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Accepted :30-11-2024  economic growth, particularly in the competitive culinary sector, such as "Raja Dimsum" in
Padang City. This study aims to analyze the influence of brand image, social influence,

Keywords: and product price on purchase intention, with trust as a mediating variable. A quantitative
Brand Image, approach was employed, involving 150 respondents from Generation Z as the primary
Social Influence, consumers of culinary MSMEs. Data were analyzed using Partial Least Squares-Structural
Product Price, Equation Modeling (PLS-SEM) to examine the relationships between variables.The results
Trust, indicate that social influence and product price significantly impact purchase intention,
Purchase Intention whereas brand image does not have a direct significant influence. Additionally, trust was

found to mediate the relationship between social influence, product price, and purchase
intention, reinforcing these connections. These findings suggest that consumer trust plays
a crucial role in driving purchase intention, especially among Generation Z. This study
provides practical contributions for MSME entrepreneurs in designing effective marketing
strategies, such as building trust through customer reviews and transparent pricing. From
a theoretical perspective, the study enriches the literature on factors influencing purchase
intention, particularly in the context of MSMEs and Generation Z. However, this research
is limited to a sample within one city and focuses solely on Generation Z, which may restrict
the generalizability of the findings. Future research is recommended to expand the
geographical scope and include more diverse consumer segments.

PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memegang peranan strategis dalam
perekonomian Indonesia, menyumbang sekitar 60,3% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB)
nasional dan menyerap 97% tenaga kerja (Kemenkop UKM, 2023). Sektor kuliner merupakan salah
satu bidang UMKM yang paling kompetitif dan terus berkembang, terutama di kota-kota besar seperti
Padang. Salah satu UMKM kuliner yang berkembang di wilayah ini adalah "Raja Dimsum," yang
menargetkan konsumen dari berbagai segmen, termasuk Generasi Z, yang dikenal sebagai
kelompok konsumen muda dengan karakteristik unik.

BPS Provinsi Sumatera Barat menunjukkan industri mikro dan kecil di Sumatera Barat
tersebar di setiap Kabupaten dan Kota. Kota Padang menjadi urutan keenam dari daftar sebaran
UMKM di Sumatera Barat dengan persentase 6,98 persen. Dengan persentase tersebut
menunjukkan bahwa Kota Padang merupakan salah satu Kota yang paling banyak memiliki UMKM
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dengan jenis usaha yang beragam sehingga memiliki potensi untuk perkembangan ekonomi daerah.
UMKM memiliki beberapa kategori sesuai dengan sektor industrinya seperti industri jasa, kreatif dan
seni, pakaian, kuliner dan jenis industri UMKM lainnya. UMKM Kuliner menjadi industri yang paling
banyak dijalani di Sumatera Barat, khususnya Kota Padang. Sebagian besar UMKM 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.

Banyaknya UMKM industri kuliner yang berkembang saat ini tidak menjamin terhindar dari
permasalahan yang mempengaruhi pertumbuhannya. Seringkali UMKM di Indonesia kurang
memiliki daya saing baik di tingkat nasional maupun Internasional. Berdasarkan data dari profil
industri mikro dan kecil Sumatera Barat 2021 yang dikeluarkan oleh BPS Sumatera Barat
menunjukkan terdapat sebanyak 42,36 ribu usaha di Sumatera Barat mengalami kendala pemasaran
produk hasil industrinya. Industri yang paling banyak mengalami kendala 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 banyak
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 dengan
pelanggan (Zulkifli & Iskandar, 2022). Pelaku bisnis harus memperhatikan setiap hal yang
mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian.

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 dan 2012, memiliki daya beli yang kuat dan
menjadi target pasar potensial. Mereka cenderung dipengaruhi oleh social influence, seperti ulasan
pelanggan dan rekomendasi di media sosial, serta faktor kepercayaan terhadap merek (trust). Selain
itu, mereka sangat peka terhadap harga produk, yang sering menjadi pertimbangan utama dalam
keputusan pembelian. Namun, meskipun potensi ini besar, daya saing UMKM seperti "Raja Dimsum"
menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan loyalitas pelanggan dan menarik konsumen
baru, terutama di tengah persaingan yang ketat.

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. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa brand image, social influence, dan product
price dapat memengaruhi purchase intention (Kotler & Keller, 2016; Ajzen, 1991). Namun, penelitian
terkait peran trust sebagai variabel mediasi dalam konteks UMKM kuliner masih terbatas, terutama
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yang berfokus pada perilaku konsumen Generasi Z di Indonesia. Kesenjangan ini menjadi penting
untuk diteliti guna memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang
memengaruhi niat beli konsumen di sektor kuliner.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana brand image, social influence, dan
product price memengaruhi purchase intention, dengan trust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengusaha UMKM dalam menyusun strategi
pemasaran yang efektif serta memperkaya literatur akademik tentang perilaku konsumen,
khususnya di segmen Generasi Z.

Purchase Intention atau niat membeli merupakan sebuah kecendrungan konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap satu produk. 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. Minat beli
pada pelanggan dapat memicu niat membeli yang menjadi indikator penting dan perlu dipelajari oleh
pelaku bisnis dalam menjaga stabilitas pertumbuhan bisnis mereka. 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.

Brand Image
x1 |

J

Social Purchase
Influence (X2) Trust (M) Intention (Y)

]
/ / f [
Product Price [

(X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
H1: Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Menurut Riezebos (2003), citra merek dibentuk melalui komunikasi yang efektif dari merek mengenai
nama, logo, simbol, atau atributnya; dari pengalaman konsumen dengan merek dan persepsi mereka
tentang merek. Hal tersebut sering dianggap penting dalam menarik konsumen dalam
mempengaruhi niat pembelian. 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 kemungkinan besar konsumen tidak
tertarik untuk membuat produk tersebut (Kazmi & Mehmood, 2016).

H2: Pengaruh Social Influence terhadap Purchase Intention

Menurut (Ajzen, 1991), Theory of Planned Behavior (TPB) menyatakan bahwa perilaku individu
dapat mempengaruhi perilaku orang lain. Konsumen yang tidak mempunyai pengalaman atau
informasi pribadi, mungkin meminta nasihat dari temannya, atau meniru perilaku orang lain
(Schiffman & Wisenblit, 2015). Menurut (Venkatesh et al., 2012), pengaruh sosial dapat memicu
individu atau kelompok untuk mengubah perilaku atau sikap orang-orang yang ada pada lingkungan
tersebut pada suatu hal tertentu atas dasar kepercayaan.
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H3: Pengaruh Product Price terhadap Purchase Intention

Rokhmawati et al., (2022) berpendapat bahwa harga sangat berpengaruh besar terhadap minat beli
konsumen, khususnya untuk konsumen yang sensitif terhadap harga. 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.

H4: Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

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).

H5: Pengaruh Brand Image terhadap Trust

Merek yang memiliki citra yang positif membuat konsumen lebih merasa percaya dan yakin terhadap
produk. Citra yang buruk 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).

H6: Pengaruh Social Influence terhadap Trust

Tidak hanya melihat produk saja sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen juga
membutuhkan informasi dari konsumen lain terkait produk dari brand yang akan mereka beli.
(Schiffman & Wisenblit, 2015). Konsumen dapat mempercayai informasi langsung dari konsumen
lain yang sudah pernah menggunakan produk itu sebelumnya.

H7: Pengaruh Product Price terhadap Trust

Pelanggan sangat memperhatikan harga merek tertentu dan terkadang mencari harga perbandingan
sebelum membelinya (Rakib et al., 2022). Dalam penetapan harga, kejujuran dan transparansi
dapat meningkatkan rasa percaya konsumen.

H8: Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Trust

Brand Image mengacu pada persepsi dan keyakinan yang dimiliki pelanggan, yang mencerminkan
asosiasi yang ditempatkan dalam ingatan pelanggan (Kotler dan Keller, 2006; Li et al., 2021).
Dengan citra merek yang jelas, diharapkan dapat memberikan gambaran hingga memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap produk. Kepercayaan konsumen terhadap sebuah produk
memainkan peran penting dalam mengarahkan minat beli pelanggan. (Sari & Rodhiah, 2020).

H9: Pengaruh Social Influence terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust

Konsumen dapat menggunakan berbagai sumber untuk menemukan dan mempelajari informasi
yang tersedia tentang berbagai merek, yang diberikan oleh konsumen lain (Cong & Zheng, 2017).
Hal ini menjadikan pengaruh sosial penting bagi pemasar dalam mempengaruhi niat membeli
konsumen terhadap produk. Niat membeli tersebut dapat diperkuat jika saran dan informasi dari
konsumen lain terkait produk dapat memberikan rasa percaya konsumen terhadap brand tersebut.

H10: Pengaruh Product Price terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust
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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). Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan
konsumen terhadap harga yang ditawarkan. Kepercayaan dapat menghasilkan dukungan dan
loyalitas, serta niat pembelian ulang dari penjual yang mereka kenal dan percaya (Bhattacharya et
al., 2023).

METODE

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan kuesioner untuk
mengumpulkan data. Penelitian ini dilakukan pada Generasi Z di Kota Padang yang pernah
melakukan pembelian pada UMKM Kuliner ‘Raja Dimsum’. Total sampel pada penelitian ini
sebanyak 170 sampel. Pada penelitian ini teknik analisis data menggunakan PLS (Partial Least
Square). Data kuesioner yang terkumpul dan diisi secara lengkap oleh responden yang kemudian
diolah menggunakan PLS-SEM dengan menggunakan soffware SmartPLS 3.0.0.

Tabel 1 Uji Prasyarat

Uji Prasyarat

Validitas Nilai Outer loading awal, outer loading akhir,
dan Cross loading >0,7

Reliabilitas nilai cronbach alpha > 0,6 dan composite
reliability bernilai > 0,7

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Setelah dilakukan Uji validitas terdapat hasil cross loading, cronbach alpha, composite
reliability. model memenuhi syarat semua. Untuk menguiji hipotesis efek secara langsung dan tidak
langsung, maka dibutuhkan bantuan bootstrapping pada software Smart PLS. Dimana P Value harus
bernilai < 0.05, maka hipotesis tersebut dapat diterima dan signifikan. Berikut adalah hasil uji
hipotesis pada penelitian ini:

Tabel 2 Path Coeficient
Original Sample Standard T P Values Hasil
Sample (O) Mean (M)  Deviation  Statistic
(STDEV) (O/STDE

V)
Brand Image -> Purchase 0.106 0.129 0.083 1.282 0.200 Ditolak
Intention
Social  Influence -> 0.357 0.334 0.095 3.772 0.000 Diterima
Purchase Intention
Product Price > 0234 0.243 0.071 3.297 0.001 Diterima
Purchase Intention
Trust  ->  Purchase 0.791 0.794 0.036 21.718 0.000 Diterima
Intention
Brand Image -> Trust 0.134 0.163 0.104 1.287 0.199 Ditolak
Social Influence -> Trust ~ 0.451 0.420 0.115 3.934 0.000 Diterima
Product Price -> Trust 0.295 0.306 0.088 3.348 0.001 Diterima
Brand Image -> Trust -> 0.106 0.129 0.083 1.282 0.200 Ditolak
Purchase Intention
Social Influence -> Trust- 0.357 0.334 0.095 3.772 0.000 Diterima
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> Purchase Intention
Product Price -> Trust -> 0.234 0.243 0.071 3.297 0.001 Diterima
Purchase Intention

H1: Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja
Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.200 lebih besar daripada 0,05, sehingga H1 pada
penelitian ini ditolak. Dengan besaran pengaruh 0.106. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image (X1) memiliki hasil yang tidak signifikan terhadap
Purchase Intention (Y).

H2: Social Influence berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja
Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.000 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H2 pada
penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.357. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Social Influence (X2) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
Purchase Intention (Y).

H3: Product Price berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja
Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.001 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H3 pada
penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.234. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Product Price (X3) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
Purchase Intention (Y).

H4: Trust berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’
di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.000 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H4 pada
penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.791. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Trust (Z) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap Purchase
Intention (Y).

H5: Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di
kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.199 lebih besar daripada 0,05, sehingga H5 pada
penelitian ini ditolak. Dengan besaran pengaruh 0.134. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image (X1) memiliki hasil yang tidak signifikan terhadap Trust

(2).

H6: Social Influence berpengaruh signifikan positif terhadap Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di
kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.000 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H6

pada penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.451. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Social Influence (X2) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
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Trust (2).

H7: Product Price berpengaruh signifikan positif terhadap Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di
kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.001 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H7
pada penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.295. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Product Price (X3) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
Trust (Z).

H8: Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust
UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.200 lebih besar daripada 0,05, sehingga H8
pada penelitian ini ditolak. Dengan besaran pengaruh 0.106. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image (X1) memiliki hasil yang tidak signifikan terhadap
Purchase Intention (Y) yang di mediasi oleh Trust ().

H9: Social Influence berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh
Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.000 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H9
pada penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.357. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Social Influence (X2) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
Purchase Intention (Y) yang di mediasi oleh Trust (Z).

H10: Product Price berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh
Trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai P value 0.001 lebih kecil daripada 0,05, sehingga H7
pada penelitian ini diterima. Dengan besaran pengaruh 0.234. Maka dari itu dapat disimpulkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Product Price (X2) memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
Purchase Intention (Y) yang di mediasi oleh Trust ().
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Brand Image tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
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Purchase Intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Hasil ini
berbeda dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Rakib et. al., 2022) dan (Murdani & Merta,
2023) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari brand image terhadap purchase
intention.

Menurut Riezebos (2003), citra merek dibentuk melalui komunikasi yang efektif dari merek
mengenai nama, logo, simbol, atau atributnya; dari pengalaman konsumen dengan merek dan
persepsi mereka tentang merek. Meskipun hal tersebut sering dianggap penting dalam menarik
konsumen, pada UMKM Kuliner “Raja Dimsum” di Kota padang untuk Generasi Z, ternyata faktor ini
tidak cukup kuat dalam mempengaruhi niat pembelian konsumen.

Social Influence berpengaruh terhadap Purchase Intention

Social Influence terbukti memiliki hasil yang signifikan positif terhadap Purchase Intention
UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Hasil ini sejalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Amandha, 2020) yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan dari social influence terhadap purchase intention.

Menurut (Ajzen, 1991), Theory of Planned Behavior (TPB) menyatakan bahwa perilaku
individu dapat mempengaruhi perilaku orang lain. Teori tersebut mendukung temuan dalam
penelitian ini yang mana niat dalam membeli seorang konsumen juga dipengaruhi oleh individu
disekitar mereka. Menurut (Venkatesh et al., 2012), pengaruh sosial dapat memicu individu atau
kelompok untuk mengubah perilaku atau sikap orang-orang yang ada pada lingkungan tersebut pada
suatu hal tertentu atas dasar kepercayaan.

Product Price Berpengaruh terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product price memiliki hasil yang signifikan positif
terhadap purchase intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang.
Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan yang dilakukan oleh (Rakib et. al., 2022)
dan (Utama & Tarigan,2024) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari product
price terhadap purchase intention.

Menurut (Puspita & Rahmawan, 2021), konsumen akan memiliki kesempatan untuk memilih
produk mana yang akan mereka beli dan kemudian memutuskan untuk membeli jika ada persaingan
harga dengan perusahaan pesaing. Rokhmawati et al., (2022) juga berpendapat bahwa harga
sangat berpengaruh besar terhadap minat beli konsumen, khususnya untuk konsumen yang sensitif
terhadap harga. Dengan kata lain, memasarkan produk dengan harga terjangkau tetapi berkualitas
tinggi akan menarik minat konsumen untuk membeli produk tersebut

Trust Berpengaruh terhadap Purchase Intention

Penelitian ini menemukan bahwa frust memiliki hasil yang signifikan positif terhadap
purchase intention UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Sejalan
dengan pendapat (Kim et al., 2021) yang menyatakan bahwa kepercayaan yang tinggi menunjukkan
keinginan seseorang untuk menjalin hubungan dengan orang lain, yang berdampak pada niat
pembelian.

Dengan kata lain kepercayaan dapat menjadi faktor perantara yang memengaruhi niat
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dari subjek penelitian ini cenderung memilih
produk yang dapat memberikan keyakinan pada kinerja merek dan juga integritas.

Brand Image Tidak Berpengaruh terhadap Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki hasil yang signifikan
terhadap trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Menurut
Harrigan et al., (2021), kepercayaan menunjukkan gagasan bahwa orang memiliki keyakinan satu
sama lain. Kepercayaan timbul dari suatu proses yang lama di mana kedua belah pihak saling
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mempercayai satu sama lain.
Dengan kata lain, pada penelitian ini brand image belum cukup kuat untuk membangun
kepercayaan pada konsumen yang diteliti.

Social Influence Berpengaruh terhadap Trust

Pada penelitian ini ditemukan bahwa social influence memiliki hasil yang signifikan positif
terhadap trust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Hasil ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan yang dilakukan oleh (Kurniawan et. al., 2022) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari social influence terhadap frust.

Menurut Venkatesh et al. (2012), pengaruh sosial dapat memicu individu atau kelompok untuk
mengubah perilaku atau sikap orang-orang yang ada pada lingkungan tersebut pada suatu hal
tertentu atas dasar kepercayaan. Dengan kata lain, pengaruh sosial baik dari kelompok sekitar,
ulasan positif ataupun media sosial dapat menimbulkan kepercayaan konsumen.

Product Price Berpengaruh terhadap Trust

Product price terbukti memiliki hasil yang signifikan positif terhadap trust pada UMKM kuliner
‘Raja Dimsum'’ di kalangan Generasi Z di Kota Padang. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu
yang dilakukan yang dilakukan oleh (Japarianto & Adelia, 2020) yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan dari product price terhadap trust.

Kepercayaan dapat menghasilkan dukungan dan loyalitas, serta niat pembelian ulang dari
penjual yang mereka kenal dan percaya (Bhattacharya et al., 2023). Salah satu yang dapat
menimbulkan kepercayaan itu adalah dari harga produk, karena dalam membeli suatu barang, yang
dilakukan seseorang sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian yaitu dengan
mempertimbangkan harga produk tersebut (Puspita & Rahmawan, 2021). Pada penelitian ini dapat
dikatakan bahwa dalam penetapan harga, kejujuran dan transparansi serta konsistensi harga dapat
meningkatkan rasa percaya konsumen.

Brand Image Berpengaruh terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image memiliki hasil yang tidak signifikan terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh frust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan Generasi Z
di Kota Padang. Kepercayaan yang tinggi menunjukkan keinginan seseorang untuk menjalin
hubungan dengan orang lain, yang berdampak pada niat pembelian (Kim et al., 2021). Tidak hanya
satu factor saja, tetapi terdapat banyak factor yang mempengaruhi timbulnya kepercayaan tersebut.
Pada penelitian ini brand image saja ternyata belum cukup kuat dalam menarik konsumen untuk
melakukan pembelian jika tidak disertai dengan factor yang lebih relevan dalam mempengaruhi
kepercayaan hingga pada keputusan pembelian.

Social Influence Berpengaruh terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust

Penelitian ini menunjukkan bahwa social influence memiliki hasil yang signifikan positif
terhadap purchase intention yang dimediasi oleh frust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan
Generasi Z di Kota Padang.

Menurut Schiffman & Wisenblit (2015) dalam bukunya mengatakan bahwa dalam situasi
apa pun, orang sangat dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan orang lain dan bagaimana mereka
berperilaku. Tetapi Bianchi & Andrews (2012) juga berpendapat bahwa dengan adanya kepercayaan
maka akan memberikan rasa kenyamanan bagi konsumen saat melakukan pembelian berdasarkan
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pada saran-saran. Dengan kata lain, purchase intention tidak hanya dapat dipengaruhi langsung
oleh social influence tetapi dengan peningkatan kepercayaan konsumen juga dapat memperkuat
niat pembelian konsumen.

Product Price Berpengaruh terhadap Purchase intention yang dimediasi oleh Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product price memiliki hasil yang signifikan positif
terhadap purchase intention yang dimediasi oleh frust UMKM kuliner ‘Raja Dimsum’ di kalangan
Generasi Z di Kota Padang. Sejalan dengan pendapat Bhattacharya et al., (2023), kepercayaan
merupakan faktor perantara yang memengaruhi niat pembelian mendukung hasil penelitian ini.
Dengan kata lain, harga yang sesuai dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang akan
mendorong niat membeli dari konsumen tersebut.

PENUTUP

Hasil penelitian ini memberikan wawasan mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi
niat membeli pada UMKM Kuliner “Raja Dimsum”. Pertama brand image (citra merek) tidak
mempengaruhi niat membeli dan kepercayaan secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa brand
image saja ternyata belum cukup kuat dalam menarik konsumen untuk melakukan pembelian jika
tidak disertai dengan faktor lain yang lebih relevan dalam mempengaruhi kepercayaan hingga pada
keputusan pembelian. Kedua, social influence (pengaruh sosial) terbukti menjadi faktor penting
menarik niat membeli dan juga menimbulkan kepercayaan konsumen terhadap produk. Konsumen
dapat dipengaruhi oleh sosial baik dari kelompok sekitar, ulasan positif ataupun media sosial
sehingga dapat menimbulkan kepercayaan konsumen juga niat untuk membeli. Ketiga, product price
(harga produk) dapat mempengaruhi niat membeli dan kepercayaan konsumen. Penetapan harga
yang terjangkau, kejujuran dan transparansi serta konsistensi harga dapat meningkatkan rasa
percaya konsumen juga menarik niat membeli mereka. Keempat, trust tidak memediasi hubungan
antara brand image dengan purchase intention, tetapi memediasi hubungan antara social influence
dan product price dengan purchase intention. Hal ini menegaskan bahwa pengaruh sosial dan harga
produk berperan sebagai faktor penting dalam membentuk kepercayaan hingga membangun niat
membeli konsumen. Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan pengetahuan pentingnya
memahami faktor-faktor seperti citra merek, pengaruh sosial, harga produk dan juga kepercayaan
dalam strategi membangun niat membeli produk. Perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan
dan menjaga konsistensi faktor-faktor yang menjadi peranan penting dalam pengembangan usaha
mereka.
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