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RINGKASAN

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan adalah suatu usaha UMKM yang
menjual bingkisan sebagai buah tangan khas Kota Malang yang memiliki prospek
yang bagus. Untuk dapat terus mempertahankan adanya pembelian pada UMKM
Keripik Tempe Sari Rasa Sanan, faktor-faktor seperti citra merek, distribusi,
promosi, harga, dan produk yang termasuk ke dalam bauran pemasaran perlu untuk
selalu diperhatikan. Dalam rangka memahami bagaimana konsumen memberikan
keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh aspek-aspek seperti distribusi, citra
merek, promosi, harga, dan produk, menjadi tujuan dari dilaksanakannya penelitian
ini. Pelanggan/konsumen dari UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan menjadi
populasi pada riset ini, yang mana populasi tersebut termasuk dalam kategori
unknown population, jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus slovin dengan
hasil 30 responden. Kemudian, peneliti menggunakan teknik sampel purposif untuk
menentukan responden sampel, yakni responden yang pernah membeli keripik
tempe sari rasa. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, sehingga
sumber data bersifat data primer. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi
linier berganda pada aplikasi SPSS. Temuan riset ini mendapati bahwa secara
parsial variabel citra merek, distribusi, promosi, harga, dan produk berpengaruh
pada keputusan pembelian yang pelanggan, sedangkan variabel distribusi tidak
berpengaruh. Di sisi lain, secara bersama-sama variabel citra merek, distribusi,
promosi, harga, dan produk mampu memberikan pengaruh pada keputusan
pembelian konsumen. UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan Dapat terus
meningkatkan keputusan pembelian dengan fokus kepada pengembangan citra
merek, promosi, dan kualitas produk
Kata kunci: Produk, harga, promosi, distribusi, citra merek




BAB 1
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Bisnis dapat didefinisikan sebagai kegiatan ekonomi yang melibatkan
produksi, distribusi, dan pertukaran barang atau layanan antara produsen, pengecer,
dan konsumen Prihatminingtyas (2020). Bisnis melibatkan upaya guna memberikan
keinginan serta kebutuhan pelanggan dalam penyediaan layanan/produk yang
dihasilkan melalui proses produksi. Besarnya kebutuhan pangan pada masyarakat
menjadikan kebutuhan pangan sebagai salah satu kebutuhan primer, sehingga
usaha/bisnis kuliner mendapatkan perkembangan yang begitu signifikan dari tahun
ke tahun. Peningkatan jumlah berdirinya bisnis kuliner dari masa ke masa dengan
jumlah yang besar dari bisnis yang berskala kecil, sedang, maupun besar menjadi
bukti bahwa perubahan ekonomi yang ada di Indonesia saat ini, bahkan tidak dapat
memberikan dampak pada perkembangan industri kuliner. Semakin banyaknya
bisnis-bisnis kuliner di masyarakat, menuntut setiap pebisnis kuliner untuk bersaing
mendapatkan hati para pelanggannya/

Pengertian akan pemasaran didefinisikan sebagai pendekatan atau filosofi
yang digunakan sebuah bisnis dalam memberikan keinginan/kebutuhan para
pelanggan melalui kegiatan pemasaran (Prihatminingtyas et al., 2022). Konsep ini
berfokus pada pemahaman dan memenuhi kebutuhan konsumen sebagai kunci
kesuksesan bisnis. Lebih lanjut mengenai sesuatu yang dapat mendorong aktivitas
pemasaran, terdapat empat aspek penting yang bersifat vital untuk menciptakan

pembelian pelanggan, diantaranya adalah promosi, tempat, harga, dan produk




(Susanti, 2017). dapat dikatakan bahwa pengertian pemasarana ialah segala
instrumen pemasaran yang dimanfaatkan oleh suatu badan usaha dalam rangka
mewujudkan goal pemasaran dari target pasarnya. Kemudian, dalam konsep
pemasaran dikenal adanya bauran pemasaran, yakni aspek-aspek penting terkendali
yang merekonstruksi wujud pemasaran yang dapat membuat pelanggan untuk
memberikan keputusan pembelian akan layanan/produk yang dipasarkan.

Sejumlah masalah yang umum ada dalam suatu pemasaran biasanya
meliputi aspek-aspek seperti promosi, tempat, harga, dan produk. yang mana aspek-
aspek tersebut merupakan aspek yang perlu diberikan kejelasannya mengenai
bagaimana dan berapa penetapan dari elemen dalam aspek-aspek tersebut.Selain
daripada hal tersebut salah satu masalah yang sering kali muncul ialah mengenai
faktor keputusan akan pembelian pelanggan. Menurut Prihatminingtyas (2020)
Suatu keputusan pembelian merujuk kepada segala tindakan yang dibuat oleh
pelanggan dalam melakukan proses pembelian suatu layanan atau produk yang
ditawarkan oleh suatu badan usaha. Pelanggan memberikan keputusan dalam
membeli produk atau jasa yang ditawarkan pelanggan akan terlebih dahulu
mempertimbangkan seluruh informasi yang diterima titik yang mana informasi ini
ialah informasi yang telah dipersepsikan oleh aspek-aspek seperti promosi, tempat,
harga, dan juga produk.

Menurut Prihatminingtyas (2020) Keputusan pembelian merujuk pada
proses di mana konsumen atau organisasi membuat pilihan dalam pembelian
sebuah produk/layanan tertentu. Keputusan pembelian melibatkan serangkaian

langkah dan pertimbangan yang dilakukan pelanggan sebelum mereka akhirnya




melakukan pembelian. Sebuah keputusan dalam pembelian suvatu Produk
merupakan tindakan yang telah mengalami pertimbangan yang kompleks produsen
dituntut untuk mampu memberikan pengaruh kepada pelanggannya yang mencakup
bentuk dari pengawasan dan juga perencanaan yang baik yang akan dapat
membentuk persepsi pelanggan untuk mau memberikan keputusannya dalam
membeli produk. (Susanti, 2016). Waktu bauran pemasaran wajib hukumnya untuk
diciptakan Rangka memberikan pengaruh yang signifikan dalam keputusan
pembelian akhir oleh setiap pelanggan melalui saluran dagang yang ada. Setiap
badan usaha mampu untuk mengolah dan memanfaat setiap aspek-aspek tersebut
menjadi hal yang disebut sebagai bauran pemasaran. Menurut Prihatminingyas et
al. (2019) bauran pemasaran, yang juga dikenal sebagai "4P" pemasaran, merujuk
pada perpaduan akan empat aspek tersebut atau aktivitas utama yang membentuk
sistem pemasaran perusahaan. Bauran pemasaran terdiri dari produk, harga,
promosi, dan distribusi. Dalam menciptakan suatu bauran pemasaran diperlukan
koordinasi serta inisiasi dari aktivitas yang berhubungan oleh distribusi barang,
penetapan harga, aktivitas promosi serta pengembangan produk. (Prihatminingyas
et al.,2019). Bauran pemasaran ialah segala instrumentatif dari aktivitas pemasaran
yang diatur berdasarkan aspek-aspek yang meliputi distribusi, promosi, harga, serta
produk yang kemudian dipadukan oleh setiap badan usaha dalam menciptakan
keputusan yang dibuat oleh pelanggan dalam pembelian layanan atau produk yang
ditawarkan. Prihatminingtyas et al. (2022) Lebih lanjut bauran pemasaran ialah

suatu entitas yang terdiri atas sejumlah aspek yang terkendali dan dapat




dimanfaatkan oleh setiap badan usaha dalam rangka memberikan pengaruh respon
akan pembelian oleh pelanggan di dalam sasarannya.

Menurut Prihatminingyas et al. (2019) Konsep keputusan pembelian oleh
pelanggan dipersepsikan menjadi salah satu sistem yang meliputi masukkan proses
serta luarannya. Pada proses suatu keputusan pembelian, proses tersebut melalui
tiga tahapan, yakni tahap kesadaran akan kebutuhan, tahap pengumpulan informasi
akan kebutuhan dan pilihan alternatif, serta tahapan penilaian akan alternatif
tersebut. Susanti (2013) menjelaskan bahwa dalam proses keputusan pembelian
oleh pelanggan, didalamnya akan selalu dipengaruhi oleh aspek-aspek dari bauran
pemasaran.

Menurut Setyaningrum et al. (2022) menjelaskan bahwa bauran pemasaran
ialah segala instrumen pemasaran yang digunakan oleh snatu badan usaha dalam
mewujudkan tujuan yang meliputi empat aspek yaitu tempat, promosi, harga, dan
produk. Keberhubungan akan keputusan pembelian dengan bauran pemasaran ini
telah banyak dibuktikan oleh penelitian-penelitian oleh para ahli. Menurut
Prihatminingtyas (2019) konsumen cenderung tidak berminat dalam melakukan
pembayaran yang lebih tinggi atau bersedia melakukan pembayaran dengan harga
yang lebih murah pada produk yang memiliki biaya tetap yang tinggi namun biaya
variabel yang rendah. Penemuan penelitian oleh Nunes menjelaskan bahwa
manajemen memiliki kepentingan dalam memberikan perhatian pada elemen-
elemen biaya dalam penentuan harga yang kemudian akan memberikan pengaruh
pada keputusan pembelian oleh pelanggan. Hasil penelitian oleh Prihatminingyas

et al. (2019) dan Susanti (2016) ditemukan bahwa bauran pemasaran memiliki




pengaruh terhadap perilaku konsumen dalam hal sikap mereka terhadap dalam
pembelian.

Produk keripik tempe di Kota Malang menjadi oleh-oleh primadona khas
Kota Malang yang digemari berbagai kalangan masyarakat. Sudah menjadi sebuah
tren dimana pendatang dari luar Malang yang berkunjung ke Kota Malang maupun
kabupaten, untuk kembali pulang membawa keripik tempe sebagai buah tangan
untuk diberikan sanak keluarga dan kerabat di tempat mereka berasal. Penjualan
produk keripik tempe di Kota Malang seakan tidak pernah sepi, hal ini disebabkan
oleh sejumlah aspek bauran pemasaran yang melekat pada produk keripik tempe di
Kota Malang dekat dengan konsumennya. Bauran pemasaran yang dimaksud
diantaranya seperti produk, harga, distribusi, promosi, serta citra merek akan kripik
tempe di Kota Malang. setiap aspek tersebut yang melekat pada produk keripik
tempe membuat konsumennya terus membuat keputusan pembelian setiap kali
momen berkunjung ke Kota Malang.

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan, menjadi salah satu UMKM yang
menjual produk oleh-oleh utama keripik tempe. Citra UMKM Keripik Tempe Sari
Rasa Sanan di Kota Malang sudah dikenal baik oleh masyarakat luas di Malang
Raya dan sekitar nya. Keripik tempe yang diproduksi oleh UMKM Keripik Tempe
Sari Rasa Sanan tidak hanya berkualitas namun juga mampu bersaing pada aspek
harga, distribusi, dan promosinya. Kualitas produk yang sudah tidak diragukan lagi
oleh konsumennya, harga yang bersaing, distribusi produk yang luas dan mudah
dijangkau, promosi yang tepat sasaran, hingga citra merek dari Keripik Tempe Sari

Rasa Sanan terus mendapatkan hati para konsumennya untuk terus melakukan




keputusan pembelian akan produk Keripik Tempe Sari Rasa Sanan. Dengan
demikian aspek bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, distribusi, promosi,
dan citra merek akan Keripik Tempe Sanan menjadi faktor yang penting untuk terus
menjaga eksistensi dari produk Keripik Tempe Sanan. Setiap faktor-faktor tersebut
perlu untuk terus dikembangkan untuk mampu memajukan setiap UMKM yang
menjual Keripik Tempe Sanan, khususnya pada sentra keripik tempe Sari Rasa
Sanan.

Konsep tentang bauran pemasaran hingga kini telah diperkuat oleh sejumlah
pendapat dari para ahli yang berdasarkan oleh temuan-temuan dari penelitian
mercka mengenai hubungan dari keputusan pembelian oleh pelanggan dengan
bauran pemasaran. Fauzan (2010) mendapati dalam penelitiannya bahwa kualitas
produk mampu memberikan pengaruh pada pelanggannya dalam membeli air
minum airox di Bogor, Kemudian, Foster (2016) juga mendapati adanya pengaruh
dari citra merek, dan image produk sebagai bauran pemasaran pada pembelian air
botol Amidis Jakarta. Selain itu, Faizah & Rachmawati (2013) juga membuktikan
adanya pengaruh dari bauran pemasaran yang meliputi lokasi pada keputusan
pembelian pelanggan pada pembelian konsumen.

Mengetahui pentingnya setiap aspek dari bauran pemasaran pada bahasan
sebelumnya, peneliti berinisiatif mengadakan penelitian terkait bauran pemasaran
dengan judul “Pengaruh Produk, Harga, Promosi, Distribusi Dan Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa

Sanan”.




1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini,

1.

Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?

. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?

. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?
Apakah distribusi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada

UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?

. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?
Apakah produk, harga, promosi, distribusi, dan citra merek, secara bersama-
sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM

Keripik Tempe Sari Rasa Sanan?

1.3. Tujuan Penelitian

Berikut sejumlah tujuan penelitian yang hendak dicapai oleh peneliti, dalam

pelaksanaan penelitian ini:

1. Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap keputusan pembelian

konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.

2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian

konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.




3. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian
konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.

4. Untuk mengetahui pengaruh distribusi terhadap keputusan pembelian
konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.

5. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.

6. Untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama akan produk, harga,
promosi, distribusi, dan citra merek, terhadap keputusan pembelian

konsumen pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.

1.4. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan informasi serta
dapat memberikan manfaat untuk pihak-pihak sebagai berikut:
1. Manfaat Bagi Penulis
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi wawasan berguna terkait pengaruh
Produk, Harga, Promosi, Distribusi Dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan.
2. Bagi UMKM Keripik Tempe Sari Rasa Sanan
Diharapkan  penelitian ini  dapat menjadi referensi dalam
mempertimbangkan langkah evaluasi UMKM Keripik Tempe Sari Rasa

Sanan, khusus nya pada bagaimana mengembangkan cara-cara pemasaran




yang ditinjau dari aspek produk, harga, promosi, distribusi, dan citra merek
pada produk Keripik Tempe.
3. Manfaat Bagi Universitas
Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat sebagai tambahan literatur bagi

peneliti-peneliti
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