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TAJUK
Stop Impor Pakaian Bekas

i negeri ini, penegakan hukum
kerap ambigu, taksa, berwajah
ganda. Contohnya impor pakaian
bekas. Importasi pakaian bekas
nyata dilarang. Tapi pakaian bekas
impor terus membanjiri pasar dalam neg-
eri. Ironisnya, selain dikonsumi masyarakat
bawabh, pakaian bekas impor banyak dikon-
sumsi masyarakat menengah yang tengah
keranjingan membeli barang bekas (thrifi-
ing) produk-produk bermerek (branded).
Nilai impor pakaian bekas lumayan men-
cengangkan. Dari total konsumsi garmen di
dalam negeri yang mencapai 1,8 juta ton per
tahun, sekitar 450 ribu ton merupakan gar-
men impor. Dari 450 ribu ton itu, berdasar-
kan perkiraan Asosiasi Produsen Serat dan
Benang Filament Indonesia (APSyFI), 300
ribu ton di antaranya produk ilegal. Dari
300 ribu ton garmen impor ilegal, 30% atau
sekitar 100 ton merupakan pakaian bekas.
Nilainya hampir Rp 10 triliun!

Pakaian impor bekas diselundupkan
melalui berbagai pintu masuk. Pertama,
melalui lima pelabuhan laut utama, den-
gan modus diselipkan di antara barang
impor legal (lazim disebut undecleared
atau misdecleared). Pelabuhan utama
yang menjadi favorit masuknya pakaian
bekas impor yaitu Tanjung Priok (Jakar-
ta), Tanjung Perak (Surabaya), Tanjung
Emas (Semarang), Belawan (Sumatera
Utara), dan Cikarang (Jawa Barat).

Selain lewat pelabuhan utama, pakaian
bekas impor masuk melalui pelabuhan tidak
resmi alias pelabuhan rakyat, terutama di pe-
sisir timur Sumatera, Batam, dan Kepulauan
Riau. Kecuali itu, para importir ilegal meng-
gunakan modus angkut terus atau angkut
lanjut dari luar negeri tujuan Timor Leste.

Dalam modus angkut terus atau angkut
lanjut, pakaian-pakaian bekas dimasukkan
lewat perbatasan
darat atau laut ke
beberapa lokasi
di sekitar Bali dan
Nusa Tenggara.
Selanjutnya barang
ilegal itu diselund-
upkan ke wilayah
pemasaran lain, ter-
utama di Sulawesi,
Jawa Timur, dan
daerah lainnya.

Modus operandi
lainnya, menurut
pengakuan Direk-
torat Jenderal Bea
dan Cukai (DJBC)
Kementerian
Keuangan (Kemen-
keu), pakaian bekas
impor masuk ke In-
donesia sebagai ba-
rang pelintas batas,
barang bawaan pe-
numpang, barang
kiriman, dan modus
serupa lainnya.

Banjir pakaian bekas impor mendata-
ngkan banyak hal buruk. Pertama adalah
hancurnya industri tekstil dan produk tekstil
(TPT) nasional. TPT merupakan industri
padat karya dengan jumlah tenaga kerja
1,3 juta orang, terdiri atas 700 ribu orang di
industri garmen dan 600 ribu orang diindus-
tri tekstil. Industri TPT juga menyumbang
devisa yang tidak sedikit. Tahun lalu, nilai
ekspor TPT mencapai USS 8,3 miliar.

Jika terus dibombardir pakaian bekas
impor yang harganya sangat miring, lama-
kelamaan industri TPT di dalam negeri bakal
jebol. Mereka akan kalah bersaing dengan
pakaian bekas impor yang harganya bisa
separuh, bahkan 75% lebih murah. Industri
TPT akan berguguran. Ratusan ribu pekerja
bakal kehilangan pekerjaan. Angka pen-
gangguran dan kemiskinan akan melonjak.

Gangguan yang ditimbulkan pakaian
bekas impor tidak bisa dianggap enteng.
Pasar TPT global sedang melemah akibat
krisis ekonomi yang melanda negara-
negara tujuan ekspor, terutama AS dan
Uni Eropa. Salah satu solusinya, industri
TPT domestik harus memperbesar pasar
di dalam negeri. Namun, mereka tak bisa
mengembangkan pasar domestik karena
terus digerogoti pakaian bekas impor.

Alhasil, tekanan yang dialami industri TPT
di dalam negeri akibat serbuan pakaian be-
kas impor, perlahan namun pasti, juga akan
menggerus daya saing industri TPT nasional
di pasar ekspor. Apalagi bahan baku tekstil
—di luar kapas- banyak dipenuhi dari dalam
negeri. Jika industri hilir (garmen) terpuruk,
industri hulu (tekstil) bakal ikut jatuh.

Jangan lupa, pakaian bekas impor ikut
memukul industri TPT domestik berskala in-
dustri kecil dan menengah (IKM). Segmen
mereka diambil oleh pakaian bekas impor
yang harganya jauh lebih murah. Terlebih

bangsa ini.

Mengimpor pakaian
bekas bukan semata

soal kehancuran industri
TPT lokal, meningkatnya
angka pengangguran dan
kemiskinan, hilangnya
potensi penerimaan negara,
atau penegakan hukum
yang lemah. Lebih dari
itu, mengonsumsi pakaian
bekas dapat menurunkan
harkat dan martabat

pakaian bekas impor tak hanya merambah
pasar tradisional fisik, tapi juga pasar online
(marketplace). Belum lagi dari sisi keseha-
tan. Pakaian bekas impor berbahaya bagi
kesehatan karena bisa menjadi wahana
penularan berbagai macam penyakit.

Impor pakaian bekas adalah salah satu
indikasi bahwa penegakan hukum (law
enforcement) masih lemah di negeri ini. Pera-
turan Menteri Perdagangan (Permendag)
No 40 Tahun 2022 tentang Perubahan atas
Permendag No 18 Tahun 2021 tentang Ba-
rang Dilarang Ekspor dan Barang Dilarang
Impor secara terang benderang menyatakan
bahwa impor pakaian bekas dilarang.

Jika demikian adanya, tak diragukan
lagi, pakaian bekas impor yang beredar
saat ini merupakan hasil selundupan. Be-
rarti barang-barang tersebut masuk tanpa
membayar pajak dan berbagai persyaratan
untuk masuk ke Indonesia. Ironisnya, paka-
ian bekas impor terus membanjir, bahkan
dijual secara terang-terangan di pusat-pusat
penjualan pakaian, di pasar, dan marketplace.

Impor pakaian bekas sejatinya sudah
dilarang sejak delapan tahun silam.
Ketentuan tentang larangan impor paka-
ian bekas, melalui permendag, direvisi
beberapa kali. Polemik muncul ketika
menteri keuangan (menkeu) kala itu
membolehkan impor pakaian bekas
dengan ketentuan yang sangat ketat, ter-
masuk dengan mengenakan bea masuk
(BM) yang tinggi.

Kasus serupa terulang. Pada Maret 2002,
menkeu menerbitkan Peraturan Menteri
Keuangan (PMK) No 26/PMK.010/2022
tentang Penetapan Sistem Klasifikasi Barang
dan Pembebanan Tarif Bea Masuk atas Ba-
rang Impor. Beleid ini membolehkan impor
pakaian bekas dengan persyaratan tertentu
dan BM 35%. Namun, mendag pada Juni
2022 mengeluarkan
Permendag No 40
Tahun 2022 yang
sama sekali melar-
ang impor pakaian
bekas.

Pertanyaan-
nya, apakah paka-
ian bekas impor
terus mengalir ka-
rena adanya PMK
26/2022? Belum
jelas. Yang pasti,
sejumlah keane-
han muncul.
Dalam catatan
resmi Badan Pusat
Statistik (BPS), im-
por pakaian bekas
terus meningkat.
Pada 2022, impor
pakaian bekas
melonjak 227,75%
menjadi 26,22 ton
dibanding tahun
sebelumnya 8 ton.
Nilainya melesat
518,5% menjadi USS 272.146 atau setara
Rp 4,21 miliar dari semula USS 44.000.

Di luar itu semua, kita sungguh prihatin.
Jika memang dilarang, impor pakaian
bekas mestinya sudah distop sejak aturan
itu diberlakukan pada Juni 2022, kecuali
jika PMK 26/2022 masih berlaku. Anca-
man hukuman bagi pengusaha yang nekat
mengimpor pakaian bekas lumayan berat:
pidana penjara paling lama lima tahun dan/
atau pidana denda maksimal Rp 5 miliar.
Kita justru khawatir lemahnya penegakan
hukum dalam kasus impor pakaian bekas
bertali-temali dengan korupsi dan kolusi.

Penegakan hukum dalam kasus impor
pakaian bekas sejatinya hanya perlu satu
hal, yaitu kemauan politik (political will)
pemerintah. Keterbatasan sarana dan prasa-
rana, payung hukum, serta jumlah petugas
BC, Kemendag, dan Polri yang minim, bisa
diantisipasi jika ada political will yang kuat.

Kita juga mendorong pemerintah agar
tidak hanya menstop pakaian impor bekas
di seluruh pintu masuk, menghukum
para pelakunya, dan menyelaraskan
seluruh aturan importasi, tetapi juga
memberikan edukasi kepada masyarakat
tentang dampak negatif thrifting yang kini
menjamur di Tanah Air. Suka atau tidak
suka, tabiat sebagian masyarakat ini turut
menyuburkan impor pakaian bekas.

Tentu saja kita sepakat bahwa mengim-
por pakaian bekas pada akhirnya bukan
semata soal kehancuran industri TPT
lokal, meningkatnya angka penganggu-
ran dan kemiskinan, hilangnya potensi
penerimaan negara, atau penegakan hu-
kum yang lemah. Lebih dari itu, mengon-
sumsi pakaian bekas dapat menurunkan
harkat dan martabat bangsa ini. Apa kata
dunia jika masyarakat Indonesia ternyata
adalah penggila barang-barang bekas? O

Teknologi Data dan Gaya
Belanja Masyarakat

Saat ini banyak pengguna fasilitas belanja online yang mungkin akan sepakat dengan ungkapan
bahwa “ada yang lebih pengertian dibanding pasangan dalam urusan belanja”. Ketika proses
belanja digunakan untuk mencari suatu item, teknologi masa kini cakap menyuguhkan
berbagai rekomendasi tanpa harus diminta. Bahkan dengan telitinya, teknologi tersebut mampu
‘mencarikan’ produk yang akurat sesuai dengan kriteria tertentu.
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al itu seperti mengga-

bungkan pengetahuan

pramuniaga andal dari

seluruh toko di pasar

untuk membantu kon-
sumen memperoleh barang yang
diinginkan. Alhasil, hasrat beli
masyarakat semakin mudah
untuk terpenuhi. Menurut data
Hootsuite (2022), sebanyak 60,6%
pengguna internet di Indonesia
membeli barang secara online di
setiap minggu.

Ya, itulah kehebatan tekno-
logi revolusi industri 4.0. Ahli
menyebut salah satunya dengan
istilah big data. Ia menyerap
keingintahuan dan riwayat pen-
carian pembeli daring atas pro-
duk tertentu dan mengubahnya
menjadi alat untuk membantu
keputusan membeli.

Penulis buku, Kiran dan Alam
(2022), dalam bukunya, Big
Data Analytics: Application in
Business and Marketing, mene-
rangkan bahwa big data meru-
pakan sekumpulan data dengan
volume yang sangat besar yang
dengan pemrosesan tertentu
bermanfaat mendukung peng-
ambilan keputusan, membantu
penemuan, dan mengoptimal-
kan proses. Menurut Internati-
onal Data Corporation (2022),
pasar big data di Indonesia
sendiri meningkat 14,7% pada
semester 1-2022.

Menemani fungsi big data,
ada data analytics yang semakin
populer dan menjadi ladang
pekerjaan baru. Informasi dari
big data ini tidak akan men-
jadi lebih berguna tanpa data
analytics. Teknologi ini kapabel
mengelola, menyusun model,
dan mengidentifikasi pola data
sehingga mampu menghasilkan
informasi yang berguna untuk
pengambilan keputusan (Ali,
2019). Guna lebih memahami
dua teknologi ini, mari kita
mengingat pengalaman Kkita saat
mencari sebuah produk di pasar
online.

Ketika kita mengetik kata
kunci barang yang kita perlu-
kan, mesin akan memberikan
sejumlah hasil pencarian.
Proses pencarian pertama ini
telah menghasilkan satu catatan
bagi si big data. Ketika upaya
pertama itu kita rasa tidak
membantu menemukan yang
kita harapkan, kita mengetik-
kan kata kunci lain yang lebih
tepat. Ya, bagi big data kita telah
mengontribusikan satu catatan
baru lainnya.

Setelah memperoleh serang-
kaian hasil pencarian yang kita
pikir sesuai, kita memanfaatkan
fitur filter, scrolling, mengklik
beberapa pilihan barang, serta
membaca review dan deskripsi
produk. Bagi big data, ini adalah
puluhan catatan berharga yang
telah kita kontribusikan. Si data
analytics kemudian mengolah
catatan-catatan tersebut dan
menyimpulkan pola yang ia
jadikan dasar memberikan
rekomendasi barang ketika kita
kembali membuka e-marketpla-

ce atau media sosial. Begitulah
cara kerja dua teknologi ini agar
dapat disebut “pengertian” oleh
penggunanya.

Impulsive Buying

Di sisi lain, ketika dilihat dari
perspektif selain kenyamanan
yang diperoleh dari teknologi
big data, teknologi ini meme-
ngaruhi perilaku penggunanya.
Pada dasarnya, memang hal
ini yang menjadi tujuan adopsi
teknologi data pada bidang
marketing. Berseliwerannya
rekomendasi produk di aplikasi
media sosial dan e-marketplace
secara terus-menerus akhirnya
meningkatkan keinginan untuk
membeli produk tertentu.
Demikian halnya meskipun
produk tersebut sebenarnya
tidak begitu diperlukan. Efek
psikologis yang didapatkan
inilah yang biasanya disebut
dengan impulsive buying.

Impulsive buying sebagai

v

visual yang muncul di media oxn-
line. Terlebih, ‘godaan’ tersebut
sangat presisi menampilkan
produk-produk yang biasanya
dicari, utamanya dengan cara
yang menarik hati. Teknologi
datalah yang mengakomodasi
hal ini. Karenanya, tidak dapat
dimungkiri bahwa kekuatan
teknologi yang berwujud sifat
‘pengertian’ ini juga telah men-
jadi lawan dari self-control setiap
individu.

Dorongan luar yang kuat
hanya dapat diimbangi dengan
pertahanan dalam diri yang juga
harus kuat. Dengan demikian,
untuk dapat memanfaatkan
fasilitas dan mengendalikan
perilaku belanja di pasar online,
diperlukan kesadaran akan
skala prioritas kebutuhan. Jika
tidak, dampaknya adalah pada
perilaku beli yang semakin
menyimpang dan dapat meme-
ngaruhi kesehatan keuangan
pribadi. Kebiasaan belanja ini

\

Masih sebuah misteri apakah fenomena
teknologi data dalam pemasaran digital
adalah bagian dari proses ‘pembiasaan’
yang harus dilalui masyarakat, atau
merupakan provokasi jangka panjang
yang harus terus dihadapi.

fenomena membeli produk se-
cara tidak terencana utamanya
karena dorongan eksternal ini
juga dipupuk dengan promo-
promo berupa diskon atau cas-
hback. Hal ini bertujuan untuk
semakin memainkan pikiran
dan emosi seseorang terhadap
suatu produk. Periset bidang
marketing, Zhao dkk, (2022),
dalam sebuah jurnal terkemu-
ka menyebutkan bahwa big
data sendiri memang potensial
digunakan sebagai teknik untuk
melakukan ‘hunger marketing”,
yaitu menciptakan kesan bahwa
suatu produk price-worthy de-
ngan waktu dan jumlahnya yang
dibuat seolah terbatas.

Jika peningkatan pembeli-
an online saat ini konteksnya
adalah impulsive buying, maka
benar jika urusannya adalah de-
ngan self-control. Umumnya, ke-
inginan membeli dalam konteks
ini didorong dengan ‘godaan’

juga telah difasilitasi dengan
kredit online. Bisa dipastikan,
bahwa jika tidak dikelola de-
ngan tepat, impulsive buying ini
mampu menyebabkan masalah
keuangan yang pelik. Kembali
lagi ke poin awal, teknologi data
turut berkontribusi mengarah-
kan ke titik ini.

Belanja yang Berlebih

Gaya hidup lain yang turut
meningkat adalah hedonisme.
Meskipun tidak semuanya,
sebagian masyarakat cenderung
menjadi lebih hedon setelah
menjadi pengguna e-marketpla-
ce atau e-commerce. Yang semu-
la tidak hedon, menjadi hedon,
sementara yang sebelumnya
sudah hedon, menjadi lebih he-
don. Alasannya diduga karena
manfaat teknologi data ini masih
belum lebih dari satu dekade
dikenal dekat oleh masyarakat.
Artinya, diperlukan waktu dan

proses untuk menganggap
fasilitas ini menjadi hal biasa.
Lagi-lagi, jika ini tidak di-mana-
ge dengan bijak, aspek finansial
dapat turut terdampak.

Fenomena ini dapat dianalo-
gikan mirip dengan kondisi di
hampir dua dekade lalu ketika
teknologi kirim pesan singkat
(SMS) merebak. Masyarakat
cenderung menggunakan
teknologi tersebut secara
gencar untuk berkirim pesan
kepada saudara, keluarga, dan
teman,; terlepas penting tidak-
nya pesan teks yang dikirim.
Terlebih lagi, ragam promo dari
provider jasa telekomunikasi
mendukung naik daunnya SMS
masa itu. Masyarakat menjadi
tidak menyadari berapa rupiah
dihabiskan untuk membiayai
pengiriman pesan singkat.

Fenomena ini merupakan
bentuk pemenuhan rasa
keingintahuan masyarakat
atas teknologi tersebut. Selain
itu, masyarakat juga masih
‘terpesona’ dengan kenyaman-
an dalam bentuk kecepatan
pengiriman pesan. Di era
sebelumnya, berkirim pesan
dilakukan dengan surat fisik
melalui jasa ekspedisi. Namun
faktanya, setelah SMS diguna-
kan selama beberapa tahun,
popularitasnya menurun dan
tergantikan dengan teknologi
lain seperti Facebook, Twitter,
dan Blackberry messanger.
Apakah orang-orang saat ini ma-
sih menganggap SMS sebagai
teknologi yang perlu dipakai
setiap saat? Tidak lagi.

Cerita yang sama mungKkin
saja akan terjadi pada fungsi
teknologi data di pasar online.
Dengan semakin terbiasanya
masyarakat pada manfaat yang
diberikan, di masa depan, bisa
jadi keberadaan teknologi
tersebut dianggap sebagai
sarana canggih yang umum
dan dimanfaatkan hanya ketika
diperlukan. Dengan demikian,
yang sekarang diperlukan ada-
lah waktu dan perkembangan
kompetitor teknologi lainnya.

Nyatanya, perkembangan tek-
nologi ibarat obat yang selalu
membawa dua hal: manfaat dan
efek samping. Manfaat yang
diharapkan, menjadi alasan
untuk tidak menolak kemajuan
teknologi. Sementara itu, yang
menjadi ‘PR’ bagi setiap orang
adalah menangani efek sam-
pingnya. Hedonisme ataupun
impulsive buying adalah sebuah
tantangan yang diberikan tekno-
logi data bagi masyarakat 5.0.
Kebijaksanaan penggunanyalah
kunci untuk tetap menghimpun
kebermanfaatan dan melampaui
efek sampingnya.

Namun kembali lagi, masih
sebuah misteri apakah feno-
mena teknologi data dalam
pemasaran digital adalah bagian
dari proses ‘pembiasaan’ yang
harus dilalui masyarakat, atau
merupakan provokasi jangka
panjang yang harus terus
dihadapi. Tentunya, hal ini tidak
menutup rasa ingin tahu kita
atas perkembangan apa lagi
yang akan diberikan teknologi,
melampaui yang ada saat ini.

*) Dosen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Hayam
Wuruk Perbanas. (Tulisan ini
merupakan pendapat pribadi)
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