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Abstract

General Background: Purchasing decisions in UMKM often depend on marketing and product
perception. Specific Background: Kedai Sukidayo faces competition that requires understanding
how consumers respond to product quality, brand awareness, and pricing. Knowledge Gap: Limited
empirical evidence explains how these variables jointly shape consumer decisions in local UMKM
contexts. Aims: This study examines the relationships among product quality, brand awareness, price,
and purchasing decisions. Results: Using proportional stratified random sampling and regression
analysis, the study shows that product quality significantly contributes to purchasing decisions, brand
awareness strengthens consumer confidence toward the product, and price plays a supportive role in
shaping buyer preference. Novelty: The study integrates these three variables simultaneously within
a specific UMKM food business. Implications: Findings highlight the need for UMKM to prioritize
consistent product quality, maintain strong brand recognition, and set prices aligned with consumer
perceptions.

Highlights:

* The study identifies key determinants of consumer purchase decisions.
* Brand awareness strengthens consumer confidence in local UMKM.

* Product quality emerges as the strongest purchasing driver.

Keywords: Product Quality, Brand Awareness, Price, Purchasing Decision, UMKM
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Pendahuluan

Dunia bisnis saat ini semakin lama semakin berkembang dan semakin bersaing dengan ketat. Hal ini dibuktikan dengan
jumlah pelaku usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) yang semakin banyak [1]. Berkembangnya dunia bisnis dan
munculnya berbagai model bisnis baru membuka peluang bagi para pelaku bisnis untuk secara aktif menghasilkan inovasi-
inovasi yang lebih kreatif. Semua upaya ini diarahkan untuk memenuhi terus berkembangnya kebutuhan dan permintaan
konsumen yang tak pernah berhenti [2]. Dalam era perkembangan e-commerce dan peluang persaingan baik di dunia offline
maupun online, penting bagi produk-produk lokal untuk memiliki identitas unik yang membedakannya. Hal ini akan
membantu produk lokal dikenal oleh masyarakat secara luas [3].

Peningkatan e-commerce di Indonesia mencapai lebih dari 40% pada tahun 2021. Kenaikan ini beriringan dengan
perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin menuju aspek digital, serta perkembangan sistem pembayaran yang
semakin terdigitalisasi. Pertumbuhan ini juga terkait dengan upaya pemulihan ekonomi nasional dan perubahan pola belanja
masyarakat yang lebih cenderung ke ranah online. Saat ini, terlihat tren pergeseran minat konsumen menuju bisnis
makanan siap saji atau frozen food, baik dalam skala usaha mikro, kecil, menengah (UMKM), maupun rumahan. Hal ini
membawa dampak positif dengan sumbangan keuntungan yang cukup besar dari sektor usaha frozen food [4]. Melalui
konsep ghost kitchen, UMKM Kedai Sukidayo di Surabaya telah mampu menjalankan bisnis kuliner dari rumah dengan
menggunakan peralatan yang sederhana. Selanjutnya, produk-produk makanan tersebut dipasarkan secara daring melalui
platform seperti Go-Food, Marketplace Shopee, dan berbagai aplikasi lainnya. Pendekatan bisnis ini juga didukung dengan
strategi promosi yang aktif di berbagai media sosial, pemberian promo kepada pelanggan, serta penyelenggaraan giveaway.
Melalui langkah-langkah ini, terbentuk strategi promosi dan pemanfaatan media yang terencana dengan baik, yang
tujuannya adalah meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) yang pada gilirannya akan berdampak pada keputusan
pembelian konsumen serta menghasilkan transaksi yang positif [5].

Keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen terhadap suatu produk dapat ditingkatkan dengan cara terus
memperbaiki dan meningkatkan kualitas produk. Inovasi juga dapat diarahkan pada jenis promosi yang digunakan serta
desain kemasan produk. Semakin tinggi nilai packaging yang dibuat, maka pertimbangan pembelian konsumen cenderung
akan semakin positif. Selain mempengaruhi secara langsung, packaging juga memiliki potensi untuk memperkuat keputusan
pembelian melalui peningkatan kesadaran merek (brand awareness) [6].

Proses keputusan pembelian adalah ketika individu memilih produk terbaik dari berbagai opsi yang ada setelah
mendapatkan informasi tentang merek tersebut. Ini melibatkan langkah-langkah seperti menyadari kebutuhan, mencari
informasi tentang produk yang unik atau mereknya, dan mengevaluasi sejauh mana setiap pilihan dapat memenuhi
kebutuhan tersebut sebelum akhirnya membuat keputusan pembelian. Tahap pembelian adalah bagian dari proses
pengambilan keputusan konsumen, terutama saat konsumen pasti akan melakukan pembelian. Di tahap ini, konsumen
mengenali masalah yang perlu dipecahkan, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi
seberapa baik setiap pilihan dapat memenuhi kebutuhan mereka sebelum membuat keputusan akhir. Terdapat tiga indikator
dalam keputusan pembelian: kemantapan pada produk, kebiasaan pembelian produk, dan memberikan rekomendasi kepada
orang lain [7].

Kualitas produk meliputi semua elemen yang dapat diberikan kepada pasar dengan tujuan memenuhi keinginan atau
kebutuhan. Ini mencakup berbagai bentuk seperti produk fisik, layanan, pengalaman, acara, individu, lokasi, kepemilikan,
organisasi, informasi, dan gagasan [8]. Kualitas produk ialah sifat-sifat yang dimiliki oleh produk dan jasa yang dapat
meningkatkan kemampuannya yang dimana penuhin kebutuhan pelanggan dengan lebih banyak [9]. Kualitas produk
mempunyai 5 indikator : porsi, rasa, tekstur, aroma, dan warna [10].

Brand Awareness adalah keahlian suatu merek untuk muncul dalam pikiran pelanggan saat mereka memikirkan tentang
produk tertentu dan sejauh mana merek tersebut mudah diingat. Oleh karena itu, peran merek dalam meningkatkan minat
pembelian menjadi signifikan, karena tingginya kesadaran merek dapat mengarah pada minat beli yang lebih tinggi dari
konsumen terhadap produk tersebut [11]. Brand Awareness mempunyai 3 indikator : brand recall, recognition, purchase,
dan consumption [1].

Harga merupakan persepsi konsumen terhadap nilai tertentu yang terkait dengan produk atau layanan, apakah dianggap
mahal, murah, atau sesuai. Persepsi ini memiliki dampak yang kuat pada niat pembelian konsumen serta pada tingkat
kepuasan yang diperoleh dari pembelian tersebut [12]. Harga merupakan bagian fleksibel dari komponen pemasaran yang
berbeda dengan karakteristik produk dan keberadaan saluran distribusi, di mana harga dapat disesuaikan dengan cepat.
Ketika konsumen memproses pengetahuan nilai secara kognitif, mereka dapat membandingkan harga yang ditawarkan
kisaran harga yang sudah membentuk dalam pikiran orang-orang untuk produk tersebut [13]. Harga mempunyai 4 indikator
: jangkauan harga, daya saing harga, harga sesuai dengan kualitas produk, dan harga sesuai dengan manfaat [14].

Studi yang dilakukan oleh Kaharu dan Budi dalam judul penelitian "Pengaruh Gaya Hidup, Promosi, dan Kualitas Produk
terhadap Keputusan Pembelian Pada Cosmic" menghasilkan temuan bahwa gaya hidup, promosi, dan kualitas produk
memiliki pengaruh yang berkesinambungan dan positif terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian yang
dilakukan oleh Fetrizen dan Aziz dalam judul "Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aicos Produksi PT. Bumi Sarimas Indonesia" menyimpulkan bahwa
variabel kualitas produk tidak memiliki pengaruh yang berkesinambungan pada keputusan untuk membeli [15].

Hasil dari penelitian yang diadakan oleh Sinuraya dalam judul "Analisis Pengaruh Brand Image dan Persepsi Harga
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terhadap Keputusan Pembelian Studi pada Konsumen Starbucks" mengindikasikan bahwa terdapat dampak positif dan
signifikan antara faktor citra merek (brand image) dan persepsi terhadap harga terhadap keputusan pembelian, di mana
variabel kualitas produk dan harga memiliki pengaruh yang positif terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) [16].
Namun, melalui penelitian yang dilakukan oleh Bagas Yudhistira Alamsyah, ditemukan bahwa dalam membeli produk
kendaraan bermotor, variabel harga tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa harga yang telah ditetapkan oleh produsen sudah diterima secara positif oleh semua orang,
sehingga konsumen tidak memberikan bobot signifikan pada faktor harga dalam proses pengambilan keputusan pembelian
[17].

Berdasarkan dari research gap tersebut, maka perlu dilakukan penelitian mengenai persepsi dan sikap konsumen yang
mempengaruhi keputusan pembelian yang nantinya berdampak pada kualitas produk, brand awareness, dan harga untuk
UMKM di Surabaya. Hal inilah yang memotivasi penulis untuk melakukan penelitian dengan judul “Hubungan antara
Kualitas Produk, Brand Awareness, Harga terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen UMKM Kedai Sukidayo
Surabaya)”.

Kategori penelitian ini berdasarkan SDGs (Sustaniable Development Goals) pada pilar pembangunan ekonomi yang meliputi
8 point yaitu pekerjaan yang layak dan pertumbuhan ekonomi. Berdasarkan uraian permasalahan diatas, maka dapat
disimpulkan rumusan masalah : Pengaruh antara kualitas produk, brand awareness, harga terhadap keputusan pembelian
UMKM Kedai Sukidayo Surabaya. Tujuan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tolak ukur serta gambaran terkait
kualitas, brand awareness, harga, dan keputusan pembelian pada UMKM Kedai Sukidayo Surabaya.

K ajian Litertur
Kualitas Produk

Yanto mengemukakan bahwa kualitas produk merujuk pada upaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen dengan
menawarkan produk yang memenuhi standar kualitas yang telah ditetapkan. Kualitas produk bersifat dinamis dan
cenderung berubah-ubah karena dipengaruhi oleh preferensi konsumen terhadap suatu produk [18]. Jika suatu produk
memiliki mutu yang unggul, biasanya akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Namun, jika
kualitas produk tidak memenuhi ekspektasi, konsumen lebih cenderung mencari produk serupa yang lebih memuaskan [19].
Manajemen pemasaran menjadi ujung tombak suatu UMKM untuk mencapai targetnya, yang dimulai dari konsep produk
yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen[20]. Hal ini dapat diartikan bahwa kualitas produk mencakup
sejauh mana suatu produk memenuhi standar kualitas yang diharapkan, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi minat
pembelian konsumen terhadap produk tesebut [21]. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Asia, menyatakan bahwa
kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk [22]. Sejalan dengan penelitian
Oktavenia, dimana variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian [23]. Hal tersebut bertentangan
dengan penelitian Ababil dan Muttagien, bahwa variabel kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
[24]. Begitupun dengan penelitian [25] dengan hasil variabel kualitas produk tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Indikator kualitas produk yaitu [10] :

1. Porsi merupakan setiap makanan yang disajikan sudah ditentukan standart porsinya (standard portion size).
2. Rasa merupakan kesesuaian rasa yang tepat dari makanan dan minuman yang disajikan seperti manis, asin, dan pedas.
3. Tekstur merupakan kesesuaian tekstur dari makanan yang disajikan.

4. Aroma merupakan aroma yang tercium dari makanan yang akan mempengaruhi konsumen untuk mencoba makanan
tersebut.

5. Warna merupakan kombinasi warna dari bahan makanan dan desain kemasan yang disajikan dengan menarik.
Brand Awareness

Brand awareness adalah tingkat kesadaran dan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam
berbagai situasi yang berbeda. Ini mencakup kemampuan konsumen untuk menghubungkan nama merek, logo, simbol, atau
elemen lain dari merek dengan asosiasi tertentu yang ada dalam ingatan mereka [26]. Tsimonis dan Dimitriadis, menyatakan
bahwa brand awareness adalah salah satu hasil utama yang diharapkan dari kegiatan pemasaran melalui media sosial bisnis
[27]. Menurut Keller, Brand awareness dapat meningkatkan keputusan pembelian (buying decision) karena merek tersebut
akan menjadi pertimbangan minat pembelian bagi konsumen, bahkan dapat menjadi pertimbangan yang serius karena
tingkat kasadaran yang kuat [28]. Berdasarkan penelitian terdahulu, didapatkan hasil bahwa variabel Brand Awareness
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian [29]. Hal tersebut didikung oleh penelitia Cahyani yang
menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian [30]. Hal tersebut tidak sejalan dengan
penelitian Fitriani bahwa variabel brand awareness tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian [31]. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian Sipahutar, bahwa variabel brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian [32]. Indikator brand awareness yaitu [33] :

1. Brand recal merupakan sejauh mana konsumen bisa mengingat ketika ditanya merek apa saja yang mereka ingat.

2. Recognition merupakan konsumen dengan mudah mengenali suatu produk makanan.
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3. Purchase merupakan konsumen akan memasukan merek tertentu dalam alternatif pilihan saat mereka akan melakukan
pembelian suatu produk makanan.

4. Consumption merupakan sejauh mana konsumen masih mengingat suatu merek tertentu saat mereka sedang memakai
produk pesaing.

Harga

Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa harga termasuk faktor utama yang harus dipastikan [34] dan dibebankan atas
suatu produk [35]. Maka sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan produk yang diinginkan agar
memperoleh hak kepemilikan [36]. Menurut Kotler dan Amstrong, semakin tinggi harga maka keputusan pembelian semakin
rendah, sebaliknya jika harga rendah keputusan pembelian berubah semakin tinggi [37]. Hal tersebut sejalan dengan
penelitian Gunarsih dan Kalangi, bahwa variabel harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
[38]. Penelitian lainnya yang sejalan yaitu dengan hasil variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian [39]. Hal tersebut bertentangan dengan penelitian Mulyana yang memiliki hasil bahwa variabel harga tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian [40]. Begitupun dengan penelitian lain yang menjelaskan bahwa harga tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian [41]

Indikator harga yaitu [14] :

1. Harga terjangkau merupakan ekpektasi harga dan kualitas yang didapatkan pelanggan sebelum melangsungkan
pembelian.

2. Daya saing harga merupakan harga jual suatu produk dengan mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh
pesaingnya.

3. Nilai yang sesuai dengan kualitas merupakan harga yang diberikan oleh sesuai dengan kualitas produk yang diberikan.

4. Harga sesuai dengan manfaat merupakan harga yang diberikan sudah sesuai dengan manfaat yang didapatkan oleh
konsumen.

Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller telah mengemukakan bahwa pada tahap keputusan pembelian, konsumen secara faktual melakukan aksi
pembelian suatu produk [42]. Keputusan pembelian diartikan sebagai sifat konsumen dalam melakukan pembelian atau
menggunakan suatu produk tertentu baik berupa jasa atau barang dimana konsumen sudah yakin produk tersebut dapat
memuaskan dirinya dan kesediaan dalam menanggung resiko yang mungkin saja ditimbulkannya [43] . Proses keputusan
pembelian melibatkan rangkaian langkah yang bermula ketika konsumen menyadari adanya masalah, mencari informasi
tentang produk atau merek tertentu, serta mengevaluasi sejauh mana setiap opsi bisa mengatasi masalah yang ada.
Langkah-langkah ini akhirnya mengarahkan konsumen ke arah pengambilan keputusan untuk membeli [44]. Penelitian ini
didukung dengan penelitian yang sudah pernah dilakukan seperti penelitian Nabillah dan Anggraeni dengan hasil bahwa
kualitas produk, harga, promosi, brand awareness, brand image dan celebrity endorser berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian [45]. Penelitian lain yang sejalan yaitu penelitian Asia yang menyatakan bahwa kualitas
produk, harga dan brand awareness berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk [22].
Berbeda pada penelitian Laisina dan Fairliantin dengan hasil secara parsial kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen, sedangkan variabel harga dan brand image tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Penelitian lainnya yang menjelaskan bahwa variabel kualitas produk tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga dan minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian[46] . Keputusan apakah akan membeli atau tidak membeli produk menjadi bagian dari perilaku yang
melekat pada konsumen yang dikenal sebagai perilaku yang merujuk pada tindakan fisik yang nyata [47]. Indikator
keputusan pembelian yaitu [7] :

1. Kemantapan pada produk merupakan suatu keyakinan dari konsumen untuk membeli produk setelah mengetahui
informasi mengenai produk.

2. Kebiasaan pembelian produk merupakan pembelian secara terus menerus dengan produk yang sama.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain merupakan konsumen akan merekomendasikan produk tertentu kepada
saudara atau teman.

Keterkaitan hubungan antar variabel

a. Hubungan kualitas produk terhadap keputusan pembelian : Keterkaitan hubungan kualitas produk memberikan pengaruh
yang positif dengan keputusan pembelian [48]. Kualitas produk yang baik oleh konsumen akan menciptakan keputusuan
pembelian [49]. Hal tersebut dapat diartikan bahwa kualitas produk sangat penting dan berhubungan dengan keputusan
pembelian yang mana konsumen akan membeli produk yang dibutuhkan dan memiliki kualitas produk yang unggul
dibandingkan produk pesaing.

b. Hubungan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian : Keterkaitan hubungan Brand Awareness memberikan
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pengaruh yang positif dengan keputusan pembelian [29]. Pada dasarnya calon konsumen cenderung membeli produk yang
memang sudah mereka kenal atas beberapa pertimbangan-pertimbangan suatu hal yang mampu menyesuaikan kebutuhan
konsumen. Dengan kata lain Brand Awareness berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen. Karena dengan
nilai nilai tersebut konsumen akan mengenal atau menyadari suatu merek sehingga memungkinkan konsumen untuk
membeli suatu produk.

c. Hubungan harga dengan keputusan pembelian : Keterkaitan hubungan harga terhadap memberikan pengaruh yang positif

dengan keputusan pembelian suatu produk. Harga suatu produk yang semakin tinggi maka keputusan pembelian akan
rendah, begitupun sebaliknya apabila harga suatu produk rendah maka keputusan pembelian semakin tinggi[37].

Metode Penelitian

A. Kerangka Penelitian

Kualitaz Produk
1)

Keputuzan
Pembelian (1)

Brand Awareness

(2]

Harga (33

Figure 1.
Gambar 1. Kerangka Penelitian
B. Hipotesis :
H1 : Secara parsial diduga kualitas produk memiliki pengaruh pada keputusan pembelian.
H2 : Secara parsial diduga brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
H3 : Secara parsial diduga harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

C. Teknik Pengambilan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli atau mengkonsumsi produk mie UMKM Kedai Sukidayo
Surabaya. Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik Probability sampling yaitu proportional stratified
random sampling adalah cara pengambilan sampel yang digunakan bila anggota populasinya tidak homogen dan jumlah unit
dalam stratanya jumlahnya tidak sama. Kriteria responden sebagai berikut : 1. Bersedia menjadi responden dan dapat
dihubungi, 2. Semua konsumen UMKM Kedai Sukidayo Surabaya baik pria dan wanita, 3. Berusia 18-35 tahun, 4. Pernah
melakukan pembelian produk minimal 1 (satu) kali, 5. Berdomisili di wilayah kabupaten Surabaya.

Perhitungan untuk menentukan besarnya sampel pada setiap tingkatan konsumen dilakukan dengan alokasi Proporsional
dengan cara :

Jumlah konsumen tiap tingkatan
Jumlah sampel tiap tingkatan = - % Jumlah sampel
Jumlahk populasi

Figure 2.
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Sampel

2 x100=143

201

Dl E!Eﬂ EELE 14

2 x100=10

21

2 elo0=12

2041

2 x100=14

2041

Zxld0=53

2041

U‘”’"’]Etkﬂ meniadi 9
6. Lakarsauin 30 ﬁx 100 =15
7. Sambikeren 52 %x 100 = 26

Tumlah 200 100

Figure 3. Tabel 1. Sampel Penelitian Hubungan Antara Kualitas Produk, Brand Awareness, Harga Terhadap Keputusan
Pembelian UMKM Kedai Sukidayo Surabaya

Pada penelitian ini, sampel yang diambil adalah tingkatan konsumen UMKM Kedai Sukidayo Surabaya mulai dari kecamatan
Tandes sampai dengan kecamatan Sambikerep yang berjumlah 100 responden.

D. Jenis dan Sumber Data

Dalam studi ini, data primer dan data sekunder adalah suatu objek yang berasal dari data yang didapatkan dan data bisa
didapatkan dari berbagai sumber terdahulu sehingga kedua sumber data tersebut saling berkaitan sebagai data pendukung
atau data pelengkap. Penggunaan skala ordinal dengan pendekatan skala Likert digunakan untuk mengukur variabel pada
penelitian ini. Jenis riset ini dapat diidentifikasi sebagai penelitian yang fokus pada dimensi kuantitatif [50]. Disebut sebagai
pendekatan kuantitatif karena penelitian ini berfokus pada pengumpulan dan analisis data berupa angka-angka serta
menggunakan metode statistik. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data berbentuk angka yang berasal dari
kuesioner yang disebarkan melalui platform google form. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan-pertanyaan yang diisi oleh
responden secara online [26]. Data sekunder ialah informasi yang didapatkan melalui literatur atau tulisan-tulisan yang
terkait pada subjek penelitian. Laporan-laporan ini dapat berasal dari berbagai sumber seperti dokumen atau studi pustaka
yang telah dihasilkan oleh peneliti sebelumnya [51].

E. Teknik Pengumpulan Data

Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif, dimana data dianalisis melalui perhitungan
berdasarkan sampel yang telah diambil dari responden. Penelitian ini mengandalkan data primer yang diperoleh langsung
dari responden melalui pengisian kuesioner. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan angket atau kuesioner
kepada responden.

Skala pengukuran yang digunakan dalam teknik pengumpulan data adalah Skala Likert dengan lima poin, di mana
responden memberikan tanggapan berdasarkan derajat persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap pernyataan yang
disajikan yaitu sebagai berikut: [52]

Perianyaan

Sangat Sgtain (55)

Setwin, (5)

Netral (V)

Tidak Setujn, (T5)

Sangat Tidak Setnjn, (§T5)

= | R | R | e Ulg

Figure 4. Tabel 2. Tabel Skala Likert
F. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan analisis karakteristik responden, dan analisis statistik deskriptif untuk mendeskripsikan data
berdasarkan pada hasil yang diperoleh dari jawaban responden terhadap masing-masing indikator pengukur variabel. Selain
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itu, uji validitas juga diterapkan untuk menunjukkan tingkat kevalidan suatu instrumen. Uji reliabilitas untuk mengetahui
pengukuran yang tetap konsisten. Uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas yang bertujuan mengidentifikasi apakah nilai
residual terdistribusi secara normal. Uji Multikolinieritas untuk mengevaluasi adanya masalah dalam model regresi yang
mungkin terkait dengan multikolinieritas. Uji Heterokesdastisitas untuk menguji perbedaan varian residual pada periode
pengamatan yang berbeda. Dalam pengkajian ini, uji regresi linier berganda untuk mengamati dampak variabel Kualitas
Produk (X1), Brand Awareness (X2), serta Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk dari UMKM Kedai Sukidayo
di Surabaya. Uji Koefisien Determinasi (R?) untuk menentukan dan memprediksi seberapa besar pengaruh yang diberikan
oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji T untuk menganalisis pengaruh individu
dari setiap variabel independen terhadap variabel dependen secara signifikan [53].

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini pada UMKM Kedai Sukidayo yang beralamat di Candi Lempung V Blok 47B No.22, Lontar, Kecamatan
Sambikerep, Kabupaten Surabaya, Jawa Timur. UMKM Kedai Sukidayo termasuk dibidang kuliner.

Definisi Operasional
a. Kualitas Produk (X1)

Sifat dan kemampuan suatu produk mie dalam memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. Indikator kualitas produk
yaitu :

a. Porsi : setiap makanan yang disajikan sudah ditentukan standart porsinya (standard portion size).

b. Rasa : makanan yang disajikan memiliki cita rasa yang pas, seperti manis, asin, asam, dan pedas.

c. Tekstur : tekstur dari makanan yang disajikan sudah sesuai.

d. Aroma : memiliki aroma yang khas sehingga mendorong keinginan konsumen untuk mencoba makanan tersebut.
e. Warna : penyajian makanan memiliki kombinasi warna yang menarik.

b. Brand Awareness (X2)

Kesanggupan calon konsumen mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk mie
tertentu yang dikeluarkan oleh UMKM tersebut. Indikator brand awareness yaitu :

a. Brand recal : konsumen mengingat produk ketikaditanya merek makanan apa saja yang diingat.
b. Recognition : konsumen dengan mudah mengenali produk makanan.

c. Purchase : konsumen akan memasukkan ke dalam alternatif pilihan saat mereka akan melakukan pembelian suatu produk
makanan.

d. Consumption : konsumen masih mengingat produk saat mereka sedang memakai produk pesaing.

c. Harga (X3)

Sejumlah uang yang ditagihkan atas produk mie yang didapatkan. Indikator harga yaitu :

a. Harga terjangkau : ekpektasi harga dan kualitas yang didapatkan pelanggan sebelum melangsungkan pembelian.

b. Daya saing harga : harga jual produk dengan mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh pesaingnya.

c. Nilai yang sesuai dengan kualitas : harga yang diberikan sesuai dengan kualitas produk yang diberikan.

d. Harga sesuai dengan manfaat : harga yang diberikan sudah sesuai dengan manfaat yang didapatkan oleh konsumen.
d. Keputusan Pembelian (Y)

Tindakan membeli atau tidak membeli pada produk mie yang dijual. Indikator keputusan pembelian yaitu :

a. Kemantapan pada produk : suatu keyakinan dari konsumen untuk membeli produk setelah mengetahui informasi
mengenai produk tersebut.

b. Kebiasaan pembelian produk : melakukan pembelian secara terus menerus pada suatu produk.

c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain : konsumen akan merekomendasikan produk kepada saudara atau teman.
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Hasil dan Pembahasan

A. Analisis Karakteristik Responden

No. Jeniz Kelamin Erekuenzi Perzentaze

(Orang)
1. Pria 21 21%
r Wanita 75 7%
Total 100 10082

Figure 5. Tabel 3. Karakteristik Responden (Jenis Kelamin) Sumber : Data Primer yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa dari 100 responden sebanyak 21% atau 21 orang berjenis kelamin pria
sedangkan 79% atau 79 orang berjenis kelamin wanita. Bisa disimpulkan bahwa responden yang paling dominan ialah

berjenis kelamin wanita.

No. Uronr Erekuensi Bersentaze
(Orang)
1. 18-23Tahm B0 20%
2. 24-35Tzhmm 20 20%
Total 100 100%

Figure 6. Tabel 4. Karakteristik Responden (Umur) Sumber : Data Primer yang diolah, 2023

Tabel 3, dapat dilihat dari 100 responden sebanyak 80% atau 80 orang pada umur 18 - 23 tahun sedangkan 20% atau 20
orang pada umur 24 - 35 tahun. Bisa disimpulkan bahwa responden yang paling dominan ialah berumur 18 - 23 tahun.

No.  Statuz Bezsponden. Ereknensi Perzentaze

{(Orang)
L PelaanNahasena, 63 63%
. Bekera 30 30%:
1 Lainoaa. 3 3%
Total 100 100%

Figure 7. Tabel 5. Karakteristik Responden (Status Responden) Sumber : Data Primer yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa dari 100 responden sebanyak 65%, 65 orang pada pelajar/mahasiswa, 30% atau
30 orang pada pekerja, sedangkan 5% atau 5 orang pada lainnya. Bisa disimpulkan bahwa responden yang paling dominan

ialah para pelajar/mahasiswa.

No. Lama Jadi Kopsnmen Exelngns Perzentaas

{Orang)
1. <1 Taum 51 51%
2. 1-2 Tabm 34 349
3. =2 Tahun 15 15%
Total 100 100%

Figure 8. Tabel 6. Karakteristik Responden (Lama Jadi Konsumen) Sumber : Data Primer yang diolah, 2023

Pada tabel 5 dapat dilihat dari 100 responden ada 51% dan 51 orang selama < 1 tahun, 34% atau 34 orang selama 1 - 2
tahun, sedangkan 15% atau 15 orang selama > 2 tahun. Bisa disimpulkan bahwa responden yang paling dominan ialah lama

menjadi konsumen selama < 1 tahun.
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Nao. Eembelian Erekunensi Eersentaze
{Orang)
1. 1-3Kak G4 6495
2. 4-6Kali 30 30%
3. =6 Kah ] 6%
Total 100 100%

Figure 9. Tabel 7. Karakteristik Responden (Pembelian) Sumber : Data Primer yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa dari 100 responden sebanyak 64% atau 64 orang melakukan pembelian 1 - 3
kali, 30% atau 30 orang melakukan pembelian 4 - 6 kali, sedangkan 6% atau 6 orang melakukan pembelian > 6 kali. Bisa
disimpulkan bahwa responden yang paling dominan ialah pembelian produk 1 - 3 kali.

B. Analisis Statistik Deskriptif

Pengukuran statistik deskriptif pada variabel ini perlu dilaksanakan untuk memberikan gambaran umum tentang data,
termasuk nilai rata-rata (Mean), nilai tertinggi (Max), nilai terendah (Min), dan deviasi standar dari setiap variabel, yaitu
Kualitas Produk (X1), Kesadaran Merek (X2), Harga (X3), dan Keputusan Pembelian (Y). Hasil dari analisis statistik
deskriptif dapat ditemukan dalam Tabel 7 berikut ini:

N Minimum Maximuom MMean Std. Deviation
Eualitas Produk 100 39 a0 4876 3,683
Brand Awarenass 100 25 40 34.64 4.24%
Harga 100 26 40 5,22 4,034
Eeputusan Pembelian 100 19 D 2583 3146
Valid N {listoiza) 100

Figure 10. Tabel 8. Hasil Uji Statistik Deskriptif Sumber : Output SPSS 2023
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, kita dapat menggambarkan distribusi data sebagai berikut:

1. Variabel Kualitas Produk (X1): Data menunjukkan bahwa nilai minimum adalah 39, nilai maksimum adalah 50, rata-rata
adalah 46,76, dan standar deviasi adalah 3,663. Rata-rata yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa data
cenderung terdistribusi dengan baik.

2. Variabel Brand Awareness (X2): Data menunjukkan bahwa nilai minimum adalah 25, nilai maksimum adalah 40, rata-rata
adalah 34,64, dan standar deviasi adalah 4,249. Rata-rata yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa data
cenderung terdistribusi dengan baik.

3. Variabel Harga (X3): Data menunjukkan bahwa nilai minimum adalah 26, nilai maksimum adalah 40, rata-rata adalah
35,22, dan standar deviasi adalah 4,034. Rata-rata yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa data
cenderung terdistribusi dengan baik.

4. Variabel Keputusan Pembelian (Y): Data menunjukkan bahwa nilai minimum adalah 19, nilai maksimum adalah 30, rata-
rata adalah 25,83, dan standar deviasi adalah 3,146. Rata-rata yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa
data cenderung terdistribusi dengan baik.

C. Uji Validitas

Dalam uji validitas jika r hitung > r tabel maka dapat dikatakan valid dan r hitung < r tabel dikatakan tidak valid. Dihitung
menggunakan rumus df = (n-2) dengan nilai n sebesar 100, df = (100-2) = 98. Pada taraf signifikasi 5% jadi indicator dari
variabel riset ini dapat dikatakan valid dan nilai r-tabel ialah 0,196.
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Nariabel Indikator R Hitung R Tabel Sig. Keferanzan
Kualitas Braduk. (1) W11 0,777 0.196 0,000 Valid
¥1,2 0,707 0.196 0,000 Valid
¥13 0,591 0.196 0,000 Valid
W14 0,739 0.196 0,000 Valid
¥1.3 0,748 0.196 0,000 Valid
X16 0,828 0.196 0,000 Valid
H17 0,734 0.196 0,000 Valid
W18 0,798 0.196 0,000 Valid
X9 0,803 0.196 0,000 Valid
X1.10 0,739 0.196 0,000 Valid
Brand Awareness (¥2) X2.1 0,741 0.196 0,000 Valid
X122 0,787 0.196 0,000 Valid
23 0,841 0.196 0,000 Valid
24 0,794 0.196 0,000 Valid
H2.3 0,817 0.196 0,000 Valid
W16 0,867 0.196 0,000 Valid
2.7 0,809 0.196 0,000 Valid
W28 0,821 0.196 0,000 Valid
Harga (X3) 3.1 0,804 0.196 0,000 Valid
W31 0,791 0.196 0,000 Valid
3.3 0,806 0.196 0,000 Valid
W34 0,803 0.196 0,000 Valid
X33 0,812 0.196 0,000 Valid
W36 0,864 0.196 0,000 Valid
3T 0,834 0.196 0,000 Valid
3.8 0,838 0.196 0,000 Valid
Keputusan Pembelian (V) Y1 0,755 0.196 0,000 Valid
Y2 0,819 0.196 0,000 Valid
Y3 0,816 0.196 0,000 Valid
Y4 0,781 0.196 0,000 Valid
Y5 0,793 0.196 0,000 Valid
Y6 0,827 0.196 0,000 Valid

Figure 11. Tabel 9. Hasil Uji Validitas Sumber : Output SPSS 2023
Dari tabel 8 hasil uji validitas, dapat disimpulkan bahwa nilai r hitung untuk semua item pernyataan lebih besar daripada
nilai r tabel. Hal ini mengindikasikan bahwa semua item yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid, sehingga
dapat dianggap sebagai instrumen yang tepat untuk mengukur variabel yang diteliti.

D. Uji Reliabilitas

Uji realibilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besarnya nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka jawaban
dari responden pada kuesioner dinyatakan reliabel. Jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 dinyatakan tidak reliabel.

Xariabel Cronbach’s Alpa
Evalitas Braduk. (1) 0518
Brand Awarenass (X2 0,924
Harga (3{3) 0,530
Eeputusan Pembalian () 0,883

Figure 12. Tabel 10. Hasil Uji Realibilitas Sumber : Output SPSS 2023
Berdasarkan tabel 9 hasil uji realibilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha pada variabel Kualitas Produk (X1) sebesar
0,918, variabel Brand Awareness (X2) sebesar 0,924, variabel Harga (X3) sebesar 0,930, dan variabel Keputusan Pembelian
(Y) sebesar 0,885. Jadi dapat disimpulkan bahwa semua kuesioner dalam penelitian ini reliabel atau konsisten sehingga
dapat digunakan sebagai instrument penelitian karena nilai Cronbach’s Alpha pada X1, X2, X3, dan Y tersebut > 0,60.

E. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual yang didapatkan berdistribusi normal atau tidak. Model
yang digunakan adalah Kolmogorov-Smirnov dan Normal P-Plot. Kolmogorov-Smirnov dikatakan berdistribusi normal
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apabila signifikansi > 0,05 sedangkan berdistribusi tidak normal apabila signifikansi < 0,05.

One-Sample Kolmogoreov-Smirnov Test

Undtandardized

Fesidual

N 160
Normal Paramais™ Mean 0E-7
Std. Deviation 1258754018

Mozt Extremes Differences Abzolute 35
DPazitive A28

Negarive - 133

Eolmogorev-Smirnov Z 1,345
Agymp. Sig. (2-tailed) i3

a. Test disoribution is Novmal.
b, Caleulared from dara.

Figure 13. Tabel 11. Hasil Uji Normalitas Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Tabel 10 menunjukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z adalah 1,348 dengan signifikansi sebesar 0,053 (0,053 > 0,05).
Ini mengindikasikan bahwa data memiliki distribusi normal karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Selain itu, hasil uji
normalitas menggunakan Normal P-Plot juga menunjukkan bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal atau mengikuti
garis diagonal, yang merupakan indikasi bahwa data memiliki distribusi normal.

Dengan demikian, berdasarkan hasil uji normalitas ini, data dianggap berdistribusi normal dan dapat digunakan dalam
analisis statistik lebih lanjut. Hasil uji normalitas menggunakan Normal P-Plot dapat dilihat pada gambar berikut ini :

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Varlable: Keputusan Pembelian
110

e

DE=]

Dd=y

Exzpected Cum Prob

D= T T T T
(1] 0z 04 (1 0E 10

Observed Cum Prob

Figure 14. Gambar 2. Normal P-Plot Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Pada gambar 2 terlihat titik menyebar di sekitar garis diagonal dan penyebarannya mengikuti garis diagonal. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini memenubhi kriteria normalitas.

2. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen.
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Berdasarkan aturan VIF (Variance
Inflation Factor) dan Tolerance, maka apabila Tolerance > 0,1 dan VIF < 10 maka dinyatakan tidak terjadi gejala
multikolinieritas, sebaliknya apabila Tolerance < 0,1 dan VIF > 10 maka dinyatakan terjadi gejala multikolinieritas.
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Aodel Collinearity
Stamscs
Tolevance
VIF
Eualitas Produk (1) 0,610 1,640
Brand Awarenass (32 0277 3616
Harza (3{3) 0282 3.542

Figure 15. Tabel 12. Hasil Uji Multikolinieritas Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Dari Tabel 11, dapat disimpulkan bahwa nilai VIF (Variance Inflation Factor) untuk variabel kualitas produk (X1) adalah
1,640, yang lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance adalah 0,610, yang lebih besar dari 0,1. Untuk variabel brand awareness
(X2), nilai VIF adalah 3,616, yang juga lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance adalah 0,277, yang lebih besar dari 0,1.
Selanjutnya, untuk variabel harga (X3), nilai VIF adalah 3,542, yang masih lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance adalah
0,282, yang lebih besar dari 0,1. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak ada gejala multikolinieritas antara variabel-variabel
dalam analisis, karena semua nilai VIF berada di bawah batasan umum yang ditetapkan yaitu 10, dan nilai tolerance semua
variabel cukup besar, lebih besar dari 0,1. Jadi, tidak ada masalah multikolinieritas dalam model regresi yang digunakan.

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji model regresi apakah terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain.

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
.
4]
3
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Figure 16. Gambar 3. Scatterplot regression residual Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Dari gambar di atas, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas dalam data, karena tidak terlihat pola
yang jelas dari pola bergelombang atau penyebaran yang tidak merata dari titik-titik data di atas atau di bawah angka 0
pada sumbu Y. Oleh karena itu, dapat dianggap bahwa uji heteroskedastisitas telah terpenuhi, dan asumsi homoskedastisitas
dapat dipertahankan dalam model regresi ini.

F. Uji Regresi Linier Berganda
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Standardized
MModel Unstandardized Coefficients t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 {(Conztant) -2.129 1.6%6 -1.255 213
Eualitas Produk J25 45 BE] 2,726 JO0E
Brand Awarenass 435 J050 583 7401 ond
Harsa 159 &L 236 3,252 02

Figure 17. Tabel 13. Hasil Uji Regresi Linier Berganda Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)
Dari hasil uji di tabel 12, bisa disimpulkan persamaan regresi linier berganda yang dihitung yaitu :
Y =a+ blX1 + b2X2 + b3X3 + e
Y=-2,129+0,125X1 + 0,435X2 + 0,199X3 + e
Berdasarkan hasil uji, maka bisa dijelaskan dibawah ini :

Nilai konstant sebanyak -2,129 dengan nilai negatif, ini dapat disimpulkan bahwa tanpa variabel Kualitas Produk (X1), Brand
Awareness (X2), Harga (X3), Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami penurunan sebesar 212,9%.

Nilai koefisien variabel Kualitas Produk (X1) sebesar 0,125 memiliki hubungan positive, jika nilai variabel lain konstant dan
variabel X1 mengalami peningkatan 1%, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) mengalami peningkatan sebesar 12,5%.

Nilai koefisien variabel Brand Awareness (X2) sebanyak 0,435 memiliki hubungan positif, jika nilai variabel lain konstan dan
variabel X2 mengalami peningkatan 1%, jadi variabel Keputusan Pembelian (Y) mengalami tingkatan sebanyak 43,5%.

Nilai koefisient variabel Harga (X3) sebanyak 0,199 memiliki hubungan positif, jika nilai variabel lain konstan dan variabel
X3 mengalami peningkatan 1%, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) mengalami peningkatan sebesar 19,9%.

G. Koefisien Determinasi (R?)

Model R R Square :'!'.djusted R Sguare  Std. E;rnr of the Eztimate
1 SI1 B33 827 1,308

Figure 18. Tabel 14. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?) Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Berdasarkan tabel 13 di atas, hasil analisis variabel independen terhadap variabel dependen menunjukkan koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,827. Artinya, sekitar 82,7% dari variasi atau perubahan dalam keputusan pembelian (Y) dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel independen, yaitu kualitas produk (X1), brand awareness (X2), dan harga (X3). Sementara
sisanya, sekitar 17,3%, dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

H. Uji Parsial (Uji T)

Standardized
Model Unstandardized Coefficients t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 {Constant) -2.129 1.656 -1.255 213
Evaltas Produk. 123 46 146 2,726 JO0E
Brand Awarenaszs 455 34 B8 7401 Jad
Harza 199 &1 256 3,252 02

Figure 19. Tabel 15. Hasil Uji T Sumber : Hasil data diolah SPSS 20 (2023)

Pada uji parsial (uji t) dilakukan dengan tingkat kepercayaan 5% atau 0,05 dan menggunakan nilai df K=3 dan df2=n-k-1
(100-3-1=96). Bahwa hasil yang diperoleh nilai t tabel sebesar 1,984. Maka pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen secara parsial adalah sebagai berikut :

a. Nilai t hitung variabel Kualitas Produk (X1) sebesar 2,726 > nilai t tabel 1,984 dan nilai signifikansi yaitu 0,008 < 0,05
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maka HO1 ditolak dan Halditerima. Artinya terdapat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian secara
signifikan.

b. Nilai t hitung variabel Brand Awareness (X2) sebanyak 7,401 > nilai t tabel 1,984 dan nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0,05
maka HO2 ditolak dan Ha2 diterima. Artinya terdapat pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian secara
signifikan.

c. Nilai t hitung variabel Harga (X3) sebesar 3,252 > nilai t tabel 1,984 dan nilai signifikansi yaitu 0,002 < 0,05 maka HO3
ditolak dan Ha3 diterima. Artinya terdapat pengaruh harga pada keputusan pembelian secara signifikan.

Pembahasan
H1 : Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin meningkatnya kualitas produk di UMKM Kedai Sukidayo akan
meningkatkan penjualan dan dapat menghasilkan keuntungan.

Konsumen saat ini cenderung mempertimbangkan kualitas produk sebelum melakukan pembelian, dan pelaku UMKM Kedai
Sukidayo mampu menciptakan produk dengan standar yang unggul. Peneliti sebelumnya juga mengungkapkan bahwa para
pelaku UMKM lebih memfokuskan kualitas produk dan membandingkanya dengan yang ditawarkan oleh pesaing untuk
meningkatkan penjualan [54] .Penelitian ini juga menunjukkan bahwa indikator yang paling berpengaruh terhadap
keputusan pembelian adalah tekstur produk. Konsumen lebih suka produk dengan tekstur yang baik saat dikonsumsi.
Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian [55].

H2 : Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan brand awareness secara parsial dapat mempengaruhi
peningkatan pembelian produk makanan di UMKM Kedai Sukidayo di Surabaya. Ketika produk makanan memiliki brand
awareness yang tinggi, konsumen akan lebih mudah mengenali produk tersebut. Hal ini membuat konsumen lebih percaya
dan cenderung memilih produk tersebut karena mereka tahu merek tersebut aman untuk dikonsumsi. Brand awareness juga
dapat mempengaruhi minat beli konsumen dan akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Hasil analisis juga
menunjukkan bahwa indikator yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah "purchase" atau pembelian.
Ini mengindikasikan bahwa ketika konsumen sudah memiliki niat untuk membeli produk, brand awareness dapat
memengaruhi pilihan mereka dalam memilih produk atau merek tertentu. Hal tersebut didukung oleh penelitian terdahulu
bahwa semakin sadar konsumen akan keberadaan merek, maka akan menentukan keputusan konsumen untuk membeli
produk dari brand tersebut [56] .Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand
awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [57].

H3 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan harga secara parsial dapat memengaruhi peningkatan
keputusan pembelian produk makanan di UMKM Kedai Sukidayo di Surabaya. Harga merupakan faktor yang sensitif dalam
keputusan pembelian konsumen.

Oleh karena itu, pelaku UMKM Kedai Sukidayo harus mampu menetapkan harga yang sesuai dengan kondisi konsumen.
Harga dapat menjadi salah satu pertimbangan utama bagi konsumen dalam memilih produk yang akan dibeli. Harga
memiliki fungsi mengatur alur barang dan jasa yang ditawarkan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan manusia [58].
Ketika konsumen menganggap harga produk sebanding dengan manfaat yang mereka terima, hal ini dapat meningkatkan
kepuasan konsumen. Hal tersebut didukung penelitian terdahulu yang megungkapkan bahwa harga yang ditetapkan oleh
penjual akan menjadi tolak ukur permintaan suatu produk, penetapan harga yang salah akan mengakibatkan jumlah
penjualan yang tidak maksimal [48]. Hasil analisis juga menunjukkan bahwa indikator yang paling berpengaruh terhadap
keputusan pembelian adalah harga terjangkau sesuai dengan kualitas produk. Ini mengindikasikan bahwa konsumen
cenderung memilih produk yang memiliki harga yang terjangkau namun tetap berkualitas. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
[59].

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat diambil beberapa kesimpulan penting yaitu Pertama, variabel kualitas produk (X1)
secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Kedua, variabel brand awareness (X2)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). dan Ketiga, variabel harga (X3) berpengaruh signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian (Y). Peningkatan kualitas produk mie pada UMKM Kedai Sukidayo Surabaya ini akan
meningkatkan penjualan dan berpotensi meningkatkan keuntungan. Konsumen mempertimbangkan berbagai aspek kualitas
produk dalam membuat keputusan pembelian dan adanya kesadaran merek yang tinggi cenderung memiliki minat beli yang
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lebih tinggi terhadap produk tersebut. Kesadaran merek membantu konsumen mengenali produk, menciptakan kepercayaan
bahwa merek tersebut aman untuk dikonsumsi dan cenderung menjadi pelanggan setia. Harga ini menjadi pertimbangan
penting bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian apabila sesuai dengan kualitas produk dan manfaat yang
diberikan akan mempengaruhi kepuasan konsumen. Harga yang bersaing dan terjangkau juga menjadi faktor yang
memengaruhi niat pembelian
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