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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

  ْ غَبَ ٱوَإلِىَٰ رَبِّكَ فَ   ر   

“Dan hanya kepada Tuhanmulah hendaknya kamu berharap.” 

(QS. Al-Insyirah, ayat 8) 

 

“Don't focus on what's missing, but look at what's left.”  

(Kaikyō no Jinbē) 
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RINGKASAN 

Khoirun Nisa (22101032052) Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap  

Keputusan Pembelian Konsumen Sayuran Melalui Aplikasi Super Indo Di 

Kota Malang. Dosen Pembimbing: 

1. Ir. M. Noerhadi Sudjoni, MBA., MP. 2. Lia Rohmatul Maula, SP., MP. 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang berkembang pesat telah 

mentransformasi pola konsumsi masyarakat Indonesia ke arah digital, termasuk 

dalam pembelian produk kebutuhan sehari-hari seperti sayuran (online grocery 

shopping). Fenomena ini terlihat dari proyeksi pasar e-commerce makanan dan 

minuman yang terus meningkat serta perubahan perilaku konsumen pasca 

pandemi yang mengutamakan kemudahan dan keamanan. Super Indo, sebagai 

salah satu retailer terkemuka, merespons perubahan ini dengan meluncurkan 

aplikasi Super Indo guna menarik konsumen melalui kualitas, harga, dan efisiensi 

layanan. Namun, pemasaran sayuran secara daring memiliki tantangan unik terkait 

persepsi kesegaran dan kepercayaan konsumen. Sehingga tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk menganalisis pengaruh variabel-variabel bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian sayuran melalui aplikasi Super Indo. 

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang, tepatnya pada empat gerai yaitu Super 

Indo cabang Tlogomas, Bendungan Sutami, Sulfat, dan Langsep, dengan 

menggunakan teknik pengambilan sampel non-probability sampling melalui 

metode purposive sampling. Berdasarkan pendekatan 10 times rules yang umum 

digunakan dalam analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 

Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif kuantitatif dan untuk 

menjawab tujuan penelitian digunakan metode analisis Partial Least Square 

(PLS) dengan bantuan software SmartPLS 4.0. Variabel yang diteliti meliputi 

bauran pemasaran 7P yaitu Product (X1), Price (X2), Place (X3), Promotion (X4), 

People (X5), Process (X6), dan Physical Evidence (X7) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

Berdasarkan pada hasil analisis data, diketahui bahwa profil responden 

mayoritas adalah perempuan (79%) dengan kelompok usia 18-25 tahun (89%) 

yang berstatus sebagai mahasiswa/pelajar (76%). Hasil uji hipotesis menunjukkan 

bahwa dari tujuh variabel bauran pemasaran, terdapat lima variabel yang 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel tersebut adalah 

Product (X1) dengan nilai P-Value 0,000, Price (X2) dengan nilai 0,000, 

Promotion (X4) dengan nilai 0,001, Process (X6) dengan nilai 0,022, dan Physical 

Evidence (X7)  dengan nilai 0,004. Sementara itu, variabel Place (X3)dengan nilai 

0,432 dan People (X5) dengan nilai 0,076 ditemukan tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian sayuran melalui aplikasi Super 

Indo di Kota Malang.   

Dari hasil analisis nilai koefisien jalur, variabel Promotion (X4) dengan nilai 

0,009 menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen aplikasi Super Indo 

sangat mempertimbangkan diskon-diskon yang tersedia dalam mengambil 

keputusan pembelian. Tidak berpengaruhnya variabel Place (X3) dan People (X5) 

menunjukkan bahwa dalam konteks belanja melalui aplikasi, keberadaan fisik 

toko 



 

 

yang dekat serta interaksi dengan staf bukan lagi menjadi pertimbangan utama 

dibandingkan dengan fungsionalitas aplikasi dan kecepatan proses layanan. Dari 

hasil penelitian tersebut, maka peneliti menyarankan agar Super Indo terus dari 

hasil penelitian tersebut, maka peneliti menyarankan agar Super Indo 

meningkatkan kemudahan akses aplikasi dengan mengoptimalkan performa agar 

lebih ringan dan tetap dapat digunakan dengan baik pada kondisi jaringan internet 

yang lemah. Selain itu, perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas pelayanan 

dengan menyediakan fitur customer service atau layanan chat yang responsif 

sehingga konsumen dapat dengan mudah menyampaikan pertanyaan maupun 

keluhan terkait pesanan. Upaya tersebut diharapkan dapat meningkatkan 

kenyamanan konsumen serta memperkuat pengaruh variabel Place dan People 

terhadap keputusan pembelian sayuran melalui aplikasi Super Indo. Bagi peneliti 

selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel moderasi atau mediasi 

seperti loyalitas pelanggan atau kepuasan, serta memperluas cakupan sampel agar 

hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas dan memberikan 

gambaran yang lebih komprehensif. 

 



 

 

BAB I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang telah berkembang 

pesat terjadi hingga saat ini menjadikan Indonesia sebagai salah satu negara 

dengan penduduk yang sangat aktif mengakses internet. Pada tahun 2022, 

sejumlah 66,48 % penduduk Indonesia telah mengakses internet dan 

tingginya penggunaan internet ini mencerminkan keterbukaan informasi dan 

penerimaan masyarakat terhadap perkembangan teknologi dan perubahan 

menuju masyarakat informasi Statistik Telekomunikasi Indonesia, (2022). 

Perkembangan teknologi digital ini tidak hanya mengubah pola komunikasi, 

tetapi juga mentransformasi perilaku konsumsi masyarakat, termasuk dalam 

pembelian kebutuhan sehari-hari seperti sayuran.  

Perubahan perilaku konsumen dalam berbelanja secara daring tidak 

terlepas dari proses pengambilan keputusan konsumen. Perkembangan 

teknologi digital menjadi salah satu faktor lingkungan yang memengaruhi 

cara konsumen mencari informasi, membandingkan alternatif, hingga 

akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk. Keputusan pembelian 

merupakan salah satu tahapan dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen yang terjadi setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap 

berbagai alternatif dan sebelum memasuki tahap perilaku pasca-pembelian 

Kotler & Keller, (2016). Dengan adanya kemudahan akses informasi dan 

sistem transaksi digital, proses pengambilan keputusan menjadi lebih cepat 

dan kompleks karena konsumen dihadapkan pada lebih banyak pilihan. 

Di era serba digital ini, fenomena belanja online khususnya untuk produk 

grosir (online grocery shopping) mengalami pertumbuhan 

eksponensial.  Data terbaru menunjukkan bahwa pasar e-commerce makanan 

dan minuman di Indonesia diproyeksikan mencapai US$8,94 miliar pada 

tahun 2024 dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 15,6% Statistik-e-

Commerce,(2023). Tren ini semakin menguat pasca pandemi COVID-19, di 

mana konsumen mengadopsi kebiasaan baru yang lebih mengutamakan 

kemudahan, kecepatan, dan keamanan berbelanja dari rumah Antwi, (2021). 

Pembelian produk secara daring terus meningkat dari total jumlah transaksi 



 

 

yang telah dilakukan yakni pada tahun 2024 mencapai Rp31,2 triliun dan 

diperkirakan akan mencapai Rp47,1 triliun pada tahun 2025 Kementerian 

Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, (2024).  

Dalam konteks pemasaran, keberhasilan perusahaan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen tidak terlepas dari strategi bauran pemasaran 

yang diterapkan. Menurut Kotler & Keller (2016), bauran pemasaran 

merupakan seperangkat alat yang digunakan perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasaran pada pasar sasaran. Konsep ini pada awalnya dikenal 

dengan 4P, yaitu product, price, place, dan promotion. Seiring dengan 

perkembangan pemasaran jasa, konsep tersebut mengalami perluasan 

menjadi 7P melalui penambahan people, process, dan physical evidence. 

Dalam konteks e-commerce grocery, ketujuh elemen tersebut menjadi 

semakin penting karena konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas 

produk dan harga, tetapi juga kualitas layanan, keberagaman metode 

pembayaran, serta tampilan dan tingkat kepercayaan terhadap platform 

digital yang digunakan. Secara khusus sayuran termasuk dalam kategori 

produk yang mudah rusak sehingga faktor kesegaran, kualitas, dan 

kepercayaan menjadi pertimbangan utama konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Tingginya risiko kerusakan produk serta 

ketidakmampuan konsumen untuk memeriksa kondisi fisik secara langsung 

menjadikan strategi bauran pemasaran, khususnya pada aspek people, 

process, dan physical evidence, semakin krusial dalam membangun 

kepercayaan dan meminimalkan persepsi risiko. 

Dalam merespons perubahan perilaku konsumen ini, Super Indo telah 

mengembangkan platform belanja digital. Aplikasi Super Indo menjadi salah 

satu pionir dalam kategori grocery e-commerce di Indonesia, menawarkan 

berbagai keunggulan seperti pengiriman cepat dan jaminan kualitas produk 

segar sesuai dengan prinsip yang dimiliki yakni Lebih Segar, Lebih Hemat, 

dan Lebih Dekat, Super Indo berusaha menarik para konsumen akan kualitas, 

harga, serta efisiensi layanan mereka. Namun, meskipun aplikasi belanja 

online semakin banyak digunakan, tidak semua retailer berhasil 

memaksimalkan strategi pemasaran digital mereka untuk mendorong 



 

 

keputusan pembelian konsumen, khususnya pada kategori produk sayuran 

yang memiliki tantangan unik dalam hal persepsi kesegaran dan kepercayaan 

konsumen Hung et al., (2021) 

Beberapa penelitian tentang keputusan konsumen dalam berbelanja sayur 

melalui aplikasi yang telah diteliti oleh Putri et al., (2022) menyatakan hasil 

penelitiannya kualitas desain, sistem pembayaran, kualitas informasi dan 

reputasi toko online menjadi pengaruh keputusan pembelian buah dan sayur 

pada aplikasi Sayurbox sebesar 46,4%, sedangkan sisanya sebesar 53,6% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Maulida, 

(2023) menyatakan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara variabel customer solution, 

convenience, communication, dan co relation terhadap ekuitas merek dan 

keputusan pembelian konsumen. Vydiamanta et al., (2021) menyatakan hasil 

penelitiannya variabel gaya hidup tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, variabel harga berpengaruh terhadap citra merek, variabel 

kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek, variabel word of mouth 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan variabel citra merek 

merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hal tersebut, penelitian-penelitian yang ada masih memiliki 

beberapa keterbatasan. Pertama, sebagian besar studi berfokus pada 

marketplace seperti sayurbox, sementara aplikasi retailer seperti Super Indo 

belum banyak mendapatkan perhatian. Kedua, penelitian dilakukan berfokus 

akan lokasi retail Super Indo namun tidak dengan aplikasi e-commerce Super 

Indo. Ketiga, produk sayuran sebagai komoditas yang sangat sensitif 

terhadap faktor kesegaran dan penanganan pasca panen memerlukan 

pendekatan pemasaran yang berbeda dengan produk elektronik atau fashion. 

Adanya research gap inilah yang mendorong penulis untuk melakukan 

penelitian berjudul “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Sayuran Melalui Aplikasi Super Indo”  

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah 

yang ingin diteliti yakni Bagaimana pengaruh variabel-variabel bauran 



 

 

pemasaran  terhadap keputusan pembelian sayuran dalam aplikasi  Super 

Indo? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan perumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan 

penelitian yakni untuk menganalisis pengaruh variabel-variabel bauran 

pemasaran  terhadap keputusan pembelian sayuran dalam aplikasi  Super 

Indo. 

1.4 Batasan Penelitian 

Batasan penelitian ini seperti Lokasi hanya dilakukan di Kota Malang, 

lebih 

tepatnya pada Super Indo Tlogomas, Super Indo Bendungan Sutami, 

Super Indo Sulfat, dan Super Indo Langsep. Penelitian ini hanya berfokus 

pada konsumen sayuran yang menggunakan aplikasi Super Indo dalam 

melakukan pembelian. Pada penelitian ini menggunakan variabel Product 

(X₁ ), Price(X₂ ), Place(X₃ ), Promotion(X₄ ), People(X₅ ), 

Process(X₆ ), Physical Evidence(X₇ ), Keputusan Pembelian (Y). 

Analisis pengumpulan data menggunakan Skala likert. 

1.5 Manfaat dan Output Penelitian  

1.5.1 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian telah memperoleh berbagai manfaat, baik secara 

teoritis maupun praktis. Beberapa manfaat yang baik dari hasil penelitian 

ini meliputi: 

1. Manfaat Teoris 

Manfaat bersifat teori akan didapatkan oleh pembaca. Secara teoritis 

hasil riset ini diharapkan dapat bermanfaat khususnya dalam pendidikan 

agribisnis serta membantu pembaca untuk belajar dalam menganalisis 

pengambilan keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

a. Sebagai bahan informasi bagi produsen dalam menyusun strategi   

pemasaran yang lebih efektif dari hasil elemen bauran pemasaran yang 

paling berdampak terhadap keputusan konsumen yang melakukan 

pembelian melalui aplikasi Super Indo. 



 

 

b. Sebagai bahan informasi bagi konsumen terkait elemen bauran 

pemasaran yang paling mempengaruhi dalam keputusan pembelian. 

c. Manfaat untuk peneliti yakni penelitian ini digunakan untuk 

memenuhi syarat kelulusan Strata 1 jurusan Agribisnis. 

d. Manfaat untuk pembaca yakni penelitian ini dapat digunakan 

sebagai acuan dalam penelitian selanjutnya ataupun pembelajaran terkait 

analisis pengambilan keputusan yang dipengaruhi bauran pemasaran 

serta analisis data SEM-PLS. 

1.5.2 Output Penelitian  

Dari penelitian yang akan dilaksanakan, maka akan diperoleh output berupa 

tulisan artikel ilmiah yang dimuat dalam jurnal ilmiah SEAGRI 

 

 



 

 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel 

Product (X1), Price (X2), Promotion (X4), Process (X6), dan Physical Evidence 

(X7) memiliki kontribusi positif dan signifikan secara statistik dalam 

membentuk Keputusan Konsumen (Y) terhadap keputusan pembelian sayuran 

melalui aplikasi Super Indo. Hal ini ditunjukkan dengan perolehan nilai p-

values yang seluruhnya berada di bawah ambang batas 0,05 serta nilai t-

statistics yang melampaui nilai t-tabel sebesar 1,96. X4 ditemukan sebagai 

faktor paling dominan dengan nilai koefisien jalur tertinggi sebesar 0,246, lalu 

X1 memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,218, diikuti oleh X7 sebesar 0,210, 

X6 sebesar 0,205, dan X2 sebesar 0,199. Kelima variabel tersebut memiliki 

kontribusi positif dan signifikan secara statistik dalam membentuk Keputusan 

Konsumen (Y) terhadap keputusan pembelian sayuran melalui aplikasi Super 

Indo. Sebaliknya, Place (X3) dengan nilai sebesar 0,024 dan People (X5) 

dengan nilai sebesar 0,069 memiliki kontribusi pengaruh yang paling lemah, 

sehingga perubahan pada kedua variabel tersebut tidak memberikan dampak 

besar secara nyata pada perilaku konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian sayuran melalui Aplikasi Super Indo. 

5.2 Saran 

1. Kepada pihak Super Indo disarankan untuk meningkatkan kemudahan 

akses aplikasi serta kualitas pelayanan kepada konsumen. Perusahaan 

perlu mengoptimalkan performa aplikasi agar lebih ringan dan mudah 

diakses meskipun dalam kondisi jaringan internet lemah, sehingga 

konsumen dapat berbelanja dengan lebih nyaman. Selain itu, perusahaan 

juga disarankan menyediakan fitur layanan chat atau customer service 

yang responsif agar konsumen dapat dengan mudah mengajukan 

pertanyaan atau menyampaikan keluhan terkait pesanan. Dengan 

peningkatan kemudahan akses dan kualitas pelayanan tersebut, diharapkan 

variabel Place dan People dapat memberikan pengaruh yang lebih besar 

terhadap keputusan konsumen dalam pembelian sayuran pada penelitian 

selanjutnya. 



 

 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain di 

luar bauran pemasaran 7P seperti kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, 

dan kepercayaan konsumen, mengingat nilai R-square sebesar 0,671 

menunjukkan masih terdapat 32,9% variabel lain yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Selain itu, memperluas jumlah dan cakupan sampel 

juga  membantu agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang 

lebih luas. 
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