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Dosen Pembimbing : Dr. Rosyeni Rasyid SE., ME

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Image, Social
Influence dan Product Price Terhadap Purchase Intention UMKM Kuliner
‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang. Teknik pengambilan sampel
penelitian ini dengan kriteria tertentu. Partisipan penelitian berjumlah 170
responden yang dipilih sebagai sampel. Data dikumpulkan melalui distribusi
kuesioner secara online dan kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak
SmartPLS 3.0. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa (1) brand image tidak
berpengaruh langsung terhadap purchase intention, (2) social influence
berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention, (3) product price
berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention, (4) trust berpengaruh
signifikan positif terhadap purchase intention, (5) brand image tidak berpengaruh
langsung terhadap trust, (6) social influence berpengaruh signifikan positif terhadap
trust (7) product price berpengaruh signifikan positif terhadap trust (8) brand image
tidak berpengaruh terhadap purchase intention yang dimediasi oleh trust (9) social
influence berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh trust (10) product price berpengaruh signifikan positif terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh trust.

KataKunci: Brand Image, Social Influence, Product Price, Trust, Purchase
Intention
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ABSTRACT

Putri Yasmin Al Adawiyyah
(2020/20059231)

: The Influence of Brand Image, Social
Influence and Product Price with Trust as a
Mediating Variable on Purchase Intention
of Culinary UMKM ‘Raja Dimsum’ for
Generation Z in Padang City.

Dosen Pembimbing : Dr. Rosyeni Rasyid SE., ME

This study aims to determine the effect of Brand Image, Social Influence and
Product Price on Purchase Intention of UMKM Culinary 'Raja Dimsum' in
Generation Z in Padang City. This research sampling technique with certain
criteria. The research participants totaled 170 respondents who were selected as
samples. Data were collected through online questionnaire distribution and then
analyzed using SmartPLS 3.0 software. The results of this study reveal that (1)
brand image has no direct effect on purchase intention, (2) social influence has a
significant positive effect on purchase intention, (3) product price has a significant
positive effect on purchase intention, (4) trust has a significant positive effect on
purchase intention, (5) brand image has no direct effect on trust, (6) social
influence has a significant positive effect on trust (7) product price has a significant
positive effect on trust (8) brand image has no effect on purchase intention mediated
by trust (9) social influence has a significant positive effect on purchase intention
mediated by trust (10) product price has a significant positive effect on purchase
intention mediated by trust.

Keywords : Brand Image, Social Influence, Product Price, Trust, Purchase
Intention
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BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu jenis

kegiatan bisnis yang memiliki kategori berdasarkan skala operasionalnya. Kegiatan

bisnis ini dijalankan oleh individu maupun kelompok bisnis kecil yang dapat

menjadi wadah kreativitas dan inovasi bagi pelakunya. UMKM mempunyai

peranan penting dalam perekonomian negara Indonesia, baik dari sisi lapangan

kerja yang tercipta maupun dari sisi jumlah usahanya (Vinatra, 2023). Banyaknya

jumlah penduduk di Indonesia membuat perekonomian Indonesia dapat

berkembang melalui inovasi produk yang dihasilkan oleh UMKM. Dengan peranan

yang diberikan oleh UMKM kepada perekonomian negara membuat UMKM

seringkali mendapat perhatian khusus dari pemerintah.

Menurut Undang Undang No. 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil,

dan Menengah Bab IV Pasar 6, UMKM memiliki kriteria masing-masing. Suatu

bisnis dapat dikatakan usaha mikro jika memiliki kekayaan bersih paling banyak

Rp50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan

tempat usaha atau memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak

Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah). Kriteria Usaha Kecil adalah memiliki

kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) sampai dengan

paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan

bangunan tempat usaha atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari
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Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak

Rp2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah). Untuk Usaha Menengah

memiliki kriteria dengan kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000,00 (lima ratus

juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp10.000.000.000,00 (sepuluh milyar

rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau memiliki hasil

penjualan tahunan lebih dari Rp2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta

rupiah) sampai dengan paling banyak Rp50.000.000.000,00 (lima puluh milyar

rupiah).

UMKM menunjukkan kontribusinya yang dapat diperhitungkan untuk

perekonomian lebih baik dengan penyerapan tenaga kerja. Sekitar 25 juta UMKM

di Indonesia berkontribusi cukup besar dalam perekonomian. Sekitar 90% dari total

perusahaan di Indonesia adalah UMKM dan telah memberi ketersediaan lapangan

kerja dalam serapan tenaga kerja melebihi 90% dari total tenaga kerja di Indonesia

(Novitasari, 2022). UMKM berkembang dengan jenis usaha yang berbeda sesuai

dengan potensi sumber daya yang ada di seluruh provinsi di Indonesia termasuk

Provinsi Sumatera Barat. Berdasarkan data BPS Provinsi Sumatera Barat, survei

Industri Mikro dan Kecil Tahun 2021 menemukan bahwa sebanyak 96,63 ribu IMK

berada di Sumatera Barat, dengan mayoritas berada di kabupaten (78,47 persen),

dan sisanya berada di kota.
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Gambar 1 : Sebaran Usaha/Perusahaan IMK Menurut Kabupaten/ Kota di
Provinsi Sumatera Barat (%), 2021

Sumber : BPS Provinsi Sumatera Barat

Persentase pada gambar tersebut menunjukkan industri mikro dan kecil di

Sumatera Barat tersebar di setiap Kabupaten dan Kota dengan Kabupaten Agam

unggul sebanyak 15,36 persen disusul dengan Kabupaten dan Kota lainnya.

Kabupaten Agam, Kabupaten Padang Pariaman dan Kab. Lima Puluh Kota menjadi

tempat mata pencaharian industri mikro kecil paling banyak di Provinsi Sumatera

Barat, masing masing tercatat 13,40 persen (24,83 ribu orang), 12,84 persen (23,78

ribu orang) dan 11,95 persen (22,13 ribu orang) dari total tenaga kerja industri

mikro kecil di Sumatera Barat. Kota Padang menjadi urutan keenam dari daftar

sebaran IMK di Sumatera Barat dengan persentase 6,98 persen. Dengan persentase

tersebut menunjukkan bahwa Kota Padang merupakan salah satu Kota yang paling

banyak memiliki IMK dengan jenis usaha yang beragam sehingga memiliki potensi

untuk perkembangan ekonomi daerah.
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UMKM memiliki beberapa kategori sesuai dengan sektor industrinya

seperti industri jasa, kreatif dan seni, pakaian, kuliner dan jenis industri UMKM

lainnya. Setiap industri menghasilkan produknya masing-masing dengan

menggunakan sumber daya alam yang tersedia. Industri makanan atau kuliner

merupakan salah satu industri yang kini sedang berkembang serta memiliki banyak

ruang untuk ekspansi. Menurut Bahri & Anwar, sudah banyak pelaku usaha yang

mendapatkan keuntungan dari industri kuliner (Zulkifli & Iskandar, 2022). UMKM

Kuliner menjadi industri yang paling banyak dijalani di Sumatera Barat, khususnya

Kota Padang. Sebagian besar IMK di Provinsi Sumatera Barat berusaha di industri

makanan dengan jumlah sebanyak 39,94 ribu usaha. Jumlah usaha industri

makanan memberikan kontribusi jumlah usaha sebesar 41,34 persen dari total

jumlah usaha mikro kecil Sumatera Barat (BPS Provinsi Sumatera Barat, 2021).

Salah satu UMKM Kuliner yang ada di Kota Padang adalah Raja Dimsum

yang sudah berdiri sejak tahun 2022. UMKM ini menjual produk berupa cemilan

yang terbuat dari adonan tepung terigu dan dibentuk menjadi kulit yang tipis untuk

membungkus isian. Makanan ini biasa disebut Dimsum dan tersedia dengan

berbagai macam toping seperti mentai, keju, udang, jamur, kepiting dan banyak

toping lainnya. Bisnis ini sudah memiliki 2 gerai di Kota Padang yang buka setiap

hari dari pukul 16.00 – 22.00 WIB.
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Gambar 2 : Akun Instagram Raja Dimsum

Bisnis Raja Dimsum sudah memiliki lebih dari 4 ribu pengikut di Instagram

nya. Pada laman Instagram tersebut mereka menuliskan bahwa produk yang

ditawarkan berupa homemade atau buatan rumahan. Selain itu produk mereka tidak

menggunakan pengawet. Hal yang ditonjolkan tersebut dapat menjadi daya tarik

bagi kostumer untuk mencoba produk mereka. Penjualan tahunan yang didapatkan

oleh bisnis ini mencapai 1.500.000.000 (satu milyar lima ratus juta rupiah). Dengan

angka penjualan tersebut, bisnis ini termasuk ke dalam kriteria usaha kecil.

Banyaknya UMKM industri kuliner yang berkembang saat ini tidak

menjamin terhindar dari permasalahan yang mempengaruhi pertumbuhannya.

Bapak Presiden Jokowi dalam pidatonya mengatakan bahwa permasalahan yang

dihadapi UMKM tidaklah sedikit, meskipun jumlah UMKM saat ini sudah

mencapai lebih dari 56 juta. Seringkali UMKM di Indonesia kurang memiliki daya

saing baik di tingkat nasional maupun Internasional. Berdasarkan data dari profil
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industri mikro dan kecil Sumatera Barat 2021 yang dikeluarkan oleh BPS Sumatera

Barat mengatakan bahwa peningkatan kinerja IMK masih terkendala sejumlah

permasalahan klasik yang belum terselesaikan seperti sumber daya manusia

(SDM), modal, bahan baku, pemasaran, kemitraan, dan pemanfaatan

teknologi/informasi. Menciptakan Brand Image yang mampu menarik perhatian

dan mendapatkan pasar baru juga menjadi permasalahan yang dihadapi oleh pelaku

UMKM saat ini (Marlinah, 2020). Selain itu, data dari BPS Sumatera Barat juga

menunjukkan terdapat sebanyak 42,36 ribu usaha di Sumatera Barat mengalami

kendala pemasaran produk hasil industrinya. Industri yang paling banyak

mengalami kendala pemasaran adalah industri makanan atau kuliner sebanyak 17,1

ribu usaha.

Begitu juga yang dilewati oleh UMKM Kuliner “Raja Dimsum” yang

memiliki beberapa kendala saat menjalankan bisnisnya. Persaingan di pasar

menjadi salah satu permasalahan karena dimsum merupakan salah satu jajanan

yang sedang diminati saat ini. Hal itu tentu membuat munculnya bisnis lain yang

juga menawarkan produk yang sama dan konsumen memiliki berbagai preferensi

dari berbagai brand. Selain itu, pemilik bisnis ini mengatakan Sumber Daya

Manusia (SDM) juga menjadi focus kendala yang mereka hadapi. Belum ratanya

Tingkat keterampilan karyawan dalam menjaga kualitas produk dan pelayanan

pelanggan menjadi tantangan dalam mempertahankan penjualan mereka kepada

para kostumer yang terdiri dari berbagai kalangan itu. Kemampuan bisnis kuliner

untuk memenangkan persaingan ditentukan oleh kemampuannya untuk

menerapkan strategi pengembangan yang baik dan menjaga hubungan yang positif
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dengan pelanggan (Zulkifli & Iskandar, 2022). Pelaku bisnis harus memperhatikan

setiap hal yang mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian.

Generasi Z merupakan salah satu konsumen yang memiliki pola perilaku

dimana mereka cenderung menjadi konsumen yang terinformatif. Mereka akan

sering mengamati dan menimbang suatu produk dan manfaatnya sebelum membuat

suatu keputusan pembelian (Febriantari, 2023). Generasi Z sendiri lahir antara

tahun 1997 – 2012 (Rakhmah, 2021). Gen Z memiliki cukup motivasi yang baik

dalam membeli produk dimanapun berada, baik belanja online maupun offline.

Rata-rata generasi Z menyukai produk yang menurut mereka keren dan sedang

tren. (Nurhalim, 2022). Berdasarkan hal tersebut, memberikan peluang penelitian

untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi niat membeli atau purchase intention

Generasi Z terhadap UMKM Kuliner khususnya di Kota Padang.

Purchase Intention atau niat membeli merupakan sebuah kecendrungan

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap satu produk. Purchase intention

menggambarkan preferensi konsumen untuk memilih satu produk daripada produk

lainnya berdasarkan sejumlah faktor. Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2000),

purchase intention mewakili kesediaan konsumen untuk membeli, artinya jika niat

membeli tinggi maka kemungkinan kesediaan konsumen untuk membeli suatu

produk atau jasa juga tinggi. Liu dan Li berpendapat bahwa perilaku pembelian

sebenarnya dapat diukur dengan bantuan niat membeli dan niat membeli adalah

kecenderungan pelanggan mengenai tindakan pembelian mereka (Rakib et al.,

2022).
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Minat beli pada pelanggan dapat memicu niat membeli yang menjadi

indikator penting dan perlu dipelajari oleh pelaku bisnis dalam menjaga stabilitas

pertumbuhan bisnis mereka. Minat beli adalah pernyataan mental dari konsumen

yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu.

Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk dapat mengetahui minat beli

konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi

menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa depan

(Oktaviani, 2022). Dengan memahami faktor yang menarik minat pelanggan,

pelaku bisnis akan mendapatkan pengetahuan dari perilaku konsumen yang dapat

dijadikan sebagai strategi pemasaran yang efektif. Pelaku bisnis dapat

merencanakan strategi yang cocok dalam menarik minat pelanggan sehingga

memicu niat membeli dari pelanggan. Terdapat banyak faktor yang dapat

memberikan pengaruh terhadap niat membeli produk khususnya pada UMKM

Kuliner di Kota Padang. Salah satu faktor yang perlu dipelajari oleh pelaku bisnis

adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek atau disebut sebagai brand image.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ahmad et al. (2020) menunjukkan hasil

pengaruh brand image bersifat positif signifikan terhadap purchase intention.

Berbeda dengan penelitian oleh Arindaputri dan Santoso (2023) yang menjadikan

Brand Uniqlo sebagai objek penelitian, menunjukkan hasil brand image tidak

berpengaruh secara langsung terhadap purchase intention.

Brand Image yang baik dan memberikan dampak positif adalah yang dapat

memberikan nilai tambah bagi konsumen, jika suatu merek mempunyai citra yang

buruk maka secara tidak langsung akan mempengaruhi konsumen dan
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kemungkinan besar konsumen tidak tertarik untuk membuat produk tersebut

(Kazmi & Mehmood, 2016). Merek yang memiliki citra yang positif membuat

konsumen lebih merasa percaya dan yakin terhadap produk. Selain itu, citra yang

baik dari merek dapat menciptakan pandangan dan persepsi yang akan diingat oleh

konsumen. Sebaliknya, merek dengan citra yang buruk dapat mempengaruhi

pandangan konsumen terhadap produk yang mereka tawarkan. Citra yang buruk

ini dapat menurunkan kepercayaan konsumen dalam memilih produk dari merek

tersebut. Menurut Dash, Perusahaan yang dapat membentuk citra merek yang baik

akan mampu melakukan promosi dengan mudah dan efektif kepada konsumen

yang mempunyai peluang besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan (Savitri,

2021).

Selain membangun Brand Image yang positif, pengaruh sosial atau social

influence di lingkungan sekitar juga menjadi faktor yang perlu diperhatikan oleh

pemasar. Menurut Rashotte, pengaruh sosial merupakan perubahan pikiran,

perasaan, sikap, dan perilaku, disengaja atau tidak disengaja, dan dipengaruhi oleh

orang lain dalam masyarakat (Rakib et al., 2022). Pengaruh Sosial adalah hubungan

antara konsumen individu dengan dunia. Pengaruh sosial menunjukkan persepsi

seseorang akan merek dan mempengaruhi keputusan perilaku seseorang dalam

menentukan brand (Mamat & Noor, 2016). Pengaruh sosial mengacu pada

bagaimana orang lain memengaruhi keputusan perilaku seseorang, yang berarti

bahwa orang lain dapat mempengaruhi perilaku keputusan suatu individu. Pengaruh

sosial memahami sejauh mana jaringan sosial mempengaruhi perilaku orang

melalui pesan dan sinyal dari orang lain yang memfasilitasi pembentukan nilai
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yang dirasakan orang terhadap suatu sistem teknologi (Wang & Chou, 2014).

Pengaruh sosial dapat berasal dari berbagai sumber seperti teman, keluarga,

selebriti, media sosial, lingkungan tempat tinggal, ataupun reference group yang

dijadikan sebagai standar perbandingan.

Tidak hanya melihat produk saja sebelum memutuskan untuk membeli,

konsumen juga membutuhkan informasi dari konsumen lain terkait produk dari

brand yang akan mereka beli. Konsumen yang tidak mempunyai pengalaman atau

informasi pribadi, mungkin meminta nasihat dari temannya, atau meniru perilaku

orang lain (Schiffman & Wisenblit, 2015). Konsumen dapat mempercayai

informasi langsung dari konsumen lain yang sudah pernah menggunakan produk

itu sebelumnya. Konsumen dapat menggunakan berbagai sumber online untuk

menemukan dan mempelajari informasi yang tersedia tentang berbagai merek,

yang diberikan oleh konsumen lain yang membagikan pengalaman dan opini

mereka sendiri (Cong & Zheng, 2017).

Banyak media yang dapat digunakan oleh konsumen dalam mendapatkan

informasi dari konsumen lain. Hal ini menjadikan pengaruh sosial penting bagi

pemasar dalam mempengaruhi niat membeli konsumen terhadap produk mereka.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rakib et al. (2022) menunjukkan hasil

tidak ditemukannya dampak signifikan dari social influence terhadap purchase

intention. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Amandha (2020) yang

menghasilkan adanya pengaruh positif antara social influence terhadap niat beli

pada Shopee.
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Faktor lain yang diperlukan dalam mempengaruhi niat membeli adalah

harga produk atau product price. Pemasar harus mampu membuat strategi yang

tepat untuk menarik minat konsumen untuk membeli produk karena persepsi

mereka terhadap produk yang ditawarkan dipengaruhi oleh banyak faktor, termasuk

harga produk (Alexandro et al., 2022). Menurut Kotler, harga adalah jumlah uang

yang harus dibayarkan konsumen untuk produk dan layanan guna memenuhi

kebutuhan atau keinginan mereka. Dapat dikatakan bahwa harga merupakan jumlah

uang yang diperlukan untuk melakukan pembayaran atas pembelian suatu produk

(Rakib et al., 2022).

Hasil penelitian terdahulu oleh Tarigan (2024) menunjukkan bahwa Price

secara signifikan mempengaruhi Purchase Intention. Sedangkan penelitian dari

Hariyanto (2022) memberikan hasil bahwa harga memiliki pengaruh tidak

signifikan positif terhadap niat membeli. Hal ini menunjukkan bahwa harga sangat

berpengaruh besar terhadap minat beli konsumen, khususnya untuk konsumen

yang sensitif terhadap harga (Rokhmawati, 2022). Dengan menetapkan harga yang

sesuai harapan konsumen, tentu dapat mempengaruhi niat mereka untuk membeli

produk tersebut. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh Tumuju & Rogi (2022) yang menemukan bahwa harga menjadi faktor yang

dipertimbangkan konsumen terhadap suatu produk. Produk yang berkualitas

dengan harga bersaing merupakan kunci utama dalam memenangkan persaingan,

yang pada akhirnya akan dapat memberikan nilai kepuasan yang lebih tinggi kepada

konsumen (Alexandro et al., 2022). Dengan memiliki harga yang kompetitif yaitu



12

sebanding dengan nilai yang diberikan, pemasar dapat menarik konsumen yang

membandingkan produk berdasarkan nilai ekonomis.

Faktor Brand Image, Social Influence, dan Product Price dapat memberikan

pengaruh terhadap niat membeli konsumen di iringi dengan munculnya

kepercayaan atau Trust terhadap produk. Trust didefenisikan sebagai keyakinan

dan harapan konsumen terhadap pelaku bisnis dapat dipercaya dalam memenuhi

janjinya (Siagian & Cahyono, 2014). Perusahaan dapat memberikan pengalaman

yang positif kepada konsumen untuk menciptakan rasa percaya dari mereka.

Dengan rasa percaya tersebut diharapkan dapat menciptakan niat untuk membeli

terhadap perusahaan (Adji, 2014). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian oleh

(Hendro &Keni, 2020) yang menunjukkan bahwa variabel trust dapat memprediksi

variabel purchase intention secara positif. Penelitian itu menyimpulkan bahwa

pelaku bisnis harus memeperhatikan nilai kepercayaan dari konsumen karena hal

itu menjadi salah satu faktor penting dalam memutuskan niat membeli terhadap

produk.

Penelitian yang dilakukan oleh (Ali & Sherwani, 2017) menemukan bahwa

brand image memiliki pengaruh secara tidak langsung melalui trust terhadap

purchase intention pada produk makanan halal di Tiongkok. Adhelia et al. (2022)

juga meneliti pengaruh brand image terhadap trust yang menghasilkan brand

image memiliki pengaruh kepercayaan yang positif dan signifikan. Hal ini

menunjukkan brand image dapat memberikan harapan yang jelas kepada konsumen

sehingga dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk karena

mereka memiliki gambaran yang jelas dari brand image. Selain itu social influence
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juga memberikan rasa percaya konsumen terhadap produk. Dengan adanya

kepercayaan maka akan memberikan rasa kenyamanan bagi konsumen saat

melakukan pembelian berdasarkan pada saran-saran (Bianchi & Andrews, 2012).

Penelitian yang dilakukan oleh Kaabachi (2019) menunjukkan bahwa pengaruh

sosial memberikan dampak yang baik dalam mempengaruhi kepercayaan

konsumen Perancis (Kurniawan et al., 2022). Saran dan informasi dari konsumen

lain terkait produk yang akan mereka beli dapat memberikan rasa percaya

konsumen terhadap brand tersebut. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh

(Japarianto & Adelia, 2020) menunjukkan bahwa price product PT. Shopee

Indonesia berpengaruh secara signifikan terhadap trust. Dalam penetapan harga,

kejujuran dan transparansi dapat meningkatkan rasa percaya konsumen.

Berdasarkan uraian di atas, pentingnya penelitian purchase intention adalah

untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi daya saing UMKM kuliner sehingga

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image,

Social Influence dan Product Price dengan Trust sebagai Variabel Mediasi

Terhadap Purchase Intention UMKM Kuliner pada ‘Generasi Z’ di Kota Padang”.

B. IDENTIFIKASI MASALAH

Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:
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1. Menciptakan Brand Image yang mampu menarik perhatian dan

mendapatkan pasar baru menjadi permasalahan yang dihadapi oleh pelaku

UMKM Kuliner.

2. Individu yang memiliki sedikit atau tidak memiliki pengalaman dengan

suatu produk, cenderung mencari saran atau contoh dari orang lain.

3. Pelanggan sangat memperhatikan harga merek tertentu dan terkadang

mencari harga perbandingan sebelum membelinya

4. Persaingan di pasar menjadi salah satu permasalahan yang dihadapi UMKM

Kuliner “Raja Dimsum”

5. Belum ratanya Tingkat keterampilan karyawan dalam menjaga kualitas

produk dan pelayanan pelanggan menjadi tantangan dalam

mempertahankan penjualan “Raja Dimsum” kepada para kostumer.

C. BATASAN MASALAH

Untuk membatasi penelitian ini agar menjadi terarah dan terukur, oleh

karena itu diperlukan batasan masalah yang jelas. Adapun batasan masalah pada

penelitian ini adalah mencari Pengaruh Brand Image, Social Influence dan Product

Price dengan Trust sebagai Variabel Mediasi Terhadap Purchase IntentionUMKM

Kuliner pada ‘Generasi Z’ di Kota Padang. Dengan menggunakan Brand Image,

Social Influence dan Product Price sebagai variabel X, serta Purchase Intention

sebagai Variabel Y, dan Trust sebagai Variabel Mediasi.
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D. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah

dikemukakan sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1. Apakah terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Purchase Intention

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

2. Apakah terdapat pengaruh antara Social Influence terhadap Purchase

IntentionUMKMKuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

3. Apakah terdapat pengaruh antara Product Price terhadap Purchase

IntentionUMKMKuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

4. Apakah terdapat pengaruh antara Trust terhadap Purchase Intention

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

5. Apakah terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Trust pada UMKM

Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

6. Apakah terdapat pengaruh antara Social Influence terhadap Trust pada

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

7. Apakah terdapat pengaruh antara Product Price terhadap Trust pada

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

8. Apakah Trust memediasi hubungan antara Brand Image dengan Purchase

IntentionUMKMKuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

9. Apakah Trust memediasi hubungan antara Social Influence dengan

Purchase Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di

Kota Padang?
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10. Apakah Trust memediasi hubungan antara Product Price dengan Purchase

IntentionUMKMKuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?

E. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan identifikasi masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh antara Brand Image terhadap Purchase

Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota

Padang.

2. Untuk mengetahui pengaruh antara Social Influence terhadap Purchase

Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota

Padang.

3. Untuk mengetahui pengaruh antara Product Price terhadap Purchase

Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota

Padang.

4. Untuk mengetahui pengaruh antara Trust terhadap Purchase Intention

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang.

5. Untuk mengetahui pengaruh antara Brand Image terhadap Trust pada

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang.

6. Untuk mengetahui pengaruh antara Social Influence terhadap Trust

pada UMKMKuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang.

7. Untuk mengetahui pengaruh antara Product Price terhadap Trust pada

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z di Kota Padang?
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8. Untuk mengetahui pengaruh antara Brand Image yang dimediasi oleh

Trust terhadap Purchase Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’

pada Generasi Z di Kota Padang.

9. Untuk mengetahui pengaruh antara Social Influence yang dimediasi

oleh Trust terhadap Purchase IntentionUMKMKuliner ‘Raja Dimsum’

pada Generasi Z di Kota Padang.

10. Untuk mengetahui pengaruh antara Product Price yang dimediasi oleh

Trust terhadap Purchase Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’

pada Generasi Z di Kota Padang.

F. MANFAAT PENELITIAN

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi positif terhadap

perkembangan teori bidang manajemen, khususnya manajemen pemasaran terkait

dengan faktor-faktor yang mempengaruhi Purchase Intention UMKM Kuliner

‘Raja Dimsum’ pada Generasi Z khususnya di Kota Padang. Selain itu penelitian

ini juga diharapkan dapat memberikan pemahaman terkait Brand Image, Social

Influence dan Product Price sebagai faktor utama, dan Trust sebagai variabel yang

menghubungkan.

2. Manfaat Praktis

2.1 Penelitian ini memberikan manfaat bagi penulis sebagai pengimplementasian

ilmu manajemen yang telah dipelajari selama perkuliahan dan penerapannya di
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masyarakat. Dengan penelitian ini, penulis juga mendapatkan informasi dan

memperdalam pemahaman penulis terkait objek yang diteliti.

2.2 Memberikan pengetahuan praktis tentang bagaimana purchase intention dapat

dipengaruhi oleh brand image, social influence dan relationship dengan

meningkatkan trust.

2.3 Memberikan informasi dan saran strategis bagi pelaku UMKM Kuliner

Khususnya di Kota Padang dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih

efektif.

2.4 Memberikan data yang dapat mendukung pengembangan kebijakan terkait

kemajuan UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ di Kota Padang.

G. KONTRIBUSI PENELITIAN

Penelitian ini mengungkap faktor-faktor yang memengaruhi Purchase

Intention dalam UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ di Kota Padang, yang dapat

membuka peluang bagi pelaku bisnis dan pemerintah untuk meningkatkan strategi

dan layanan mereka.
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BAB V

PENUTUP
A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand image, social influence

dan product price terhadap purchase intention dengan trust sebagai variabel

mediasi. Untuk menganalisis hubungan antar variabel tersebut, penelitian ini

menggunakan SmartPLS. Berdasarkan analisis dan pembahasan dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut :

a. Tidak terdapat pengaruh positif antara Brand Image

terhadap Purchase Intention UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’

di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

b. Terdapat pengaruh positif antara Social Influence

terhadap Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’

di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

c. Terdapat pengaruh positif antara Product Price terhadap

Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di

kalangan Generasi Z di Kota Padang.
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d. Terdapat pengaruh positif antara Trust terhadap

Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di

kalangan Generasi Z di Kota Padang.

e. Tidak terdapat pengaruh positif antara Brand Image

terhadap Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan

Generasi Z di Kota Padang.

f. Terdapat pengaruh positif antara Social Influence

terhadap Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan

Generasi Z di Kota Padang.

g. Terdapat pengaruh positif antara Product Price terhadap

Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z

di Kota Padang.

h. Tidak terdapat pengaruh positif antara Brand Image

terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust

UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di

Kota Padang.

i. Terdapat pengaruh positif antara Social Influence

terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust

UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di

Kota Padang.
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j. Terdapat pengaruh positif antara Product Price terhadap

Purchase intention yang dimediasi oleh Trust UMKM kuliner

‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

B. Saran

1. Bagi UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’

a. Social Influence memberikan pengaruh pada Purchase Intention dan

Trust. UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ disarankan untuk melakukan

peningkatan pada pemasaran media sosial dengan memaksimalkan testimoni

dan review dari customer. Selain itu juga dapat meningkatkan pemasaran word

of mouth untuk meningkatkan rasa percaya customer.

b. Pricememberikan pengaruh pada Purchase Intention dan Trust. UMKM

Kuliner ‘Raja Dimsum’ harus menentukan strategi penetapan harga yang sesuai

dengan target dan juga menjaga konsistensi harga. Selain itu juga harus menjaga

loyalitas customer dengan melakukan transparansi harga dan diskon.

c. Trust memberikan pengaruh yang penting dalam memediasi antar faktor.

UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’ disarankan harus dapat menjaga kepercayaan

pelanggan dengan konsistensi produk, harga dan kualitas.

d. Berdasarkan hasil penelitian, Brand image tidak terbukti memiliki

pengaruh signifikan terhadap Trust dan Purchase Intention. Tetapi UMKM

Kuliner ‘Raja Dimsum’ disarankan untuk tetap menjaga pentingnya Brand
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Image dengan tidak mengabaikan faktor-faktor yang menentukan nilai pada

merek dan menjaga identitas merek yang kuat untuk membangun konsistensi

visual.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini diharapkan dapat berkembang untuk memgetahui faktor lain

yang mempengaruhi UMKM Kuliner dengan variabel-variabel lainnya. Selain

itu juga diharapkan untuk memperluas cakupan geografis dengan memperluas

Lokasi penelitian dan menambah sampel agar dapat menunjukkan hasil yang

lebih baik.
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