfaat lebih
bagi  pelanggan  dibandingkan

1. Produk memiliki ciri khas
yang unik dibanding pesaing
2. Produk memiliki keunggulan

Keunikan produk pesaing. Keunikan produk .
Produk juga menjadi faktor penting dalam estetika
) . . | 3. Produk mudah dikenali
menarik perhatian konsumen di .
4.Produk memberikan

tengah persaingan pasar yang ketat

dan umumnya berasal dari riset, pengalaman yang berbeda

inovasi, serta pemanfaatan
teknologi untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan

Kualitas Produk | Kualitas produk merupakan | 1. Produk memiliki ketahanan
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kemampuan suatu produk dalam

memberikan hasil yang sesuai
bahkan melebihi harapan
pelanggan. Kualitas produk

tercermin dari karakteristik, fitur,
dan bahan baku yang digunakan

yang baik

2. Kinerja atau performa produk
lebih baik dibanding produk
pesaing

3. Kualitas produk konsisten
dalam setiap pembelian

sehingga mampu memenuhi | 4. Produk memenuhi ekspektasi
kebutuhan konsumen secara | pelanggan
konsisten dan menimbulkan | 5. Menggunakan bahan baku
kepuasan dalam setiap pembelian berkualitas

Inovasi rasa merupakan upaya
pengembangan produk melalui
penciptaan kebaruan rasa sebagai
strategi untuk meningkatkan daya
saing usaha, menyesuaikan

1. Inovasi rasa yang terbaru
2. Tersedia berbagai macam

Inovasi Rasa varian rasa

perubahan selera konsumen, serta | 3.  Kualitas rasa  yang
menciptakan diferensiasi produk | ditawarkan
dalam industri makanan dan
minuman
Daya tarik pelanggan adalah
kemampuan suatu produk atau jasa
dalam menarik minat konsumen, | 1. Merek
Daya Tarik | menumbuhkan rasa ingin tahu, serta | 2. Harga
Pelanggan mendorong keputusan pembelian | 3. Variasi produk
melalui nilai estetika, fungsi, dan | 4. Tempat dan suasana
pengalaman emosional positif yang
ditawarkan kepada konsumen
HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Keunikan Produk terhadap Daya Tarik Pelanggan

Hasil uji t menunjukkan bahwa keunikan produk memiliki hubungan positif dan signifikan
dengan daya tarik pelanggan di Pasar Tradisional Bagan Batu (t hitung 2,971 > t tabel 1,969;
sig. 0,003 < 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa diferensiasi melalui ciri khas produk
menjadi salah satu faktor yang mampu menarik perhatian konsumen di tengah persaingan yang
relatif homogen di pasar tradisional.

Keunikan yang dimaksud tidak hanya sebatas tampilan visual, tetapi juga mencakup
identitas produk yang mudah dikenali serta pengalaman konsumsi yang berbeda. Dalam konteks
pasar tradisional, di mana banyak produk cenderung serupa, keberadaan unsur pembeda
menjadi nilai tambah yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya
mempertimbangkan fungsi dasar produk, tetapi juga aspek emosional dan pengalaman yang
ditawarkan.Namun demikian, kekuatan pengaruh keunikan produk terlihat lebih rendah
dibandingkan variabel lain (ditinjau dari nilai t hitung yang lebih kecil). Hal ini
mengindikasikan bahwa keunikan saja belum cukup kuat untuk menjadi faktor utama dalam
meningkatkan daya tarik pelanggan. Konsumen pasar tradisional cenderung masih
mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas dan rasa secara lebih dominan. Dengan
demikian, pelaku usaha tidak dapat hanya mengandalkan keunikan tanpa didukung kualitas
yang memadai.Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wirsa, 2024) namun dalam konteks
penelitian ini, keunikan lebih berperan sebagai faktor pendukung daripada faktor utama dalam
membentuk daya tarik pelanggan.



M. Hafizd Shaputra, Irwansyah Hasibuan: Analisis Strategi Diferensiasi Produk Kuliner Terhadap
Peningkatan Daya Tarik Pelanggan Di Pasar Tradisional Bagan Batu

Analisis Kualitas Produk terhadap Daya Tarik Pelanggan

Berdasarkan hasil uji t, kualitas produk menunjukkan hubungan positif dan signifikan
terhadap daya tarik pelanggan (t hitung 4,677 > t tabel 1,969; sig. 0,000 < 0,05). Hasil ini
memperlihatkan bahwa kualitas merupakan faktor yang lebih dominan dibandingkan keunikan
dalam memengaruhi ketertarikan pelanggan.Kualitas produk yang konsisten, daya tahan, serta
kemampuan memenuhi ekspektasi pelanggan menjadi aspek penting dalam membangun
kepercayaan konsumen. Dalam konteks pasar tradisional, di mana interaksi langsung antara
penjual dan pembeli masih kuat, kualitas produk menjadi indikator utama dalam membentuk
loyalitas dan pembelian ulang.Secara lebih mendalam, temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen di Pasar Tradisional Bagan Batu cenderung rasional dalam mengambil keputusan,
dengan menempatkan kualitas sebagai pertimbangan utama. Hal ini dapat disebabkan oleh
karakteristik konsumen pasar tradisional yang lebih sensitif terhadap nilai guna produk
dibandingkan aspek simbolik.Namun demikian, perlu dicermati bahwa pengukuran kualitas
dalam penelitian ini bersifat persepsi (perceived quality), sehingga sangat bergantung pada
pengalaman subjektif responden. Hal ini membuka kemungkinan adanya bias penilaian,
terutama jika responden memiliki pengalaman yang berbeda-beda terhadap produk yang
sama.Hasil ini sejalan dengan penelitian (Mustaqim, 2024) yang menegaskan bahwa kualitas
produk merupakan determinan penting dalam membentuk minat dan daya tarik konsumen.

Analisis Inovasi Rasa terhadap Daya Tarik Pelanggan

Hasil uji t menunjukkan bahwa inovasi rasa memiliki hubungan positif dan signifikan
dengan daya tarik pelanggan (t hitung 6,551 > t tabel 1,969; sig. 0,000 < 0,05). Nilai t hitung
yang paling tinggi dibandingkan variabel lain menunjukkan bahwa inovasi rasa merupakan
faktor yang paling dominan dalam penelitian ini.Hal ini mengindikasikan bahwa dalam konteks
produk kuliner, aspek rasa tetap menjadi faktor utama yang menentukan ketertarikan pelanggan.
Variasi rasa dan pembaruan menu mampu mengurangi kejenuhan konsumen serta mendorong
keinginan untuk mencoba produk baru. Dengan kata lain, inovasi rasa tidak hanya berfungsi
sebagai strategi diferensiasi, tetapi juga sebagai mekanisme untuk mempertahankan
pelanggan.Menariknya, dominasi inovasi rasa menunjukkan bahwa meskipun keunikan visual
dan kualitas penting, konsumen tetap menempatkan pengalaman inderawi (sensory experience)
sebagai prioritas utama. Ini sejalan dengan karakteristik produk kuliner yang sangat bergantung
pada kepuasan rasa.Namun demikian, ketergantungan yang tinggi terhadap inovasi rasa juga
memiliki risiko. Jika inovasi tidak diimbangi dengan konsistensi kualitas, maka dapat
menimbulkan ketidakpuasan pelanggan. Selain itu, inovasi yang terlalu sering tanpa
mempertimbangkan preferensi pasar juga berpotensi tidak efektif.Hasil ini mendukung
penelitian (Mulyana et al., 2021) namun dalam penelitian ini inovasi rasa terlihat sebagai
variabel yang paling menentukan dibandingkan variabel lainnya.

Analisis Keunikan Produk, Kualitas Produk, dan Inovasi Rasa terhadap Daya Tarik Pelanggan

Berdasarkan hasil uji F, ketiga variabel secara simultan memiliki hubungan yang signifikan
terhadap daya tarik pelanggan (F hitung 324,920 > F tabel 2,641; sig. 0,000 < 0,05). Hal in1
menunjukkan bahwa daya tarik pelanggan tidak dibentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan
oleh kombinasi beberapa atribut produk.Kombinasi antara keunikan, kualitas, dan inovasi rasa
menciptakan nilai yang lebih komprehensif bagi konsumen. Keunikan berperan sebagai pemicu
perhatian awal, kualitas sebagai penjamin kepuasan, dan inovasi rasa sebagai pendorong minat
serta pengalaman konsumsi. Sinergi ketiga faktor ini memperkuat persepsi positif pelanggan
terhadap produk yang ditawarkan.Namun demikian, jika dilihat dari kontribusi masing-masing
variabel, tidak semua memiliki kekuatan yang sama. Inovasi rasa dan kualitas produk tampak
lebih dominan dibandingkan keunikan produk. Hal ini menunjukkan bahwa strategi diferensiasi
di pasar tradisional tidak cukup hanya mengandalkan tampilan atau ciri khas, tetapi harus
diimbangi dengan kualitas nyata dan pengalaman rasa yang memuaskan.Selain itu, perlu
dikritisi bahwa variabel daya tarik pelanggan dalam penelitian ini masih terbatas pada indikator
seperti harga, variasi, dan suasana. Faktor lain seperti pelayanan penjual, lokasi lapak, serta
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interaksi sosial di pasar tradisional juga berpotensi memengaruhi daya tarik, namun belum
diakomodasi dalam model penelitian.Dengan demikian, meskipun model penelitian ini telah
mampu menjelaskan hubungan yang signifikan, masih terdapat ruang untuk pengembangan
variabel agar dapat menggambarkan kondisi pasar tradisional secara lebih komprehensif.

Simpulan Dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian, keunikan produk, kualitas produk, dan inovasi rasa
berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pelanggan di Pasar Tradisional Bagan
Batu. Secara parsial, keunikan produk meningkatkan daya tarik melalui ciri khas, keunggulan
estetika, kemudahan dikenali, serta pengalaman berbeda yang ditawarkan kepada pelanggan.
Kualitas produk berperan signifikan dalam membangun kepercayaan pelanggan melalui
konsistensi, ketahanan, dan penggunaan bahan baku berkualitas. Sementara itu, inovasi rasa
menjadi variabel dominan karena pembaruan dan variasi produk mendorong minat pelanggan
untuk mencoba dan melakukan pembelian. Secara simultan, ketiga variabel tersebut
memberikan kontribusi signifikan terhadap daya tarik pelanggan, dengan nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,798, yang menunjukkan bahwa 79,8% variasi daya tarik pelanggan
dapat dijelaskan oleh keunikan produk, kualitas produk, dan inovasi rasa, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi daya tarik pelanggan, seperti
promosi, lokasi usaha, kualitas pelayanan, atau citra merek. Penelitian dapat dilakukan pada
lokasi atau cakupan wilayah yang lebih luas untuk meningkatkan generalisasi hasil. Selain itu,
metode analisis yang berbeda atau penambahan variabel mediasi maupun moderasi dapat
digunakan untuk memperkaya pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhi daya tarik
pelanggan.

Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi pelaku usaha di Pasar Tradisional
Bagan Batu. Pelaku usaha disarankan untuk meningkatkan keunikan produk melalui ciri khas
yang membedakan produk dari pesaing, menjaga dan meningkatkan kualitas produk secara
konsisten untuk membangun kepercayaan pelanggan, serta melakukan inovasi rasa secara
berkala agar tetap menarik minat pelanggan. Selain itu, faktor pendukung seperti harga, variasi
produk, merek, dan suasana tempat berjualan juga perlu diperhatikan untuk memperkuat daya
tarik pelanggan secara menyeluruh.
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