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ABSTRAK   

The Pempek Panggang Lenggang MSME located in Pasar Lama, Kota Tangerang, has 

experienced a decline in turnover due to competition. This study to analyze the marketing 

profile and purchasing decisions as well as their influence. The study used a quantitative 

research method with a survey approach, and data was obtained through questionnaires 

administered to 100 respondents who had purchased Pempek Panggang Lenggang in the last 

three months. The analysis includes descriptive statistics, classical assumption tests, and 

hypothesis test. The results of the study indicates that the marketing mix has a positive 

influence on purchasing decisions. This study provides practical implications for SME 

practitioners in designing more effective marketing strategies and theoretical implications for 

the development of marketing literature in the SME culinary sector. 
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PENDAHULUAN    

Sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) berperan penting dalam pertumbuhan 

ekonomi di Indonesia. GoodStats (2024) menyatakan bahwa 61% PDB Indonesia berasal dari 

sektor UMKM. Hal tersebut mengindikasikan bahwa UMKM memegang peran penting untuk 

negara serta berfungsi sebagai penggerak ekonomi negara. Berdasarkan data GoodStats (2024), 

industri makanan memiliki jumlah pelaku usaha tertinggi dibandingkan dengan jenis industri 

lain pada sektor UMKM yaitu sebesar 1.800.827 usaha.  

Salah satu lokasi UMKM yang menjual berbagai macam kuliner adalah Pasar Lama yang 

berlokasi di Kota Tangerang. Lokasi tersebut menyediakan berbagai macam makanan dan 

minuman yang dijual baik secara street food atau di kedai usaha. Hal tersebut menimbulkan 

daya tarik masyarakat untuk berkunjung dan menikmati kuliner yang ada.  

Banyaknya jumlah UMKM yang ada di Pasar Lama Kota Tangerang menimbulkan 

persaingan untuk menarik minat konsumen. Pelaku usaha diharuskan untuk memahami setiap 

keinginan dan kebutuhan dari setiap konsumen karena konsumen semakin selektif dalam 

membeli produk berkualitas tinggi (Laowo, 2025). Meskipun lokasi pasar tersebut selalu ramai 

pengunjung setiap harinya, pada kenyataannya masih ada UMKM yang mengalami penurunan 

omset. Salah satunya adalah pada UMKM Pempek Panggang Lenggang, Meskipun sudah 

berjualan di Pasar Lama sejak tahun 2015, dalam satu tahun terakhir omset mengalami 

penurunan dibandingkan tahun sebelumnya. Menurut Khoriyah (2021) faktor yang diperlukan 

untuk memahami konsumen agar konsumen melakukan keputusan pembelian adalah bauran 

pemasaran yang terdiri dari produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi 

(promotion). 
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Berdasarkan survei yang telah dilakukan, ada tiga kompetitor yang menyajikan pempek 

diantaranya Pempek Nelly 10 Ulu Palembang, Pempek Aldi, dan Pempek Tekwan 19 Ilir. Dari 

segi produk, Pempek Panggang Lenggang hanya memiliki dua varian pempek dibanding 

kompetitor yang lebih beragam varian pempek. Kemudian, harga yang ditawarkan oleh 

Pempek Panggang Lenggang merupakan satu harga yang membuat calon konsumen tidak 

mendapatkan opsi harga lain selain Rp 15.000,-/pcs. Dari segi tempat, konsumen kesulitan 

mendapatkan pengalaman terbaik karena Pempek Panggang Lenggang tidak menyediakan 

meja untuk konsumen yang ingin makan di tempat. Promosi yang dilakukan oleh Pempek 

Panggang Lenggang masih dilakukan secara konvensional yaitu melalui tulisan yang dipajang 

di tempat usahanya. Hal tersebut menimbulkan kesulitan untuk menjangkau lebih luas calon 

konsumen. Oleh karena itu, berdasarkan perbandingan antara Pempek Panggang Lenggang 

dengan kompetitor dapat diketahui bahwa Pempek Panggang Lenggang memiliki bauran 

pemasaran sederhana yang dapat menjadi penyebab menurunnya keputusan pembelian 

konsumen. 

Hasil penelitian Ghassani & Suryono (2021) menjelaskan bahwa bauran pemasaran 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Rochmah, dkk (2024) menyatakan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari harga, produk, 

tempat dan promosi berpengaruh positif secara parsial dan simultan terhadap keputusan 

pembelian. Hal tersebut berbanding terbalik dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Sagala, dkk (2025) yang menyatakan bahwa secara parsial produk dan promosi tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkan lokasi dan harga berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan permasalahan yaitu menurunnya omset yang tidak sebanding dengan potensi 

lokasi dan jumlah konsumen yang berkunjung serta hasil kajian literatur maka peneliti 

memiliki ketertarikan melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul. Hasil penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui gambaran bauran pemasaran dan keputsan pembelian UMKM 

Pempek Panggang Lenggang Pasar Lama Kota Tangerang serta pengaruh bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian. 

METODE PENELITIAN   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Objek 

penelitian ini adalah Pempek Panggang Lenggang. Responden yang dipilih adalah konsumen 

yang pernah membeli di Pempek Panggang Lenggang dengan sampel sebanyak 96 responden 

yang ditentukan dengan rumus Lemeshow dan metode non probability sampling.  Data primer 

dikumpulkan melalui kuesioner yang berbasis skala likert (1-5) yang disebar secara langsung 

di lokasi. Data sekunder diperoleh dari penelitian terdahulu serta dokumen milik UMKM 

Pempek Panggang Lenggang. Analisis data yang digunakan meliputi uji statistik deskriptif, uji 

asumsi klasik (normalitas dan heteroskedastisitas), serta regresi linear sederhana untuk uji 

hipotesis. 

Populasi 

Menurut Sugiyono (2022) memberikan pernyataan bahwa populasi merupakan 

keseluruhan objek atau penelitian yang akan diteliti. Populasi untuk penelitian ini adalah 

masyarakat yang pernah membeli Pempek Panggang Lenggang di Pasar Lama Tangerang 

dalam tiga bulan terakhir. Namun, populasi masyarakat yang pernah membeli Pempek 

Panggang Lenggang di Pasar Lama Tangerang belum diketahui secara pasti. 

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi itu sendiri dalam lingkup yang lebih kecil 

(Sugiyono, 2022). Jika populasi berjumlah besar dan peneliti memilki keterbatasan dana, 
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tenaga, dan waktu dalam melakukan analisis populasi, maka peneliti dapat menggunakan 

sampel yang diambil dari populasi. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

masyarakat yang pernah membeli Pempek Panggang Lenggang di Pasar Lama Tangerang. 

Adanya jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, maka untuk penentuan sampel 

dapat dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow, dkk (1997) serta menggunakan 

margin of eror sebesar 10%. Hasilnya, sampel yang didapat setelah menggunakan rumus 

Lemeshow, dkk (1997) yaitu 100 responden. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan sebuah metode yang digunakan untuk mengolah data 

melalui deskripsi atau gambaran data yang telah dikumpulkan secara umum (Sugiyono, 2017). 

Penggunaan statistik deskriptif dilakukan untuk mengetahui gambaran karakteristik dari setiap 

variabel. 

Tabel 1. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Bauran Pemasaran 

No. Variabel 

Bauran 

Pemasara

n  

(Dimensi) 

Jawaban Σ Kriteria 

F 1 F 2 F 3 F 4 F 5 

1 Price 1 4 35 166 154 360 Cenderun

g  

Tinggi 
0,28

% 

1,11

% 

9,72% 46,11

% 

42,78

% 

100,00

% 

11,11% 88,89% 

2 Product 1 1 96 276 226 600 Cenderun

g  

Tinggi 
0,17

% 

0,17

% 

16,00

% 

46,00

% 

37,67

% 

100,00

% 

16,33% 83,67% 

3 Promotion 1 2 66 174 117 360 Cenderun

g  

Tinggi 
0,28

% 

0,56

% 

18,33

% 

48,33

% 

32,50

% 

100,00

% 

19,17% 80,83% 

4 Place 3 29 77 255 236 600 Cenderun

g  

Tinggi 
0,50

% 

4,83

% 

12,83

% 

42,50

% 

39,33

% 

100,00

% 

18,17% 81,83% 

Bauran Pemasaran 16,46% 83,54% Cenderung Tinggi 

Sumber: Olah Data SPSS Menggunakan (2025) 

Hasil statistik deskriptif variabel bauran pemasaran menunjukkan bahwa dimensi price 

menjadi dimensi tertinggi. Hasil penilaian yang telah dilakukan oleh responden tersebut 

mengindikasikan bahwa harga yang diterapkan oleh Pempek Panggang Lenggang sudah sesuai 

dengan konsumen yang ada di Pasar Lama Kota Tangerang. 
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Tabel 2. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 

No. 

Variabel 

Keputusan  

Pembelian 

(Dimensi) 

Jawaban 

Σ Kriteria 
F 1 F 2 F 3 F 4 F 5 

1 

  

Pilihan  

Produk 

0 1 62 220 197 480 

Cenderun

g Tinggi 

0,00

% 

0,21

% 

12,92

% 

45,83

% 

41,04

% 100,00

% 
13,13% 86,87% 

2 

  

Pilihan  

Merek 

22 47 286 642 563 1560 

Cenderun

g Tinggi 

1,41

% 

3,01

% 

18,33

% 

41,15

% 

36,09

% 100,00

% 
22,76% 77,24% 

3 

  

Pilihan  

Penyalur 

3 6 68 218 185 480 

Cenderun

g Tinggi 

0,63

% 

1,25

% 

14,17

% 

45,42

% 

38,54

% 100,00

% 
16,04% 83,96% 

4 

  

Jumlah  

Pembelian 

1 4 52 168 135 360 

Cenderun

g Tinggi 

0,28

% 

1,11

% 

14,44

% 

46,67

% 

37,50

% 
100,00

% 
15,83% 84,17% 

5 
Waktu  

Pembelian 

0 1 15 54 50 120 

Cenderun

g Tinggi 

0,00

% 

0,83

% 

12,50

% 

45,00

% 

41,67

% 100,00

% 
13,33% 86,67% 

6 
Metode  

Pembayaran 

0 0 8 51 61 120 

Cenderun

g Tinggi 

0,00

% 

0,00

% 
6,67% 

42,50

% 

50,83

% 

100,00

% 

6,67%           93,33% 

Keputusan 

Pembelian 
18,46% 81,54% 

Cenderung 

Tinggi 

Sumber: Olah Data Menggunakan SPSS (2025) 

Hasil statistik deskriptif keputusan pembelian menunjukkan bahwa dimensi metode 

pembayaran menjadi dimensi tertinggi. Hal tersebut mengindikasikan bahwa konsumen merasa 

senang dalam kemudahan transaksi di Pempek Panggang Lenggang. 

Uji Asumsi Klasik 

Normalitas 

Uji normalitas ditujukan untuk melihat residual terstandarisasi memiliki bentuk distribusi 

normal atau tidak (Ismanto & Pebruary, 2021). Uji normalitas menggunakan metode 

Kolomogorov-Smirnov (K-S) dengan ketentuan jika nilai sig. > 0.05 maka data terdistribusi 

normal serta jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak terdistribusi normal. 
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Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

 Understandarized Residual 

Kolmogorov-Smirnov 0,192 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 

Sumber: Olah Data Menggunakan SPSS (2025) 

Berdasarkan hasil uji Kolmogorov–Smirnov, nilai signifikansi sebesar 0,192 > 0,05 

menunjukkan bahwa data residual tidak berbeda secara signifikan dari distribusi normal. 

Dengan demikian, uji normalitas terpenuhi, dan model regresi linear sederhana dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Heteroskedastisitas  

Uji heterokedastisitas menggunakan uji park yang bertujuan melakukan identifikasi suatu 

model bebas dari masalah heterokedasitas (Ismanto & Pebruary, 2021). 

Tabel 4. Hasi Uji Heteroskedastisitas 

 
Unstandardized 

B 

Std. 

Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

(Constant) 4,869 2,154  2,261 0,026 

Bauran 

Pemasaran 
-0,039 0,032 -0,112 -1,221 0,225 

Sumber: Olah Data SPSS 

Berdasarkan hasil pengujian melalui uji park, nilai signifikansi (Sig. 2) antara bauran 

pemasaran dengan residual adalah 0,225 > 0,05, karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini, 

sehingga model layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Uji Hipotesis 

Regresi Linear Regresi sederhana dilakukan untuk mengetahui keterkaitan antar variabel 

independen dengan variabel dependen saling memiliki keterikatan atau pengaruh (Sugiyono, 

2017). 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Sederhana 

Model 

Unstandardized 

Coefficiens Std. Eror 

Standardized 

Coefficiens T Sig. 

B Beta 

(Constant) 32.207 5.615  5.914 <.001 

Bauran 

Pemasaran 
1.118 .083 .777 13.418 <.001 

Sumber: Data diolah Menggunakan SPSS (2025) 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana, dapat diketahui bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel Bauran Pemasaran (X) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Adapun model persamaan regresi yang dihasilkan sebagai berikut: 

Y=32,207+1,118X 

Nilai konstanta sebesar 32,207 menunjukkan bahwa apabila bauran pemasaran berada 

pada nilai nol, maka keputusan pembelian diperkirakan sebesar 32,207. Selain itu, koefisien 

regresi sebesar 1,118 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel 

bauran pemasaran akan meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 1,118 satuan. Dengan 
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demikian, hasil ini menguatkan bahwa variabel bauran pemasaran memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Uji t 

Uji parsial ditujukan ketika melakukan pengujian terhadap variabel bebas (independen) 

dalam memberikan pengaruh terhadap variabel terikat (dependen) (Darma, 2021). Uji T 

ditujukan ketika melakukan komparasi antara t hitung dengan t tabel. Ketentuan uji t adalah 

jika hasil t hitung kurang dari t tabel maka variabel X tidak memikiki pengaruh terhadap 

variabel Y. Namun, jika hasil t hitung lebih besar dari t tabel maka variabel X memikiki 

pengaruh terhadap variabel Y. 

Tabel 6. Hasil Uji t 

Model T Sig. 

(Constant) 5.914 <.001 

Bauran Pemasaran 13.418 <.001 

Sumber: Data diolah Menggunakan (2025) 

Hasil uji menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel bauran pemasaran adalah 

<0.001. Karena nilai tersebut lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, maka H0 ditolak dan 

H1 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

secara statistik antara Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

 Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui proporsi hubungan antar 

variabel independen terhadap variabel dependen. Uji koefisien determinasi dilakukan dengan 

menggunakan nilai R Square dengan keterangan 0 sampai 1. Semakin besar nilai koefisien 

determinasi maka, semakin besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

(Darma, 2021). 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Model R R-Square Adjusted R 

Square 

Std. Error  

of the 

estimate 

1 .777 .604 .601 5.944480 

Sumber: Data diolah Menggunakan SPSS (2025) 

Hasil uji menunjukkan nilai R Square sebesar 0,604 atau 60,4%. Hal ini berarti bahwa 

sebesar 60,4% variasi dalam Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel bauran 

pemasaran. Sisanya sebesar 39,6% dipengaruhi oleh faktor - faktor lain di luar model brand 

experience sertifikasi halal dan citra merek. Menurut Nurhalim (2022) menyatakan bahwa 

faktor – faktor keputusan pembelian adalah harga, kualitas produk, dan citra merek. Selain itu, 

menurut Martianto, dkk (2023) menyatakan bahwa faktor keputusan pembelian adalah brand 

ambassador, brand experience, dan brand image. 

Hasil analisis secara keseluruhan yang telah dilakukan menunjukkan pada uji statistik 

deskriptif, penelitian menunjukkan bahwa variable bauran pemasaran memiliki angka 

persentase sebesar 83,54%. Angka tersebut mencerminkan bahwa sebagian besar responden 

menilai bahwa bauran pemasaran berada pada kriteria cukup tinggi.  Hasil analisis statistik 

deskriptif yang telah dilakukan menunjukkan bahwa Pempek Panggang Lenggang menerapkan 

bauran pemasaran dengan baik. Adapun dimensi yang mendukung tingginya persentase yang 

dimiliki oleh variabel bauran pemasaran adalah dimensi price. Dimensi tersebut menjadi 
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dimensi dengan angka persentase paling tinggi yaitu sebesar 88,89%. Hal tersebut dapat terjadi 

karena konsumen merasa harga yang ditawarkan oleh Pempek Panggang Lenggang sesuai 

dengan kualitas produk yang didapat. Hasil penelitian ini diperkuat dengan adanya temuan 

yang dilakukan oleh Laowo (2025) yang menjelaskan bahwa beberapa konsumen akan 

memperhatikan kesesuaian harga terhadap produk sebelum terjadinya keputusan pembelian. 

Selain itu, dimensi product yang memiliki angka persentase sebesar 83,33% termasuk ke 

dalam kategori cenderung tinggi. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen merasa Pempek 

Panggang Lenggang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen ketika ingin pempek 

atau sekadar jajan. Hasil penelitian ini diperkuat dengan temuan yang dilakukan oleh Gusvita 

dan Salwa (2023) bahwa produk merupakan sesuatu yang dapat memberikan manfaat untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Dimensi promotion menjadi sebuah dimensi yang memiliki angka persentase paling rendah 

yaitu sebesar 80,83%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa media promosi yang digunakan 

secara konvensional oleh Pempek Panggang Lenggang masih kurang baik untuk menarik 

perhatian konsumen serta kemampuan penjual dalam berinteraksi terhadap konsumen belum 

berjalan dengan baik. Hasil penelitian ini diperkuat dengan temuan yang dilakukan oleh 

Bajrami, dkk (2022) menyatakan bahwa promosi yang dilakukan secara konvensional kurang 

menarik bagi konsumen serta tidak mampu mencegah konsumen beralih ke kompetitor. Selain 

itu, penelitian ini sejalan dengan Dirgantoro & Purnamasari (2025) yang menyatakan bahwa 

konsumen merasa tidak puas jika pelayanan yang didapat tidak menarik. Sehingga, konsumen 

dapat membatalkan keputusan pembeliannya. 

Pada dimensi place, memiliki angka persentase sebesar 81,83% serta termasuk ke dalam 

kategori cenderung tinggi. Hal tersebut mengonfirmasi bahwa konsumen senang berkunjung 

karena akses menunju ke tempat Pempek Panggang Lenggang strategis dan mudah dijangkau. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan temuan yang dilakukan oleh Wardhana dan Sitohang 

(2021) menyatakan bahwa lokasi strategis pada tempat usaha memberikan kemudahan 

konsumen untuk berkunjung. 

Oleh karena itu, bauran pemasaran yang dilakukan Pempek Panggang Lenggang dilakukan 

dengan baik. Namun, terdapat beberapa aspek yang perlu diperhatikan yaitu pada dimensi 

promotion yang masih perlu diperbaiki. 

Berdasarkan variabel keputusan pembelian, dimensi pilihan produk memiliki angka 

persentase sebesar 86,9% dan termasuk kategori cenderung tinggi. Hal tersebut dapat terjadi 

karena cara penyajian pempek yang unik dengan cara dipanggang serta menimbulkan rasa dan 

aroma yang khas. Selain itu, keunikan yang dimiliki membuat konsumen menjadi tertarik untuk 

membeli. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Septianta, dkk (2023) 

menjelaskan bahwa produk yang memiliki keunikan akan mampu menarik konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 

Pada dimensi waktu pembelian memiliki angka persentase sebesar 86,67% dan termasuk 

kategori cenderung tinggi. Hal tersebut dapat terjadi karena Pempek Panggang Lenggang selalu 

berjualan setiap hari yang berarti pempek selalu tersedia, sehingga jika ada konsumen yang 

sedang menginginkan atau membutuhkan pempek maka konsumen dapat memilih Pempek 

Panggang Lenggang sebagai solusi. Hal ini mengonfirmasi hasil penelitian Seran, dkk (2023) 

yang menyatakan bahwa penjual harus berupaya untuk memperhatikan konsumen dalam 

pengembangan strategi pemasaran. 

Dimensi pilihan merek menjadi sebuah dimensi yang memiliki angka persentase paling 

rendah yaitu sebesar 77,24%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa merek Pempek Panggang 

Lenggang belum dikenal dengan baik oleh masyarakat. Hal tersebut sejalan dengan penelitian 
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Sitompul (2021) yang menyatakan bahwa rekomendasi masyarakat dapat membuat calon 

konsumen tertarik, terlebih jika masyarakat tersebut memiliki kedekatan dengan calon 

konsumen. 

Pada dimensi pilihan penyalur pembelian memiliki angka persentase sebesar 83,96% dan 

termasuk kategori cenderung tinggi. Hal ini membuktikan bahwa Pempek Panggang Lenggang 

memiliki penyalur seperti harga dan tempat yang mempermudah konsumen untuk berkunjung. 

Hasil ini sejalan dengan Ramdhan, dkk (2022) yang menyatakan kemudahan penyalur yang 

dilakukan oleh tempat usaha dapat menentukan ketertarikan konsumen untuk berkunjung. 

Pada dimensi jumlah pembelian memiliki angka persentase sebesar 84,17%. dan termasuk 

kategori cenderung tinggi. Angka tersebut menunjukkan kriteria cenderung tinggi dan 

menunjukkan konsumen selalu membeli berbagai variasi pempek yang disesuaikan dengan 

kebutuhan dan keinginan individu. Hasil ini sejalan dengan Sari (2020) yang menyatakan 

konsumen akan membeli suatu produk ketika produk tersebut sedang dibutuhkan 

Dimensi pilihan metode pembayaran memiliki angka persentase sebesar 93,33% dan 

termasuk kategori cenderung tinggi. Angka tersebut menjadi persentase paling tinggi dari 

dimensi keputusan pembelian sekaligus menunjukkan bahwa konsumen merasa dimudahkan 

dalam melakukan pembayaran yang disedikan oleh Pempek Panggang Lenggang seperti 

pembayaean secara tunai dan non tunai dalam bentuk QRIS. Hasil ini sejalan dengan penelitian 

Sutisna dan Sarah (2022) yang menyatakan bahwa banyaknya metode pembayaran yang 

diterapkan oleh perusahaan dapat memberikan kemudahan bagi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, keputusan pembelian yang dilakukan konsumen terhadap Pempek 

Panggang Lenggang sudah baik. Namun, masih terdapat beberapa aspek yang perlu diperbaiki 

seperti dimensi pilihan merek agar Pempek Panggang Lenggang tetap unggul. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis menggunakan uji regresi linear sederhana, variabel bauran 

pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil persamaan regresi menunjukkan konstanta sebesar 32,207 serta membuktikan bahwa 

apabila bauran pemasaran berada pada nilai nol, maka keputusan pembelian diperkirakan 

sebesar 32,207. Selain itu, koefisien regresi sebesar 1,118 mengindikasikan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada variabel bauran pemasaran akan meningkatkan nilai keputusan 

pembelian sebesar 1,118 satuan.  

Hasil analisis tersebut diperkuat dengan pernyataan nilai signifikansi (Sig) sebesar < 0,0001 

lebih kecil dari nilai 0,005, sehingga dapat disimpulkan bahwa bauran pemasara berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh Ghassani dan Suyono (2021) bahwa bauran pemasaran 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian kacang edamame pada pasar 

swalayan di Kota Jakarta Timur. Selain itu, penelitian ini memperkuat hasil penelitian 

Rochmah, dkk (2024) yang menyatakan bauran pemasaran yang dilakukan secara simultan dan 

parsial berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian Anggrek Bulan 

(Phalaenopsis) di Oemah Anggrek Bukit Unggul Raya Semarang. 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi R square yang telah dilakukan memperoleh nilai 

sebesar 0,604 atau 60,4%. Hal ini berarti bahwa sebesar 60,4% variasi dalam keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh variabel bauran pemasaran. Sisanya sebesar 39,6% 

dipengaruhi oleh faktor - faktor lain di luar model seperti brand experience dan citra merek. 

Menurut Nurhalim (2022) menyatakan bahwa faktor keputusan pembelian adalah harga, 

kualitas produk, dan citra merek. Selain itu, menurut Martianto, dkk (2023) menyatakan bahwa 
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faktor – factor keputusan pembelian adalah brand ambassador, brand experience, dan brand 

image. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa bauran pemasaran dapat menjadi 

sebuah strategi yang dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

UMKM Pempek Panggang Lenggang. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif, diketahui bahwa variabel bauran pemasaran 

berada pada kategori cukup tinggi. Dimensi price menjadi sebuah dimensi yang berada pada 

kategori paling tinggi di antara dimensi bauran pemasaran. Hal tersebut dapat terjadi karena 

harga yang diterapkan oleh Pempek Panggang Lenggang sudah sesuai dengan konsumen yang 

ada di Pasar Lama Kota Tangerang. Berdasarkan variabel keputusan pembelian, dimensi 

metode pembayaran menjadi dimensi yang berada pada kategori paling tinggi di antara dimensi 

keputusan pembelian. Hal tersebut dapat terjadi karena cara penyajian Pempek Panggang 

Lenggang dilakukan dengan cara yang unik yaitu pempek yang dipanggang serta menimbulkan 

rasa dan aroma yang khas. Selain itu, keunikan yang dimiliki oleh UMKM tersebut membuat 

konsumen menjadi tertarik untuk melakukan pembelian. Berdasarkan hasil uji analisis regresi 

sederhana yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa bauran pemasaran memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, apabila penerapan bauran 

pemasaran dilakukan dengan baik maka dapat meningkatkan keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen. 

Bagi pelaku usaha Pempek Panggang Lenggang, diharapkan dapat lebih adaptif terhadap 

perkembangan pemasaran seperti penggunaan media promosi secara digital melalui sosial 

media (Instagram, Tiktok, Youtube dan Facebook) agar dapat menjangkau lebih banyak calon 

konsumen yang berpotensi untuk membeli. Selain itu, perlunya peningkatan personal selling 

seperti penjual tidak hanya fokus pada penjualan melainkan berorientasi pada penyelesaian 

masalah yang dialami oleh konsumen agar konsumen merasa senang dan nyaman ketika sedang 

membeli. Kemudian, Pempek Panggang Lenggang harus memperkuat identitas merek, seperti 

menggunakan iklan secara digital, mengubah tampilan kemasan agar lebih menarik, dan 

memperhatikan penempatan pajangan produk agar ketika konsumen ingin membeli pempek 

maka akan ingat merek Pempek Panggang Lenggang. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan 

dapat melakukan pengembangan penelitian ini lebih lanjut dengan cara menggunakan variable 

lain seperti brand experience dan citra merek untuk dapat mengetahui lebih dalam terkait 

variabel yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
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