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PENDAHULUAN

Abstract: Segmentasi pasar tenaga kerja pada
perusahaan jasa konsultan memiliki peran penting
dalam memahami dinamika produktivitas dan
distribusi pendapatan tenaga kerja. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pola segmentasi pasar pada
CV Patra Pandawa di Palembang serta menilai
hubungan faktor demografis—usia, jenis kelamin,
pendidikan, dan status pendapatan formal maupun
informal—dengan pendapatan per kapita tenaga
kerja. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif
deskriptif dengan pengumpulan data primer melalui
kuesioner, sementara pemilihan responden dilakukan
menggunakan teknik purposive sampling. Analisis
data meliputi tabulasi silang untuk menggambarkan
distribusi antarvariabel serta uji Chi-Square untuk
menguji hubungan demografi dan pendapatan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa seluruh variabel
demografis tidak memiliki hubungan signifikan
terhadap pendapatan per kapita, ditunjukkan oleh
nilai signifikansi uji Chi-Square di atas 0,05. Namun,
pola crosstab mengungkap kecenderungan bahwa
tenaga kerja usia 26-35 tahun dan lulusan SI
memiliki distribusi pendapatan lebih baik dibanding
kelompok lainnya. Penelitian ini menegaskan bahwa
perbedaan pendapatan lebih ditentukan oleh kualitas
sumber daya manusia dan pengalaman kerja.
Temuan ini penting sebagai dasar perumusan
strategi peningkatan kompetensi dan pemerataan
peluang kerja dalam perusahaan.)

Perusahaan jasa konsultan memiliki peran strategis dalam mendukung pembangunan
ekonomi melalui penyediaan layanan berbasis pengetahuan, seperti analisis, perencanaan,
penyusunan kajian, dan pengembangan kebijakan. Peran tersebut tidak hanya mendukung
pemerintah daerah dan BUMD, tetapi juga sektor swasta serta organisasi non-pemerintah dalam
merumuskan strategi pembangunan yang relevan dengan kebutuhan masyarakat.

Meskipun kontribusinya signifikan, pasar jasa konsultan di Indonesia masih menghadapi
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tantangan berupa dualisme antara konsultan formal berbadan hukum dan konsultan informal yang
bekerja di luar mekanisme resmi. Selain itu, segmentasi pasar belum merata, karena sebagian
besar konsultan lebih berfokus pada sektor publik, sementara akses ke pasar swasta dan
organisasi masyarakat sipil masih terbatas. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi segmentasi
pasar merupakan faktor penting bagi keberlanjutan usaha konsultan.

Dalam konteks ini, faktor demografis seperti usia, jenis kelamin, dan tingkat pendidikan
menjadi variabel yang berpengaruh terhadap struktur pasar tenaga kerja serta daya saing usaha.
Variabel tersebut juga berkaitan langsung dengan indikator pembangunan, termasuk tingkat
pendapatan, kapasitas tenaga kerja, dan kualitas sumber daya manusia. Karena itu, pemetaan
segmentasi pasar tidak hanya penting bagi strategi pemasaran internal, tetapi juga bagi kontribusi
sektor konsultansi terhadap pembangunan daerah.

CV Patra Pandawa di Palembang menjadi objek yang relevan untuk dianalisis karena sejak
2010 perusahaan ini aktif dalam berbagai proyek perencanaan, studi investasi, ekonomi hijau,
serta digitalisasi layanan publik. Mayoritas klien berasal dari sektor publik, menunjukkan
segmentasi yang masih terpusat pada pemerintah daerah dan BUMD. Hal ini menimbulkan
pertanyaan mengenai pola segmentasi pasar perusahaan dan sejauh mana faktor demografis
berpengaruh terhadap indikator pembangunan seperti pendapatan, penyerapan tenaga kerja, dan
kualitas tenaga konsultan.

Dengan demikian, penelitian mengenai segmentasi pasar CV Patra Pandawa penting
dilakukan untuk memahami strategi segmentasi yang diterapkan, keterkaitan faktor demografis
dengan indikator pembangunan, serta kontribusinya dalam memperkuat peran konsultan terhadap
pembangunan ekonomi daerah.

LANDASAN TEORI

Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar yang luas menjadi kelompok
konsumen yang lebih homogen agar strategi pemasaran dapat disesuaikan secara lebih efektif.
Kotler dan Keller (2016) menekankan fungsi segmentasi sebagai dasar diferensiasi strategi
pemasaran. Diaz Ruiz (2024) mengembangkan pandangan ini dengan menegaskan bahwa
segmentasi berperan sebagai langkah analitis dan strategis yang membantu perusahaan
menetapkan targeting dan positioning. Clarke (2024) menyoroti relevansi segmentasi di era
digital, terutama pemanfaatan big data untuk mengidentifikasi pola kebutuhan konsumen secara
lebih akurat. Temuan dalam International Journal of Humanities, Social Sciences and
Management (2024) menunjukkan bahwa segmentasi meningkatkan efisiensi pemasaran karena
mampu memetakan kelompok yang lebih responsif terhadap penawaran tertentu. Sementara itu,
Saleem et al. (2018) menekankan pendekatan perilaku sebagai cara memahami konsumen
berdasarkan kecenderungan tindakan, termasuk isu sosial dan lingkungan. Secara keseluruhan,
perkembangan literatur menunjukkan bahwa segmentasi tidak lagi terbatas pada variabel
demografis, melainkan semakin bergeser ke analisis berbasis data dan perilaku konsumen.

Tujuan segmentasi pasar pada dasarnya berkaitan dengan peningkatan efektivitas dan
efisiensi strategi pemasaran. Kotler dan Keller (2016) menekankan bahwa segmentasi bertujuan
mengidentifikasi segmen yang paling menguntungkan sehingga perusahaan dapat menyesuaikan
produk dan komunikasi pemasaran dengan lebih tepat. Dari perspektif strategis, Diaz Ruiz (2024)
melihat segmentasi sebagai dasar dalam pengalokasian sumber daya dan pembentukan
positioning yang jelas. Clarke (2024) menambahkan bahwa segmentasi berfungsi sebagai alat
prediktif untuk memahami perilaku konsumen, termasuk pola pembelian dan loyalitas. Penelitian
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[JHSSM (2024) menunjukkan bahwa segmentasi membantu menekan pemborosan biaya promosi
dan distribusi dengan memfokuskan upaya pada konsumen potensial. Studi industri (Insight7,
2024) juga menekankan perannya dalam pengembangan produk, strategi harga dinamis, dan
diferensiasi distribusi. Secara keseluruhan, segmentasi pasar memiliki tujuan integratif yang
mencakup optimalisasi sumber daya, peningkatan ketepatan strategi, serta pemanfaatan data
untuk memprediksi perilaku konsumen secara lebih akurat.

Pendekatan segmentasi pasar terbagi menjadi empat kategori utama—geografis,
demografis, psikografis, dan perilaku—yang dapat digunakan secara terpisah maupun secara
kombinasi (Kotler & Keller, 2016). Pendekatan perilaku dipandang paling dekat dengan
keputusan pembelian aktual, karena berfokus pada pola tindakan konsumen (Saleem et al., 2018).
Dalam praktiknya, segmentasi dapat dilakukan dengan dua metode: a priori segmentation yang
berbasis teori dan post hoc segmentation yang berbasis data (DandM Research, 2023). Meskipun
segmentasi geografis dan demografis mudah diterapkan, keduanya dinilai kurang prediktif
dibandingkan pendekatan psikografis dan perilaku, sehingga banyak perusahaan mengadopsi
segmentasi multi-basis (Insight7, 2024). Perkembangan teknologi analisis data dan machine
learning memungkinkan identifikasi segmen non-intuitif yang tidak dapat ditangkap melalui
metode tradisional (Clarke, 2024; Ritter, 2024). Secara keseluruhan, pendekatan segmentasi
modern bergerak menuju integrasi basis konvensional dengan analisis data untuk memperoleh
hasil segmentasi yang lebih akurat dan relevan.

Kotler dan Keller (2016) menetapkan lima syarat efektivitas segmentasi, yaitu measurable,
accessible, substantial, differentiable, dan actionable. Syarat ini menjadi dasar penilaian kualitas
segmen dan banyak digunakan dalam praktik industri (Commence, 2021; Adamantlinks, 2022).
Literatur terbaru menambahkan bahwa efektivitas segmentasi juga dipengaruhi oleh profitabilitas
dan kestabilan segmen (IJHSSM, 2024), karena segmen yang layak harus mampu memberikan
keuntungan jangka panjang. Di era pemasaran digital, Clarke (2024) dan Ritter (2024)
menekankan pentingnya ketersediaan data dan prediktabilitas sebagai syarat teknis yang
menentukan akurasi segmentasi. Praktisi pemasaran juga menyoroti scalability dan actionability,
yaitu kemampuan segmen untuk dijadikan dasar strategi yang dapat dijalankan dan
dikembangkan (Insight7, 2024).

Secara keseluruhan, segmentasi pasar dipahami sebagai proses strategis untuk membagi
pasar ke dalam kelompok konsumen yang homogen guna memudahkan penerapan strategi
pemasaran. Tujuan segmentasi mencakup peningkatan efektivitas, efisiensi, serta profitabilitas
melalui targeting dan positioning yang tepat. Pendekatannya berkembang dari basis tradisional
menuju kombinasi metode berbasis data. Syarat efektivitas segmentasi pun meluas, tidak hanya
mencakup lima kriteria klasik, tetapi juga profitabilitas, kestabilan, validitas data, dan skalabilitas,
sejalan dengan tuntutan analisis konsumen yang semakin kompleks dalam konteks bisnis modern.

Konsep pasar mengalami perkembangan dari pengertian tradisional menuju pemahaman
yang lebih komprehensif. American Marketing Association (2017) mendefinisikan pasar sebagai
arena pertukaran antara penjual dan pembeli yang menciptakan nilai, baik dalam bentuk fisik
maupun nonfisik. Kotler dan Keller (2016) memperluas definisi ini dengan menekankan bahwa
pasar terdiri atas pembeli aktual dan potensial yang memiliki kebutuhan serta kemampuan untuk
membeli, sehingga menjadikan pasar sebagai dasar analisis segmentasi dan strategi pemasaran.
Dalam perspektif persaingan usaha, Glasner dan Sullivan (2020) memandang pasar sebagai ruang
substitusi produk yang menentukan batas kompetisi, relevan dalam analisis antitrust. Eben (2024)
menambahkan bahwa definisi pasar memiliki dimensi normatif karena terkait dengan tujuan
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kebijakan publik dan kesejahteraan sosial. Dengan demikian, pasar modern tidak lagi dipahami
hanya sebagai tempat bertemunya penjual dan pembeli, tetapi sebagai mekanisme interaksi yang
dipengaruhi oleh substitusi produk, regulasi, dan perkembangan teknologi digital.

Literatur pemasaran mengelompokkan jenis pasar ke dalam tiga kategori utama: pasar
konsumen (B2C), pasar industri atau bisnis (B2B), dan pasar jasa (Kotler & Keller, 2016). Pasar
konsumen melibatkan pembeli individu dengan kebutuhan pribadi, sementara pasar industri
ditandai oleh jumlah pembeli yang lebih sedikit namun transaksi bernilai besar serta proses
pembelian yang lebih formal, seperti melalui tender atau sistem procurement (Industrial Markets,
2023). Pasar jasa memiliki karakteristik khusus karena sifatnya yang tidak berwujud dan
keterlibatan pelanggan dalam proses konsumsi. Perbedaan jenis pasar menuntut strategi
pemasaran yang berbeda. Pasar industri lebih menekankan personal selling, hubungan jangka
panjang, dan pendekatan konsultatif, sedangkan pasar konsumen lebih efektif dijangkau melalui
promosi massal dan distribusi yang luas (Amuratech, 2021; Marketveep, 2020). Klasifikasi pasar
juga dapat diperluas berdasarkan jenis produk, tujuan pembelian, serta struktur vertikal dan
horizontal (StudySmarter, 2022). Secara keseluruhan, ketiga jenis pasar tersebut memiliki ciri
khas dalam tujuan pembelian, karakteristik pembeli, proses keputusan, dan strategi pemasaran
yang relevan.

Pasar jasa konsultan memiliki karakteristik yang berbeda dari pasar barang maupun jasa
konvensional. Jasa ini berbasis keahlian dengan output berupa laporan, rekomendasi, atau solusi
intelektual, serta dijalankan dalam bentuk proyek dengan tingkat otonomi tinggi (Department of
Finance Australia, 2024). Jasa konsultan juga bersifat knowledge-intensive dan sangat bergantung
pada kompetensi sumber daya manusia, dengan model bisnis yang umumnya menggunakan
sistem billable hours dan menghadapi keterbatasan dalam melakukan scaling (ProjectWorks,
2024). Firma jasa profesional memiliki ciri utama berupa keahlian sebagai modal inti, hubungan
jangka panjang dengan klien, serta pemasaran berbasis reputasi dan thought leadership, sehingga
diferensiasi lebih sulit dilakukan (Hinge Marketing, 2019). Selain itu, pasar ini ditandai oleh
variasi margin antarproyek, fokus pada retensi klien, dan penggunaan metrik kapasitas serta
produktivitas dalam evaluasi kinerja (Runn, 2024). Secara keseluruhan, pasar jasa konsultan
dicirikan oleh intensitas pengetahuan, ketergantungan pada kualitas tenaga ahli, serta hubungan
yang dibangun atas dasar kepercayaan, dengan tantangan modern berupa digitalisasi, inovasi
model bisnis, dan strategi retensi klien.

Pemasaran merupakan fungsi strategis dalam organisasi bisnis yang berorientasi pada
penciptaan nilai serta pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan pemangku
kepentingan. Kotler dan Keller (2016) memandang pemasaran sebagai proses sosial dan
manajerial yang memungkinkan individu maupun kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai. Definisi serupa dikemukakan oleh American
Marketing Association (2017), yang menekankan pemasaran sebagai sistem terintegrasi untuk
menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan menukar penawaran bernilai bagi
pelanggan dan masyarakat.

Dalam konteks Indonesia, Tjiptono (2012) menegaskan bahwa pemasaran berfokus pada
upaya memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen melalui pengelolaan bauran pemasaran
yang efektif. Pada perusahaan jasa, pemasaran memiliki karakteristik khusus karena berkaitan
dengan sifat jasa yang tidak berwujud, bervariasi, dan menuntut keterlibatan pelanggan dalam
proses produksi. Secara keseluruhan, pemasaran dapat dipahami sebagai proses manajerial dan
sosial yang berorientasi pada penciptaan serta pertukaran nilai guna membangun hubungan yang
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saling menguntungkan. Kekhasan pemasaran jasa, termasuk pada perusahaan konsultan, terletak
pada penekanan terhadap kualitas interaksi, kepercayaan, dan pengelolaan karakteristik jasa yang
tidak berwujud.

Pemasaran pada perusahaan jasa memiliki karakteristik khusus karena sifat jasa yang
tidak berwujud, tidak terpisahkan dari penyedianya, bervariasi, dan mudah musnah (Zeithaml et
al., 2018). Oleh sebab itu, fungsi pemasaran tidak hanya berfokus pada komunikasi eksternal,
tetapi juga pada pengelolaan pengalaman layanan dan pembangunan kepercayaan, terutama pada
perusahaan konsultan yang menawarkan kompetensi dan solusi, bukan produk fisik.

Fungsi pemasaran dalam perusahaan jasa mencakup beberapa aspek strategis. Pertama,
pemasaran berperan dalam identifikasi dan segmentasi pasar berdasarkan karakteristik geografis,
demografis, psikografis, dan perilaku (Kotler & Keller, 2016), yang penting bagi konsultan
dengan pasar yang heterogen. Kedua, pemasaran bertugas merumuskan proposisi nilai dan
diferensiasi jasa melalui reputasi, keahlian, serta pengalaman pelanggan (Mandal, 2022). Ketiga,
pemasaran melibatkan dimensi internal dan interaktif untuk memastikan kualitas layanan melalui
kompetensi karyawan dan interaksi langsung dengan klien. Keempat, pemasaran berperan dalam
positioning dan pembangunan reputasi, terutama melalui konten profesional dan thought
leadership di era digital (Brodie et al., 2019). Kelima, pemasaran berfungsi sebagai fasilitator
value co-creation melalui kolaborasi aktif antara konsultan dan klien dalam proses penyelesaian
masalah (Vargo & Lusch, 2017). Terakhir, pemasaran menjadi instrumen evaluasi strategi
melalui indikator seperti kepuasan, loyalitas, dan customer lifetime value (Rohit, 2025).

Secara keseluruhan, pemasaran pada perusahaan jasa konsultan memiliki fungsi yang
melampaui aktivitas penjualan, mencakup segmentasi pasar, manajemen pengalaman, reputasi,
kolaborasi nilai, dan evaluasi kinerja. Landasan teoritis ini relevan dalam penelitian segmentasi
pasar pada CV. Patra Pandawa di Palembang untuk memahami bagaimana segmentasi yang tepat
dapat meningkatkan efektivitas pemasaran dan kinerja bisnis.

Peran konsultan dalam bisnis modern mengalami perkembangan signifikan seiring
meningkatnya kebutuhan organisasi terhadap solusi berbasis pengetahuan. Literatur menunjukkan
bahwa jasa konsultan dapat dipahami melalui tiga aspek utama: definisi konsultansi, peran
strategis konsultan, dan tantangan pemasaran dalam industri jasa profesional. Secara umum,
konsultan dipandang sebagai penyedia keahlian eksternal yang membantu organisasi
memecahkan masalah dan mengambil keputusan strategis. Alpaio (2021) menekankan dualitas
fungsi konsultan sebagai pemberi nasihat dan pendamping implementasi perubahan.
Consulting.us (2020) memperkuat aspek independensi sebagai nilai utama yang membedakan
konsultan dari tenaga internal, sementara Consultancy.org (2020) menempatkan konsultansi
sebagai bagian dari jasa profesional yang sangat bertumpu pada reputasi dan kompetensi
penyedianya.

Pada era digital, definisi konsultansi bergeser menjadi layanan berbasis data, teknologi,
dan kolaborasi dengan klien. Crisan et al. (2021) menyoroti peran konsultan sebagai mitra dalam
integrasi solusi digital, sedangkan Ziegele (2024) menegaskan fungsi analisis, rekomendasi, dan
transfer pengetahuan sebagai inti praktik konsultasi modern. Secara keseluruhan, konsep jasa
konsultan telah berkembang dari sekadar advisory menuju model kolaboratif yang mencakup
implementasi dan inovasi digital. Konsultansi kini dipahami sebagai proses berbasis keahlian
yang bertujuan memperkuat kapasitas organisasi dalam menghadapi kompleksitas dan dinamika
bisnis kontemporer.
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Selain definisi, kajian akademik dan praktis juga menyoroti peran penting perusahaan
konsultan dalam pembangunan dan bisnis. Leiby (2018) menemukan bahwa konsultan memiliki
pengaruh besar terhadap pengambilan keputusan manajerial, terutama melalui pemberian
legitimasi dan akses terhadap praktik yang dianggap bergengsi. Temuan ini menunjukkan bahwa
konsultan tidak hanya berkontribusi pada aspek teknis, tetapi juga memengaruhi pembentukan
citra dan kredibilitas organisasi.

Archibald (2024) menambahkan bahwa konsultan dapat meningkatkan persepsi pasar
dengan memperkuat transparansi informasi serta meningkatkan kepercayaan investor. Dengan
kata lain, keberadaan konsultan membantu perusahaan memperbaiki tata kelola sekaligus
memperkuat reputasi eksternal. Williams (2023) memberikan perspektif lain dengan menekankan
bahwa konsultan teknologi berperan sebagai motor inovasi, terutama melalui transfer
pengetahuan yang memungkinkan organisasi beradaptasi dengan perkembangan teknologi.
Dalam konteks usaha kecil dan menengah, Francis (2025) menunjukkan bahwa konsultan mampu
meningkatkan kapasitas absorptif klien, yaitu kemampuan perusahaan untuk memahami,
menyerap, dan memanfaatkan pengetahuan baru. Temuan ini mengindikasikan bahwa
keberhasilan konsultansi sangat dipengaruhi oleh kesiapan internal perusahaan. Sejalan dengan
itu, Crisan et al. (2021) menegaskan peran konsultan dalam transformasi digital, khususnya
dalam merancang ulang proses bisnis dan mengintegrasikan solusi berbasis teknologi.

Dari berbagai pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa perusahaan konsultan
berfungsi sebagai strategic advisor, agent of change, dan pendorong penguatan kapasitas
organisasi. Peran mereka tidak hanya terbatas pada pemberian rekomendasi, tetapi juga
menyentuh aspek legitimasi eksternal, transformasi digital, dan pembangunan daya saing jangka
panjang.

Kajian mengenai segmentasi pasar menunjukkan bahwa pendekatan yang digunakan
sangat bergantung pada karakter industri. Rukmana (2020) menemukan bahwa BRI Syariah KCP
Pare Kediri belum menerapkan segmentasi pasar secara optimal. Segmentasi yang dilakukan
masih sebatas pembedaan dari bank konvensional, tanpa pemetaan yang jelas berdasarkan
variabel demografis, geografis, psikografis, maupun perilaku, meskipun produk tabungan Faedah
ditargetkan pada masyarakat berpenghasilan menengah ke bawah serta lembaga pendidikan Islam.

Berbeda dengan sektor perbankan, Tanesia et al. (2015) menunjukkan bahwa segmentasi
pasar jasa konstruksi di Indonesia dan Filipina dibentuk oleh faktor makroekonomi. Di Indonesia,
daya beli masyarakat dan belanja pemerintah menjadi penentu utama segmentasi, sedangkan di
Filipina penekanannya berada pada kualitas sumber daya manusia. Regulasi, globalisasi, dan
kebijakan perdagangan bebas ASEAN turut memperkuat segmentasi industri konstruksi.

Pada industri semen, penelitian Aprizal (2012) menunjukkan bahwa segmentasi geografis
yang diterapkan PT Semen Tonasa di Kawasan Timur Indonesia terbukti efektif, dengan
kontribusi 89% terhadap peningkatan volume penjualan. Temuan ini menegaskan bahwa faktor
lokasi menjadi strategi utama dalam industri dengan karakter distribusi yang bergantung pada
wilayah pemasaran. Penelitian Andaka dan Sabir (2025) pada industri furniture memperlihatkan
pentingnya penggunaan kombinasi variabel segmentasi. Analisis crosstab menunjukkan bahwa
konsumen didominasi perempuan di wilayah pedesaan, memiliki preferensi terhadap merek lokal,
dan menilai kualitas sebagai faktor perilaku yang paling menentukan. Pendekatan multivariat ini
memberi gambaran lebih komprehensif tentang perilaku konsumen. Selanjutnya, Gea (2022)
membuktikan bahwa segmentasi pasar berpengaruh sebesar 58,98% terhadap peningkatan
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volume penjualan di Yongky Mart Kota Gunungsitoli. Semakin tepat segmentasi diterapkan,
semakin tinggi pertumbuhan penjualan yang dapat dicapai.

Secara keseluruhan, telaah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa segmentasi pasar
memiliki orientasi yang berbeda antarindustri: perbankan berfokus pada demografi dan institusi,
konstruksi dipengaruhi kondisi makro, industri semen mengandalkan wilayah, dan usaha
furniture memerlukan pendekatan komprehensif. Berdasarkan variasi tersebut, penelitian ini
memusatkan perhatian pada segmentasi dalam perusahaan jasa konsultan untuk mengidentifikasi
segmen paling potensial dan merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif yang bertujuan untuk
menggambarkan pola segmentasi pasar tenaga kerja pada CV Patra Pandawa di Palembang
secara objektif. Data yang digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner kepada tenaga kerja perusahaan yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling, dengan kriteria meliputi usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan terakhir, dan
status pendapatan formal maupun informal.

Instrumen penelitian dirancang untuk mengukur karakteristik demografis responden serta
indikator pembangunan seperti pendapatan per kapita. Data yang terkumpul dianalisis
menggunakan tabulasi silang (crosstab) untuk melihat distribusi antarvariabel, serta dilanjutkan
dengan uji Chi-Square guna mengetahui ada atau tidaknya hubungan signifikan antara variabel
demografis dengan pendapatan per kapita, sebagaimana ditampilkan dalam hasil uji statistik pada
tabel-tabel analisis.

Pendekatan analitis ini memungkinkan peneliti mengidentifikasi pola segmentasi pasar tenaga
kerja berdasarkan karakteristik responden, sekaligus menilai kontribusinya terhadap dinamika
pendapatan dalam perusahaan. Keseluruhan prosedur penelitian disusun secara sistematis agar
menghasilkan temuan yang valid dan dapat dipertanggungjawabkan sesuai standar penelitian
ilmiah.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian hasil dan pembahasan disusun dengan mengintegrasikan seluruh tabel crosstab dan
uji Chi-Square yang terdapat pada file makalah. Semua interpretasi bersumber dari data empiris
pada CV Patra Pandawa di Palembang.

Analisis Hubungan Usia dengan Pendapatan per Kapita
Tabel 1 Crosstab Analysis Berdasarkan
Usia dengan Pendapatan per Kapita

Pendapatan
Rendah | Sedang | Tinggi Total

Umur |16-25 |Count 2 2 0 4
% within Umur 50.0%| 50.0% 0.0%| 100.0%

26-35 |Count 1 1 1 3

% within Umur 333%| 33.3%| 33.3%]| 100.0%

46-55 |Count 1 0 0 1

% within Umur | 100.0% 0.0% 0.0%| 100.0%

Total Count 4 3 1 8
% within Umur 50.0%| 37.5% 12.5%| 100.0%
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Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Tabel 1 menunjukkan bahwa kelompok usia 16-25 tahun memiliki pendapatan pada
kategori rendah dan sedang (masing-masing 50%), tanpa ada responden yang mencapai
kategori tinggi. Hal ini mencerminkan posisi tenaga kerja muda yang masih berada pada
tahap akumulasi pengalaman awal. Pada kelompok usia 26-35 tahun, distribusi
pendapatan lebih beragam, dengan 33,3% berada pada tiap kategori rendah, sedang, dan
tinggi. Pola ini menegaskan bahwa usia produktif menengah merupakan masa puncak
produktivitas tenaga kerja.
Sebaliknya, responden usia 4655 tahun seluruhnya berada pada kategori pendapatan
rendah, yang menunjukkan penurunan daya saing akibat faktor usia.

Tabel 2 Hasil Chi-Square Test Umur dan Pendapatan per Kapita

Value df  |Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.889° 4 577
Likelihood Ratio 3.452 4 485
Linear-by-Linear 135 1 713
Association
N of Valid Cases 8

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Uji Chi-Square pada Tabel 1 menghasilkan nilai signifikansi 0,577 (p > 0,05), sehingga
tidak terdapat hubungan signifikan antara usia dan pendapatan per kapita.

Interpretasi:

Meskipun tidak signifikan secara statistik, pola crosstab menunjukkan kecenderungan
ekonomi bahwa usia produktif menengah memiliki peluang pendapatan lebih tinggi,
sejalan dengan teori human capital yang menekankan akumulasi pengalaman sebagai
faktor penentu produktivitas.

Analisis Hubungan Jenis Kelamin dengan Pendapatan per Kapita

Tabel 3 Crosstab Analysis Berdasarkan
Jenis Kelamin dengan Pendapatan Per Kapita

Pendapatan Total
Rendah | Sedang | Tinggi
Jenis Perempuan Count 2 1 1 4
Kelamin % within Jenis Kelamin| 50.0% | 25.0% | 25.0% | 100.0%
Laki-laki Count 2 2 0 4
% within Jenis Kelamin| 50.0% | 50.0% | 0.0% | 100.0%
Total Count 4 3 1 8
% within Jenis Kelamin| 50.0% | 37.5% | 12.5% | 100.0%

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)
Tabel 3 menunjukkan bahwa laki-laki dan perempuan memiliki peluang yang
sama pada kategori pendapatan rendah (masing-masing 50%). Namun
perempuan menunjukkan proporsi yang lebih baik pada kategori pendapatan
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tinggi (25%), sedangkan laki-laki tidak ada yang masuk kategori tinggi.
Tabel 4 Chi-Square Tests Jenis Kelamin dan Pendapatan per Kapita

Value |df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.3332 |2 513
Likelihood Ratio 1.726 2 422
Linear-by-Linear 226 1 .635
Association
N of Valid Cases 8

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Hasil uji Chi-Square di Tabel 4 menunjukkan nilai signifikansi 0,513 (p > 0,05), yang
berarti tidak terdapat hubungan signifikan antara jenis kelamin dan pendapatan.

Interpretasi:

Data ini mengindikasikan bahwa lingkungan kerja CV Patra Pandawa bersifat netral
gender, sehingga pendapatan lebih dipengaruhi kemampuan dan posisi kerja, bukan jenis
kelamin. Kondisi ini mendukung perspektif pembangunan inklusif yang mendorong
pemanfaatan produktivitas tenaga kerja tanpa bias gender.

Analisis Hubungan Pendidikan Terakhir dengan Pendapatan per Kapita

Tabel S Crosstab Analysis Berdasarkan
Pendidikan Terakhir dan Pendapatan per Kapita

Pendapatan
Rendah | Sedang | Tinggi Total
Pendidikan [SMA |Count 1 1 0 2
% within Pendidikan 50.0% | 50.0% 0.0% 100.0%
D3 Count 2 0 0 2
% within Pendidikan 100.0%| 0.0% 0.0% 100.0%
S1 Count 1 2 1 4
% within Pendidikan 25.0% | 50.0% 25.0% 100.0%
Total Count 4 3 1 8
% within Pendidikan 50.0% | 37.5% 12.5% 100.0%

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Berdasarkan Tabel 5, tenaga kerja lulusan SMA memiliki pendapatan pada kategori
rendah sebesar 50% dan kategori sedang 50%, tanpa ada yang mencapai pendapatan

tinggi. Seluruh lulusan D3 (100%) berada pada kategori pendapatan rendah. Sementara itu,
lulusan S1 menunjukkan pola yang lebih beragam, yaitu 25% berada pada kategori rendah,

50% pada kategori sedang, dan 25% telah mencapai kategori pendapatan tinggi. Data ini
menunjukkan bahwa lulusan S1 memiliki peluang pendapatan yang lebih baik dibanding
SMA dan D3, meskipun pencapaian pendapatan tetap dipengaruhi oleh pengalaman,
posisi, dan keterampilan masing-masing tenaga kerja.
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Tabel 6 Hasil Chi-Square Tests
Pendidikan Terakhir dan Pendapatan per Kapita

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.5002 4 478
Likelihood Ratio 4.499 4 343
Linear-by-Linear 1.006 1 316
Association
N of Valid Cases 8

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Meskipun demikian, uji Chi-Square pada Tabel 3.6 menunjukkan nilai signifikansi 0,478
(p > 0,05), sehingga pendidikan formal tidak terbukti memiliki hubungan signifikan
dengan pendapatan.

Interpretasi:

Walau tidak signifikan secara statistik, pola distribusi menunjukkan bahwa tenaga kerja
S1 cenderung memperoleh pendapatan lebih baik. Namun realisasi pendapatan masih
sangat dipengaruhi faktor pengalaman, keterampilan teknis, dan posisi pekerjaan.

Analisis Hubungan Pendapatan Terakhir dengan Pendapatan per Kapita

Tabel 7 Crosstab Analysis Berdasarkan
Pendapatan per Bulan dengan Pendapatan Per Kapita

Pendapatan
Rendah | Sedang |Tinggi Total

Income | Informal |{Count 2 2 1 5
% within Income | 40.0% 40.0% | 20.0% 100.0%

Formal |Count 2 1 0 3
% within Income | 66.7% 33.3% | 0.0% 100.0%

Total Count 4 3 1 8
% within Income | 50.0% 37.5% 12.5% 100.0%

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Tabel 7 menemukan bahwa pekerja informal memiliki distribusi pendapatan yang lebih
variatif (40% rendah, 40% sedang, 20% tinggi), sedangkan pekerja formal didominasi
pendapatan rendah (66,7%).
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Tabel 6 Hasil Chi-Square Tests
Pendapatan dan Pendapatan per Kapita

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square .889* 2 .641
Likelihood Ratio 1.221 2 .543
Linear-by-Linear 738 1 390
Association
N of Valid Cases 8

Sumber: Data Diolah (SPSS, 2025)

Namun uji Chi-Square (Tabel 4) menghasilkan p = 0,641 (p > 0,05), sehingga tidak ada
hubungan signifikan antara jenis pendapatan bulanan dan pendapatan per kapita.

Interpretasi:

Kondisi ini menunjukkan bahwa pekerjaan informal dapat menghasilkan pendapatan
lebih tinggi dalam kondisi tertentu, sejalan dengan teori segmentasi pasar tenaga kerja:
sektor informal bersifat fleksibel dan dapat memberikan pendapatan lebih tinggi meski
risikonya lebih besar.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel demografis seperti usia, jenis kelamin,
tingkat pendidikan, serta status pendapatan formal maupun informal tidak memiliki hubungan
signifikan terhadap pendapatan per kapita tenaga kerja di CV Patra Pandawa, yang ditunjukkan
oleh nilai signifikansi uji Chi-Square masing-masing sebesar 0,577 untuk usia, 0,513 untuk jenis
kelamin, 0,478 untuk pendidikan, dan 0,641 untuk jenis pendapatan per bulan (p > 0,05).
Meskipun demikian, pola crosstab mengungkap kecenderungan penting. Pada kelompok usia 16—
25 tahun, pendapatan berada pada kategori rendah dan sedang masing-masing 50%, sementara
kelompok usia 2635 tahun menunjukkan distribusi seimbang pada 33,3% rendah, 33,3% sedang,
dan 33,3% tinggi yang menunjukkan peluang lebih besar mencapai pendapatan tinggi pada usia
produktif menengah. Seluruh responden usia 4655 tahun justru berada pada kategori pendapatan
rendah (100%). Distribusi berdasarkan jenis kelamin menunjukkan keseimbangan pada kategori
rendah (50% laki-laki dan 50% perempuan), namun perempuan memiliki capaian pendapatan
tinggi sebesar 25%, sementara laki-laki tidak ada pada kategori tersebut. Dari sisi pendidikan,
lulusan SMA berada pada kategori rendah dan sedang masing-masing 50%, lulusan D3
seluruhnya (100%) pada kategori rendah, sedangkan lulusan S1 memiliki distribusi lebih variatif,
yaitu 25% rendah, 50% sedang, dan 25% tinggi. Pada jenis pendapatan, pekerja informal
menunjukkan variasi paling luas dengan 40% pendapatan rendah, 40% sedang, dan 20% tinggi,
sedangkan pekerja formal mayoritas berada pada kategori rendah (66,7%) tanpa ada yang
mencapai kategori tinggi. Secara keseluruhan, data ini menegaskan bahwa perbedaan pendapatan
lebih ditentukan oleh faktor seperti keterampilan, pengalaman, dan akses terhadap proyek bernilai
tinggi, bukan semata-mata oleh faktor demografi, sehingga penguatan kompetensi tenaga kerja
menjadi strategi penting untuk mendorong peningkatan produktivitas dan kesejahteraan di
Perusahaan.
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