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ABSTRAK

Studi konseptual ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor apa yang memengaruhi keputusan pembelian produk
olahan pangan fungsional oleh pelaku UMKM di Jabodetabek.
Analisis pada penelitian ini menggunakan model untuk
mengevaluasi pengaruh nilai fungsional, citra merek, electronic
word of mouth (e-WOM), dan marketing yang berbasis lokal
wisdom pada keputusan pembelian konsumen di wilayah
Jabodetabek. Kajian ini berlandaskan pada teori Stimulus—
Organism—Response (S-O-R), yang menyatakan bahwa
perilaku  konsumen terbentuk melalui interaksi antara
rangsangan eksternal, proses psikologis internal, dan respons
dalam bentuk keputusan pembelian. Dalam penelitian ini,
masing-masing variabel independen berfungsi sebagai stimulus
yang berpotensi membentuk persepsi dan sikap konsumen
terhadap produk pangan fungsional. Nilai fungsional
merepresentasikan manfaat rasional dan utilitarian, citra merek
mencerminkan persepsi emosional dan kepercayaan konsumen,
e-WOM berperan sebagai penguat legitimasi sosial, sedangkan
local wisdom-based marketing menghadirkan kedekatan budaya
melalui nilai-nilai kearifan lokal. Metode kuantitatif dengan desain
eksplanatori  digunakan dalam penelitian ini.  Untuk
mengumpulkan data di wilayah Jabodetabek, survei akan
dilakukan terhadap 240 individu yang pernah
mengonsumsi produk pangan fungsional dari UMKM. Data akan
dianalisis menggunakan metode modeling equation struktural
berbasis partial least squares (PLS-SEM). Diharapkan penelitian
ini memberikan kontribusi teoretis tambahan untuk membangun
model perilaku konsumen yang berbasis teori S O—R. Selain itu,
akan memberikan arahan praktis bagi UMKM untuk membangun
strategi pemasaran yang meningkatkan daya saing produk
dengan menghubungkan nilai fungsional, citra merek, nilai-nilai
kearifan lokal, dan komunikasi digital.
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I. PENDAHULUAN

Perilaku konsumsi pangan fungsional di Indonesia mengalami perkembangan besar
dan semakin kompleks, terutama dalam hal proses memilih dan mengonsumsi produk olahan
pangan. Di era modern, konsumen tidak lagi sekadar membandingkan harga atau
ketersediaan, tetapi turut menilai kualitas, manfaat tambahan, dan unsur identitas budaya dari
produk yang mereka pilih (Maulita et al., 2025). Hal ini sejalan dengan data Buku Statistik
Konsumsi Pangan 2024 yang mencatat penurunan konsumsi beberapa komoditas lokal,
seperti kacang tanah sebesar 6,6% dan ubi kayu hingga 16% dalam satu tahun terakhir.
Kondisi ini membuka peluang bagi inovasi pangan fungsional berbasis bahan lokal yang
mampu menarik kembali minat konsumen terhadap produk olahan sehat dan bernilai ekonomi

tinggi.

UMKM memiliki peran yang signifikan dalam pengembangan pangan fungsional di
Indonesia karena mampu mengoptimalkan pemanfaatan bahan baku lokal untuk
menghasilkan produk dengan nilai tambah tinggi. Penerapan inovasi oleh UMKM menjadi
langkah strategis guna meningkatkan keunggulan produk di pasar, sekaligus memenuhi
permintaan konsumen terhadap pangan yang sehat dan berkelanjutan (Tirtana et al., 2022).
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2023), terdapat sekitar 4,85 juta usaha di bidang
penyediaan makanan dan minuman dengan total omzet mencapai Rp 998,37 triliun serta
menyerap hampir 9,8 juta tenaga kerja. Data tersebut menggambarkan besarnya kapasitas
UMKM dalam mendorong pertumbuhan sektor pangan nasional, termasuk subsektor pangan
fungsional.

Perilaku konsumen saat menentukan produk pangan fungsional berdasarkan beragam
aspek sosial dan psikologis, di antaranya interaksi digital, persepsi merek, dan tingkat
kepercayaan terhadap kualitas produk. (Retnaningsih & Junedi, 2024). Saat ini, konsumsi
pangan fungsional tidak lagi semata-mata dipandang sebagai pemenuhan kebutuhan gizi,
tetapi sudah melekat dari bagian pola hidup yang merepresentasikan identitas dan preferensi
masyarakat urban modern (Hasibuan et al., 2025). Oleh karena itu, faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian adalah kesehatan dan citra produk.

Dalam bidang pemasaran, citra merek (brand image) dan komunikasi elektronik dari
mulut ke mulut (dikenal sebagai e-WOM) sangat memengaruhi persepsi dan keputusan
konsumen. Citra merek membantu membangun kepercayaan dan asosiasi positif terhadap
produk (Hakim & Purwoko, 2019; Kristianto & Wahyudi, 2019), sementara e-WOM
berkontribusi dalam meningkatkan kredibilitas informasi melalui tanggapan dan rekomendasi
yang disampaikan oleh pelangggan lain di platform media sosial (Pane, 2023; Siregar, 2024,
Tasriastuti et al., 2024).

Selain kedua komponen tersebut, nilai fungsional dan pemasaran berbasis lokal masih
jarang dikaji, terutama dalam hal UMKM di sektor pangan. Nilai fungsional berkaitan dengan
persepsi konsumen terhadap kualitas, manfaat, serta kegunaan produk yang menjadi dasar
dalam menentukan keputusan pembelian (Kumalasari et al., 2024; Raharja et al., 2022).
Sementara itu, local wisdom-based marketing mencerminkan pendekatan pemasaran yang
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mengintegrasikan nilai-nilai budaya lokal dan narasi tradisional, sehingga mampu
meningkatkan daya tarik produk serta mendorong loyalitas konsumen (Hartati & Mala, 2025;
Marpung et al., 2025).

Berdasarkan temuan penelitian sebelumnya, perhatian ilmiah lebih banyak diarahkan
pada peran citra merek dan electronic word of mouth (e-WOM) sebagai faktor yang
menentukan perilaku pembelian konsumen (Alzaydi & Elsharnouby, 2023; Belanche, Casald,
Schepers, et al., 2021), sementara aspek nilai fungsional dan kearifan lokal sering kali
diabaikan dalam kerangka perilaku konsumen UMKM. Hal ini menimbulkan kesenjangan
penelitian (research gap) yang signifikan karena belum ada model teoretis yang secara
komprehensif menghubungkan keempat faktor tersebut dalam menjelaskan keputusan
pembelian produk pangan fungsional. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengembangkan model konseptual berbasis teori Stimulus—Organism—Response (S O-R)
yang dapat menjelaskan bagaimana rangsangan pemasaran seperti nilai fungsional, citra
merek, electronic word of mouth (e-WOM), dan komponen kearifan lokal memengaruhi kognitif
dan emosi konsumen saat mereka membuat keputusan pembelian.

Studi ini menggunakan teori Stimulus—Organism—Response (S—O-R) untuk
menjelaskan bagaimana persepsi dan sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh rangsangan
eksternal seperti nilai fungsional, citra merek, e-WOM, dan elemen kearifan lokal, yang
selanjutnya mendorong terbentuknya keputusan pembelian (Jacoby, 2002). Dalam konteks
ini, perilaku pembelian dipandang sebagai hasil interaksi antara stimulus eksternal dan proses
internal yang kompleks. Model konseptual penelitian ini mengintegrasikan empat variabel
utama tersebut sebagai stimulus yang bekerja sama untuk membentuk keputusan pembelian
produk pangan fungsional yang dibuat oleh UMKM di wilayah Jabodetabek.

Oleh karena itu, harapanya penelitian ini menjadi literatur tambahan mengenai perilaku
konsumen yang didasarkan pada teori Stimulus—Organism—Response (S—O-R). Selain itu,
penelitian ini juga dapat memberikan manfaat praktis dalam bentuk saran strategi pemasaran
untuk UMKM yang bertujuan untuk meningkatkan daya saing melalui penerapan nilai
fungsional, pemanfaatan elemen kearifan lokal, penguatan citra merek, dan optimalisasi
komunikasi digital. Di era modern, harapanya penelitian ini menjadi literatur tambahan
mengenai perspektif baru bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi faktor
rasional dan emosional tetapi juga bisa stimulus digital dan budaya lokal. Dengan ini, pelaku
UMKM tidak hanya menawarkan kualitas produk, melainkan bisa menonjolkan nilai baru
melalui narasi budaya, reputasi merek, dan kredibilitas komunikasi digital.

1. KAJIAN TEORI
1. Teori Stimulus—Organism —Response (S—0-R)

Mehrabian dan Russell (1974) pertama kali memperkenalkan teori Stimulus—
Organism—Response (S-O-R) di bidang psikologi lingkungan untuk menjelaskan bagaimana
kondisi internal seseorang dipengaruhi oleh stimulus eksternal, yang pada
akhirnya menyebabkan respons perilaku tertentu. Menurut teori ini, stimulus (S) berfungsi
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sebagai rangsangan dari luar, organism (O) menunjukkan kondisi kognitif dan afektif internal
konsumen, dan respons (R) adalah perilaku nyata atau niat perilaku, seperti membuat
keputusan pembelian (Duong, 2023; Islam et al., 2020; Kim et al., 2020; Sohaib et al., 2022).
Pendekatan S-O-R telah menjadi kerangka kerja yang umum digunakan dalam pemasaran
untuk memahami perilaku konsumen, terutama berlaku untuk melihat bagaimana elemen
pemasaran eksternal memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan pembelian konsumen.

Dalam penelitian ini, stimulus merujuk pada empat komponen utama, yaitu nilai
fungsional, citra merek, electronic word of mouth (e-WOM), serta pemasaran berbasis
kearifan lokal. Keempat aspek tersebut berfungsi sebagai pemicu eksternal yang membentuk
persepsi dan respons awal konsumen terhadap produk pangan fungsional UMKM. Sementara
itu, organism menggambarkan proses psikologis konsumen dalam mengevaluasi manfaat,
tingkat kepercayaan, dan nilai-nilai budaya yang terkait dengan produk tersebut. Respons
yang dihasilkan adalah keputusan pembelian, yang merupakan bentuk perilaku nyata dari
hasil evaluasi konsumen terhadap berbagai stimulus pemasaran yang diterimanya (Bui et al.,
2025).

2. Nilai Fungsional

Nilai fungsional adalah istilah yang digunakan konsumen untuk menggambarkan bagaimana
suatu barang atau jasa memiliki manfaat utilitarian(Asmayadi & Hartini, 2015; Cengiz & Kirkbir,
2007). Selain itu, nilai fungsional menggambarkan manfaat utilitarian suatu produk yang dinilai
dari segi kegunaan, kualitas, serta kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan
konsumen (Raharja et al., 2022). Nilai pangan fungsional diukur bukan hanya dari rasa atau
harganya, tetapi juga dari keuntungan kesehatan yang ditawarkannya. Konsumen cenderung
melakukan pembelian apabila mereka menilai produk tersebut memberikan manfaat nyata
terhadap kesehatan dan gaya hidup mereka (Kumalasari et al., 2024). Sehingga, nilai
fungsional memiliki peran penting dalam kontribusi pada pemahaman yang positif tentang
produk pangan fungsional yang diproduksi oleh UMKM.

Nilai fungsional menjadi komponen utama dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap produk pangan lokal karena secara langsung berkontribusi pada persepsi kualitas
dan utilitas produk. Semakin tinggi nilai fungsional yang dirasakan produk, semakin besar
kemungkinan mereka akan membeli kembali dan merekomendasikankannya kepada orang
lain (Cahyono, 2016). Oleh karena itu, nilai fungsional berdasarkan model konseptual ini,
merupakan salah satu stimulus penting yang mendorong pembuatan keputusan pembelian.

3. Citra Merek (Brand Image)

Persepsi, asosiasi, dan kepercayaan pelanggan yang melekat pada suatu merek disebut
sebagai citra merek (Guliyev, 2023; Mehra & Jain, 2021). Secara konseptual, citra merek
menunjukkan bagaimana pelanggan melihat suatu merek melalui pengalaman,
interaksi komunikasi, dan nilai simbolik yang terkait dengan merek tersebut. Menurut (Hakim
& Purwoko, 2019), citra merek yang positif dapat meningkatkan keyakinan pelanggan
terhadap kualitas produk, mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Kristianto &
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Wahyudi (2019) menegaskan bahwa citra merek berperan sebagai aset psikologis yang
mampu menciptakan loyalitas konsumen. Dalam konteks produk pangan fungsional, citra
merek menjadi penting karena konsumen lebih dominan membeli produk yang diasosiasikan
dengan reputasi baik, keamanan konsumsi, dan nilai kesehatan.

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa persepsi konsumen tentang nilai dapat
ditingkatkan oleh citra merek yang positif, yang juga dapat memengaruhi niat mereka untuk
membeli produk fisik dan layanan digital (Calvo-Porral & Viejo-Fernandez, 2024). Dengan
demikian, menjaga konsistensi dan kredibilitas citra merek merupakan komponen strategis
yang harus diperhatikan UMKM agar mampu bersaing dalam persaingan pasar yang kian
ketat.

4. Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Di era digital, bentuk salah satu komunikasi konsumen adalah Electronic Word of Mouth (e-
WOM), yang merujuk pada pendapat positif maupun negatif (Liu et al., 2022; Radiansyah et
al., 2022; Verma & Yadav, 2021). Electronic word of mouth (e-WOM) secara luas diartikan
sebagai bentuk interaksi interpersonal di platform digital, tempat konsumen menyampaikan
pengalaman, pendapat, dan saran terkait suatu produk atau merek. Pane (2023) menjelaskan
bahwa e-WOM memiliki kekuatan besar dalam membentuk persepsi publik karena berasal
dari pengalaman nyata konsumen. Siregar (2024) menambahkan bahwa e-WOM yang positif
dapat meningkatkan niat beli dan memperkuat citra merek di media sosial. Menurut Tasriastuti
et al. (2024) , peran e-WOM menjadi semakin signifikan seiring dengan bertambahnya
intensitas penggunaan media digital di kalangan konsumen. Oleh karena itu, bagi UMKM
pangan fungsional, e-WOM merupakan strategi komunikasi efektif untuk memperluas
jangkauan pasar dan membangun kredibilitas produk.

5. Local Wisdom-Based Marketing

Local Wisdom-Based Marketing pada hakikatnya adalah bentuk pemasaran yang
berfokus pada pemanfaatan bahan lokal sebagai bahan baku, simbol-simbol budaya, kisah
tradisional, serta nilai-nilai filosofis. (Novilia & Sudarmiatin, 2025). Sebagaimana dijelaskan
oleh Hartati & Mala (2025) penerapan kearifan lokal memberikan nilai keunikan pada produk
sehingga memiliki daya pembeda terhadap kompetitor. Marpung et al. (2025) menekankan
bahwa penerapan strategi yang berlandaskan kearifan lokal tidak hanya memperbesar daya
tarik produk, tetapi sekaligus memperkuat identitas merek serta mendukung keberlanjutan
usaha. Dalam konteks UMKM pangan fungsional, local wisdom-based marketing menjadi
sarana untuk menghubungkan produk dengan akar budaya masyarakat, sehingga
meningkatkan relevansi dan daya terima di pasar domestik.

6. Keputusan Pembelian

Kecenderungan psikologis seseorang untuk memutuskan membeli suatu barang
atau jasa, yang dibentuk melalui proses evaluasi kognitif, afektif serta perilaku terhadap
rangsangan atau stimulus pemasaran yang diterima, dikenal sebagai keputusan pembelian
(Ajzen, 1991; Kumar et al.,, 2023). Menurut Retnaningsih & Junedi (2024), proses
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pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi oleh aspek-aspek dari dalam diri konsumen,
seperti motivasi dan kebutuhan, maupun faktor dari luar seperti strategi promosi, penetapan
harga, dan reputasi merek. Dalam konteks produk pangan fungsional, keputusan pembelian
dipengaruhi oleh dua dimensi utama, yaitu nilai rasional yang berkaitan dengan fungsi dan
kualitas produk, serta nilai emosional yang berhubungan dengan kedekatan budaya dan
kepercayaan terhadap produsen (Amin & Tarun, 2021).

Model perilaku pembelian konsumen UMKM pharus dipahami sebagai interaksi antara
faktor utilitarian, simbolik, dan afektif. Dalam era digital dan ekonomi berkelanjutan, pola
keputusan pembelian yang lebih kompleks namun relevan dibentuk oleh integrasi empat
stimulus: nilai fungsional, citra merek, e-WOM, dan kearifan lokal. Oleh karena itu, analisis
mendalam tentang interaksi ini menjadi dasar untuk membuat model konseptual yang
komprehensif tentang bagaimana konsumen UMKM Indonesia berperilaku terhadap produk
pangan yang berfungsi.

[ll. MODEL KONSEPTUAL DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R) adalah dasar dari model konseptual yang
digunakan dalam penelitian ini. Teori ini menjelaskan bahwa proses psikologis organism
(konsumen) dipengaruhi  oleh  stimulus dari lingkungan  pemasaran, yang
menimbulkan tindakan perilaku tertentu (response). (Belanche, Casal6, Schepers, et al.,
2021). Stimulus yang dimaksud untuk produk pangan fungsional UMKM terdiri dari empat
komponen utama: nilai fungsional, citra merek, electronic word of mouth (e-WOM), dan
pemasaran yang berbasis kearifan lokal. Respon yang diamati adalah keputusan pembelian.
Hubungan factor-faktor tersebut dapat dijelaskan seperti pada model berikut:
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Nilai Fungsional (X1)

Nilai fungsional (functional value) didefinisikan sebagai
persepsi konsumen terhadap manfaat utilitarian suatu
produk atau jasa (Asmayadi & Hartini, 2015; Cengiz &
Kirkbir, 2007).

Indikator :

1. Kualitas Produk
2. Harga Produk

Citra Merek (X2)

Citra merek (brand image) merupakan persepsi, asosiasi,
dan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen
terhadap suatu merek (Guliyev, 2023; Mehra & Jain, 2021)

Indikator :

1. Persepsi Merek
2. Visual Kemasan
3. Identitas Merek

Electronic Word of Mouth (X3)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan bentuk
komunikasi konsumen di era digital yang mengacu pada
pernyataan positif maupun negative (Liu et al., 2022;
Radiansyah et al., 2022; S. Verma & Yadav, 2021)

Indikator :

1. Ulasan Konsumen
2. Penyebaran Informasi

Local Wisdom Based-Marketing (X4)

Local Wisdom-Based Marketing pada dasamya
merupakan strategi pemasaran yang menekankan
penggunaan bahan baku lokal, simbol budaya, narasi
tradisi, hingga filosofi (Novilia & Sudarmiatin, 2025).

Indikator :

1. Bahan Baku Lokal
2. Nilai Budaya

Gambar 1 Model Penelitian

H5

Keputusan Membeli (Y)

Purchase intention dapat diartikan
sebagai kecenderungan psikologis
individu untuk melakukan keputusan
pembelian terhadap suatu produk
atau layanan, yang terbentuk melalui
proses evaluasi kognitif, afektif, serta
perilaku terhadap rangsangan atau
stimulus pemasaran yang diterima
(Ajzen, 1991; Kumar et al., 2023).

Indikator :

1. Keinginan Membeli
2. Niat Membeli Kembali
3. Preferensi Merek

Model ini mengilustrasikan bahwa variasi stimulus akan menghasilkan tingkat
pengaruh yang berbeda pada proses pengambilan keputusan konsumen. Nilai fungsional
mencerminkan manfaat nyata dan kualitas produk yang menjadi dasar evaluasi rasional
konsumen (Amin & Tarun, 2021). Citra merek berperan dalam membangun persepsi dan
kepercayaan emosional yang memperkuat preferensi pembelian (Belanche, Casalo, Flavian,
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et al., 2021). Sementara itu, e-WOM menjadi sumber pengaruh sosial yang penting, sebab
konsumen semakin mengandalkan informasi dari ulasan during yang dinilai memiliki
kredibilitas. (Abaraviciate, 2024; Alsheikh et al., 2021). Di sisi lain, local wisdom-based
marketing menambah dimensi kultural yang mempererat ikatan emosional konsumen dengan
produk lokal, sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih kuat (Budi et al., 2025).
Berdasarkan teori yang digunakan dan bukti empiris dari studi-studi terdahulu, hubungan
antarvariabel dalam model ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengaruh Nilai Fungsional terhadap Keputusan Pembelian

Nilai fungsional dipandang sebagai faktor rasional utama yang menentukan sejauh
mana konsumen menilai produk sebagai solusi yang efektif dan bernilai bagi kebutuhan
mereka. Produk pangan fungsional yang memiliki kualitas tinggi, manfaat kesehatan, serta
efisiensi harga dianggap lebih bernilai dan dapat meningkatkan keyakinan serta niat
pembelian konsumen (Alam et al., 2025; Cahyono, 2016). Ini menunjukkan bahwa
potensi konsumen untuk membeli lebih besar jika nilai fungsional yang dirasakan lebih tinggi.

H1: Nilai fungsional berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
pangan fungsional UMKM.

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek menunjukkan bagaimana pelanggan melihat dan mengenali merek sesuai
dengan yang ada di benak konsumen terhadap suatu merek. (Belanche, Casal6, Flavian, et
al., 2021). Merek yang memiliki reputasi positif tidak hanya menciptakan kepercayaan, tetapi
juga memunculkan preferensi emosional dan loyalitas yang tinggi. Dalam sektor UMKM
pangan fungsional, citra merek yang kuat berfungsi sebagai penegas kualitas produk serta
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas produsen (Budi et al., 2025).
Dengan demikian, citra merek yang positif diharapkan mampu meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian.

H2: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk pangan
fungsional UMKM.

3. Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan Pembelian

Electronic word of Mouth (e-WOM) merupakan jenis komunikasi antar konsumen yang
berkembang pesat melalui platform digital dan berpengaruh besar terhadap persepsi calon
penyebaran pesan digital terbukti mampu memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen dan
memperkuat niat pembelian (Alsheikh et al., 2021; Bui et al., 2025). Ulasan yang positif
terhadap produk pangan fungsional dapat meningkatkan keyakinan bahwa produk tersebut
berkualitas, aman dikonsumsi, serta memberikan manfaat kesehatan yang nyata.

H3: Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk pangan fungsional UMKM.
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4. Pengaruh Local Wisdom-Based Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Pendekatan local wisdom based marketing bertujuan menonjolkan nilai budaya dan
kearifan daerah sebagai bagian dari komunikasi serta diferensiasi produk (Budi et al., 2025).
Pemasaran berbasis kearifan lokal memberikan makna emaosional bagi konsumen melalui
simbol, narasi budaya, dan penggunaan bahan baku daerah yang otentik (Asmayadi & Hartini,
2015). Semakin kuat integrasi nilai budaya dalam strategi pemasaran, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian karena metode ini tidak hanya
meningkatkan rasa kebanggaan nasional tetapi juga meningkatkan kedekatan emosional.

H4: Local Wisdom-Based Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk pangan fungsional UMKM.

5. Pengaruh Simultan Variabel Stimulus terhadap Keputusan Pembelian

Keempat stimulus pemasaran nilai fungsional, citra merek, e-WOM, dan local wisdom-
based marketing secara simultan diprediksi memberikan pengaruh sinergis terhadap
keputusan pembelian. Integrasi antara dimensi rasional, emosional, sosial, dan budaya
menghasilkan persepsi yang utuh mengenai kualitas dan kredibilitas produk pangan
fungsional. Model integratif ini memperkuat teori SOR dengan mengilustrasikan bahwa
perilaku pembelian tidak dipengaruhi oleh satu stimulus saja, melainkan terbentuk melalui
interaksi berbagai faktor pemasaran yang saling mendukung. (Amin & Tarun, 2021; Belanche,
Casal6, Flavian, et al., 2021).

H5: Nilai fungsional, citra merek, e-WOM, dan local wisdom-based marketing secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk pangan fungsional UMKM.

IV. METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi metode konseptual (conceptual research), yang saat ini
masih berada dalam fase kritis pengumpulan data primer untuk menguji kerangka teoretis
yang diajukan. Pendekatan konseptual dipilih karena fokusnya adalah mengembangkan
pemahaman mendalam tentang hubungan antar variabel dalam konteks perilaku konsumen
terhadap produk pangan fungsional, yang memerlukan validasi empiris. Untuk itu, penelitian
ini dirancang secara kuantitatif dengan memanfaatkan survei sebagai instrumen utama.
Target populasinya adalah konsumen di wilayah Jabodetabek yang memiliki pengalaman
nyata dalam pembelian produk pangan fungsional. Penetapan target ini penting untuk
memastikan relevansi dan keakuratan data yang dikumpulkan, mencerminkan pengalaman
pembelian yang spesifik. Jumlah minimum responden yang ditargetkan adalah 240 orang,
yang akan diakses melalui kuesioner daring atau luring, disebarluaskan dengan metode yang
sesuai untuk menjangkau sampel yang representatif dari populasi target. Setelah data
terkumpul secara lengkap, tahap selanjutnya adalah analisis data menggunakan PLS-SEM
(Partial Least Squares). Penggunaan PLS-SEM dijustifikasi karena efisiensinya dalam
memodelkan hubungan kausal yang kompleks antar variabel laten, serta kemampuannya
menangani data dengan asumsi distribusi yang lebih longgar. Melalui proses ini, hipotesis
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penelitian akan diuji secara statistik untuk menghasilkan temuan yang kokoh dan memberikan
kontribusi nyata pada literatur pemasaran pangan fungsional.

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan uraian teori dan pengembangan model konseptual yang merujuk pada
teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R), dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian konsumen terhadap produk pangan fungsional UMKM muncul dari interaksi yang
kompleks antara berbagai stimulus pemasaran. Model S-O-R secara konseptual mampu
menjelaskan bagaimana rangsangan eksternal seperti nilai fungsional, citra merek, electronic
word of mouth (e-WOM), dan local wisdom-based marketing diolah melalui mekanisme
kognitif dan afektif konsumen hingga membentuk keputusan pembelian (Belanche, Casalé,
Flavian, et al., 2021).

Nilai fungsional merefleksikan orientasi rasional konsumen terhadap mutu serta
kegunaan produk (Amin & Tarun, 2021), sedangkan citra merek berperan dalam memperkuat
persepsi positif dan kepercayaan terhadap produk UMKM (Budi et al., 2025). Sementara itu,
e-WOM menjadi stimulus sosial yang mampu membentuk kepercayaan melalui komunikasi
digital antar konsumen (AbaraviCiaté, 2024; Alsheikh et al., 2021). Adapun integrasi kearifan
lokal melalui local wisdom-based marketing berfungsi memperkuat ikatan emosional dan rasa
bangga terhadap produk berbasis budaya daerah (Asmayadi & Hartini, 2015). Keempat
stimulus tersebut jika diintegrasikan secara simultan dapat membentuk pola keputusan
pembelian yang lebih komprehensif dan berkelanjutan dalam konteks pemasaran produk
pangan fungsional UMKM di Indonesia. Secara konseptual, model ini menekankan bahwa
efektivitas strategi pemasaran UMKM tidak semata-mata bergantung pada pertimbangan
rasional konsumen, melainkan juga dipengaruhi oleh aspek sosial, emosional, dan kultural
dalam proses pengambilan keputusan. Dengan demikian, penguatan nilai fungsional dan citra
merek perlu berjalan beriringan dengan optimalisasi strategi komunikasi digital dan
pelestarian nilai-nilai lokal sebagai keunggulan kompetitif.

Selanjutnya, penelitian ini diharakan akan menjadi model yang bisa menjadi rujukan
penelitian lainnya pada topik dan model yang relevan. Apabila data sudah terpenuhi dan tahap
analisis statistik sudah dilakukan, penelitian akan dilanjutkan untuk publikasi pada jurnal
internasional.
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