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PRAKATA 

 

 الرَّحِيْمِِ الرَّحَْْنِِ اللِِ بِسْمِِ
ِ رَبِّ العاَلمَِيْنَ وَالصَّلاةَُ وَالسَّلَامُ عَلىَ اشَْرَفِ الْأنَْبِياَءِ  وَالْمُرْسَلِيْنَ سَيدِِّناَ وَمَوْلٰناَ الَْحَمْدُ للّٰه

ا بعَدُْ  دٍ وَعَلىَ اٰلِهِ وَصَحْبهِِ اجَْمَعِيْنَ، امََّ  مُحَمَّ

      Alhamdulillah, Puji syukur penulis panjatkan kepada Allah Swt. Yang telah 

menganugerahkan rahmat, hidayah serta kekuatan lahir dan batin, sehingga 

penulis dapat menyelesaikan penulisan skripsi dengan judul “Pengaruh Digital 

Marketing, Inovasi Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk” „setelah melalui proses dan perjuangan yang 

panjang. 

        Shalawat dan salam kepada Nabi Muhammad Shallalahu „Alaihi Wasallam, 

kepada para keluarga, sahabat dan pengikut-pengikutnya. Skripsi ini disusun 

sebagai syarat guna memperoleh gelar sarjana Ekonomi (SE) dalam bidang 

Manajemen Bisnis Syariah pada Institut Agama Islam Negeri (IAIN) palopo. 

Penulisan skripsi ini dapat terselesaikan, berkat bantuan, bimbingan serta 

dorongan dari banyak pihak walaupun penulisan skripsi ini masih jauh dari kata 

sempurna. Oleh karena itu, penulis menyampaikan ucapan terima kasih yang 

sebesar-besarnya kepada cinta pertama dan pintu surgaku, Ayahanda Ihsan dan 

Ibunda Mery, yang selalu mendoakan saya, memberikan saya semangat, 

dukungan, nasehat dan meridhoi setiap langkah saya sehingga dapat 

menyelesaikan skripsi ini. Terima kasih yang telah memberikan kepercayaan 

kepada penulis untuk melanjutkan Pendidikan ketahap ini, yang mengorbankan 

segalanyauntuk penulis, selalu memberi semangat, mengajari untuk selalu 
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Kemahasiswaan dan Kerja Sama yang telah membina dan berupaya 
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Dr. Fasiha, S.E.I., M.EI., Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum, 
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Dekan Bidang Kemahasiswaan dan Kerjasama Muh. Ilyas, S.Ag., M.Ag. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

A. Transliterasi Bahasa Arab-Latin 

Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf latin dapat 

dilihat pada tabel berikut ini: 

1. Konsonan 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik dbawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż zet (dengan titik di atas) ر

 Ra R Er س

 Zai Z Zet ص

 Sin S Es ط

 Syin Sy es dan ya ػ

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 Ain „ apostrof terbalik„ ع

 Gain G Ge ؽ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ن

 Lam L El ي

َ Mim M Em 

ْ Nun N En 

ٚ Wau W We 

٘ Ha H Ha 
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 Hamzah ‟ Apostrof ء

ٞ Ya Y Ya 

 

Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 

tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda 

(‟).  

2. Vokal 

Vokal dalam bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas 

vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.  

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya adalah sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fatḥah A A ا َ

 Kasrah I I ا َ

 ḍammah U U ا َ

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 َٝ  fatḥah dan yā‟ Ai a dan i ـ 

 َٛ  fatḥah dan wau Au a dan u ى 

Contoh:    

١ فَ   hkaifa: و 

يَ   ٛ  ٘  :hhaula 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu sebagai berikut:  
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Harakat dan 

huruf 
Nama 

Huruf dan 

tanda 
Nama 

 fatḥah dan alif atau yā‟ Ā a dan garis di atas ا ؘ...  |       ٜ ؘ... 

 ٝ  kasrah dan yā‟ Ī i dan garis di atas ـ

 ٛ  ḍammah dan wau Ū u dan garis di atas ـ

Contoh: 

اتَ   ِ  : māta 

ٝ ِ  ramā : س 

 ًَ  qīla : ل ١

تَ   ٛ  ّ  ٠ : yamūtu 

4. Tā’ marbūṭah 

Transliterasi untuk tā‟ marbūṭah ada dua, yaitu: tā‟ marbūṭah yang hidup 

atau mendapat harakat fatḥah, kasrah, dan ḍammah, transliterasinya adalah [t]. 

Sedangkan tā‟ marbūṭah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah [h]. 

Kalau pada kata yang berakhir dengan tā‟ marbūṭah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā‟ 

marbūṭah itu transliterasinya dengan ha [h]. 

Contoh: 

ة ض   ٚ ف ايَ  س    rauḍah al-aṭfāl :  الٲ ط 

٠ ٕ ة ذ   ّ  ٌ ٍ ة ا  ٌ ف اض   al-madīnah al-fāḍilah : ا 

ة  ّ ى  ٌ ح   al-hḥikmah : ا 
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5. Syaddah (Tasydīd)  

Syaddah atau tasydīd yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda tasydīd (َ ـ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan 

perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 

Contoh: 

تَّٕ ا  rabbanā : س 

١ ٕ ا  najjainā : ٔ جَّ

كَ  ٌ ح   al-hḥaqq : ا

 َُ  nu'ima : ٔ ؼ  

 َٚ ذ   a'aduwwun : ػ 

Jika huruf ٜ ber- tasydīd di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 

kasrah (  َٝ  .maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī ,(ـ 

Contoh: 

 َٝ  ٍ  a'Alī (bukan „Aliyy atau „Aly) : ػ 

 َٝ ت   a'Arabī (bukan „Arabiyy atau „Araby) : ػ ش 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf اي 

(alif lam ma‟rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi 

seperti biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf 

qamariyah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang 

mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan 

dihubungkan dengan garis mendatar (-). 
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Contoh:  

ظَ   ّ شَّ  al-syamsu (bukan asy-syamsu) : اٌ 

ٌ ة ٌ ض  ضَّ  al-zalzalah (bukan az-zalzalah) : اٌ 

ف ة ٍ غ  ٌ ف   al-falsafah : ا 

ٌ ث لا د َ  al-bilādu : ا 

7. Hamzah 

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (‟) hanya berlaku 

bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Namun, apabila hamzah 

terletak di awal kata, ia tidak dihilangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa 

alif. 

Contoh: 

 َْ  ٚ ش   ِ  ta‟murūna :  ت أ 

ع َ  ٛ َّٕ  al-nau'u : اٌ 

ءَ   ٟ  syai'un : ش 

تَ  ش   ِ  umirtu : أ 

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah 

atau kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau 

kalimat yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa 

Indonesia, atau sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim 

digunakan dalam dunia akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara 

transliterasi di atas. Misalnya, kata al-Qur‟an (dari al-Qur‟ān), alhamdulillah dan 
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munaqasyah. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian 

teks Arab, maka harus ditransliterasi secara utuh. Contoh:  

 Syarḥ al-Arba‟īn al-Nawāwī 

Risālah fī Ri‟āyah al-Maṣlaḥah 

9. Lafẓ al-Jalālah ( َّّالل) 

Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya 

atau berkedudukan sebagai muḍāf ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf 

hamzah.  

Contoh: 

 َٓ  ٠  dīnullāh : اٰللّ َ د 

 billāh : اٰللّ َ ت ا

Adapun tā‟ marbūṭah di akhir kata yang disandarkan kepada lafẓ al-

jalālah, ditransliterasi dengan huruf [t]. Contoh: 

 َُ  ٘  َٟ ةَ  ف   ّ ح   hum fīi raḥmatillāh : اٰللّ َ س 

10. Huruf Kapital 

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), 

dalam transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan 

huruf kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). 

Huruf kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri 

(orang, tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri 

didahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak 

pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf 
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kapital (Al-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul 

referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks 

maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, CDK dan DR). Contoh:    

Wa mā Muḥammadun illā rasūl 

Inna awwala baitin wuḍi‟a linnāsi lallażīi bi Bakkata mubārakan 

Syahru Ramaḍān al-lażī unzila fi īhi al-Qur‟ān 

Naṣīr al-Dīn al-Ṭūsī 

Naṣr Ḥāmid Abū Zayd 

Al-Ṭūfī 

Al-Maṣlaḥah fī al-Tasyrī‟ al-Islāmī 

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abū 

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus 

disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi. Contoh:  

 Abū al-Walīd Muḥammad Ibnu Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abū 

al- Walīd Muḥammad (bukan: Rusyd, Abū al-Walīd Muḥammad Ibnu) 

Naṣr Ḥāmid Abū Zayd, ditulis menjadi: Abū Zayd, Naṣr Ḥāmid (bukan: 

Zayd, Naṣr Ḥāmid Ab 

 

B. Daftar Singkatan 

Beberapa singkatan yang dibakukan adalah: 

SWT.  = Shubahanahu wa ta‟ala 

SAW.  = Shallallahu „Alaihi Wa Sallam 

a.s  = „Alaihi al-Salam 

H  = Hijriah 
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M  = Masehi 

SM  = Sebelum Masehi 

Wr.  = Warahmatullaahi 

Wb.  = Wabarakaatuh 

1.  = Lahir tahun (untuk yang masih hidup saja) 

w.  = Wafat sebelum  

QS…/…:4 = QS Al-Baqarah/2:4 atau QS Ali „Imran/3:4 

Wa  = WhatsApp 

Ig  = Instagram 

Fb  = Facebook 

SPSS  = Statistical Package For the Social Sciences 

C. Daftar Istilah 

 

a) Uji Validitas merupakan suatu metode sistematika untuk mengukur 

seberapa validnya suatu instrument. 

b) Uji Reliabilitas adalah Tingkat ketetapan, ketelitian dan keakuratan 

sebuah instrument.  

c) Uji Normalitas dilakukan dengan uji kolmogorof Smirnov, karena tipe 

data yang digunakan adalah skala likert. Tujuan uji normalitas. ini 

adalah untuk memeriksa atau mengetahui apakah data populasi 

berdistribusi normal 

d) Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 



 
 

xvi  

e) Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. 

f) Uji Parsial (t) digunakan untuk melihat “keberartian” variabel bebas 

dengan terikat bila salah satu variabel bebas. 

g) Uji Simultan (f)  digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama 

variable bebas terhadap variable terikat. 

h) Kofisien Determinasi ( R2) yaitu pengujian dengan kontribusi 

pengaruh dari semua variable bebas secara bersama-sama terhadap 

variabel tidak bebas. 

i) Digital marketing adalah sebuah kegiatan promosi dari sebuah brand 

yang menggunakan bantuan media digital. 

j) Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi 

dan layanan yang disediakan secara online periklanan.  

k) Credibility adalah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen online 

iklan yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi 

tentang mereka dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel 

dan spesifik.  

l) Informativeness adalah Kemampuan iklan untuk menyuplai informasi 

kepada konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. 

m) WhatsApp adalah aplikasi pesan instan yang memungkinkan pengguna 

untuk mengirim pesan teks, melakukan panggilan suara, panggilan 
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video, serta berbagi file seperti gambar, video, dokumen, dan Lokasi 

secara real-time. 

n) Instagram adalah platfrom media sosial berbasis visual yang 

memungkinkan pengguna berbagi foto, video, dan cerita (stories). 
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ABSTRAK 

Lin Ling, 2024. “Pengaruh Digital Marketing, Inovasi Produk dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Tea J di 

Batusitanduk”. Skripsi Program Studi Manajemen Bisnis 

Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama 

Islam Negeri Palopo. Dibimbing oleh Agung Zulkarnain  

Skripsi ini membahas tentang pengaruh Digital Marketing, Inovasi produk,  

Harga terhadap Keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh digital marketing, inovasi produk, harga terhadap keputusan pembelian 

Pada Cafe Tea J di Batusitanduk baik secara parsial maupun simultan. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen Cafe Tea j 

dengan jumah sampel 100 responden. pengambilan sampel dilakukan dengan 

teknik accidental sampling dengan rumus Lemeshow. Data yang diperoleh dari 

hasil observasi dan kuesioner. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini dilakukan dengan uji asumsi klasik, uji hipotesis dan analisis regresi 

linear berganda. Alat analisis pada penelitian ini menggunakan bantuan SPSS 

versi 20. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: variabel Digital marketing (X1) 

tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian(Y) 

sebesar 0.453 > 0.05, Inovasi produk (X2) tidak berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0.121 > 0.05, dan Harga 

(X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0.000 < 0.05 yaitu sebesar 73.5%, sedangkan sisanya 26,5% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak dimasukkan didalam penelitian ini. 

Kata Kunci : Digital Marketing, Inovasi Produk, Harga, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

Lin Ling, 2024.  “The Influence of Digital Marketing, Product Innovation and 

Price on Purchasing Decisions at Cafe Tea J in Batusitanduk". 

Sharia Business Management Study Program Thesis, Faculty 

of Economics and Islamic Business, Palopo State Islamic 

Institute. Supervised by Agung Zulkarnain   

This thesis discusses the influence of Digital Marketing, Product 

Innovation, Price on purchasing decisions. This research aims to determine the 

influence of digital marketing, product innovation, price on purchasing decisions 

at Cafe Tea J in Batusitanduk, either partially or simultaneously. This research 

uses quantitative methods with data collection techniques using questionnaires. 

The population in this research is Cafe Tea j consumers with a sample size of 100 

respondents. Sampling was carried out using accidental sampling technique with 

the Lemeshow formula. Data obtained from observations and questionnaires. The 

data collection method used in this research was classical assumption testing, 

hypothesis testing and multiple linear regression analysis. The analysis tool in this 

research uses SPSS version 20. The results of this research show that: the Digital 

marketing variable (X1) has no positive and insignificant effect on purchasing 

decisions (Y) of 0.453 > 0.05, Product innovation (X2) has no positive and no 

effect significant effect on purchasing decisions (Y) of 0.121 > 0.05, and Price 

(X3) has a positive and significant effect on purchasing decisions (Y) of 0.000 < 

0.05 namely 73.5%, while the remaining 26.5% is influenced by other variables 

not included in this research. 

Keywords: Digital Marketing, Product Innovation, Price, Purchasing Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan zaman era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi sangat 

berpengaruh besar kepada kegiatan bisnis. khususnya di Indonesia para pelaku 

bisnis terus menerus membangun dan mengembangkan bisnisnya baik usaha besar 

maupun usaha kecil dengan memanfaatkan media digital khususnya media sosial 

sebagai sarana pemasaran. Tidak hanya membuat perubahan pada aktivitas 

masyarakat, tetapi juga mengubah gaya hidup masyarakat. Salah satu sektor usaha 

yang berkembang pesat di masa modern ini adalah industri makanan dan 

minuman.  

Adanya fakta atau fenomena ini memunculkan ide bagi para pebisnis 

untuk mendirikan cafe. bisnis cafe kerap kali menjadi topik perbincangan hangat 

dikalangan masyarakat sehingga menjadi salah satu jenis tempat yang paling 

digemari di seluruh dunia dan mudah ditemui diberbagai tempat khususnya bagi 

masyarakat di Batusitanduk. makanan atau minuman yang trend saat ini sangat 

banyak memiliki berbagai varian dan sudah melekat pada masyarakat dan menjadi 

gaya hidup mayarakat yang menjadikannya hidangan untuk bersantai dan 

berkumpul dengan teman, keluarga atau pertemuan bisnis, terutama untuk anak 

zaman sekarang yang hobinya nongkrong sehingga membuka peluang besar bagi 

para pelaku usaha untuk kemajuan bisnis diera digital.
1
  

Sofjan Assauri menyampaikan bahwa strategi pemasaran adalah rencana 

                                                             
1
 Azhim Pratiwi, „Pengaruh Digital Marketing, Harga, dan Word of Mouth Terhadap 

Minat Beli Ulang‟( studi kasus kopi janji jiwa Ungaran), 2022, 1–58. 



2 
 

 

yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang  memberikan 

panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 

pemasaran suatu perusahaan.
2
 Pemasaran adalah salah satu lini dalam sebuah 

bisnis, sebagaimana sebuah produk diperkenalkan hingga sampai pada tangan 

konsumen adalah salah satu tugas dari bagian pemasaran. Salah satunya adalah 

memanfaatkan teknologi pemasaran digital untuk melengkapi strategi pemasaran 

konvensional yang telah ada.  

Cafe Tea J atau dikenal tappa jembatan merupakan cafe yang didirikan 

pada tahun 2021 di Jln. Poros Palopo-Masamba, Batusitanduk Kec. Walenrang 

Utara, Kab. luwu. cafe tea j ini menyediakan berbagai macam produk makanan 

dan minuman. Sehingga membuat pengunjung menikmati dan merasakan sajian 

minuman dan makanan yang telah disediakan. cafe tea j juga melakukan inovasi 

produk pada makanan dan minuman dengan cara membuat varian baik dari segi 

ukuran dalam setiap kemasan dan juga menyediakan berbagai macam toping 

minuman dan makanan yang dijual.
3
  

Seiring dengan meningkatnya penggunaan media online, cafe tea j mulai 

memanfaatkan platfrom digital marketing untuk mempromosikan atau 

mengenalkan produk mereka kepada masyarakat melalui media-media digital 

terutama internet atau media sosial lainnya seperti Instagram, WhatsApp dan 

lainnya dengan berharap agar cafe tea j lebih dikenal oleh banyak orang 

khususnya di Batusitanduk. dengan menerapkan digital marketing pada cafe tea j 

                                                             
2 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, Jakarta: Raja Grafindo, 2007. hlm. 168-169 
3
 Shinta Nur Alfiyah and Siti Aminah, „Pengaruh Digital Marketing, Inovasi Produk dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Coffee Shop Pabrik Lewo Surabaya‟, Reslaj : 

Religion Education Social Laa Roiba Journal, 5.3 (2022), 970–85 

<https://doi.org/10.47467/reslaj.v5i3.2136>. 
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diharapkan dapat membangun hubungan yang erat antara penjual dan pembeli, 

serta dapat menyediakan atau menyebarkan informasi-informasi terkait produk, 

yang mudah diakses oleh konsumen untuk mewujudkan suatu keputusan 

pembelian, walaupun kenyataannya pada saat ini sebagian orang tidak tertarik 

mengikuti periklanan di media digital dan bahkan merasa terganggu dengannya, 

sehingga sering dilewatkan dan diacuhkan. Meskipun strategi ini cukup efektif, 

tetapi jika tidak melihat dari perkembangan yang ada seperti banyaknya 

persaingan dan produk-produk yang sama maka produk kita juga akan terus 

menurun. itulah cafe tea j mencoba menambah inovasi produk mereka agar 

konsumen merasakan ada yang baru.  

Inovasi produk menjadi salah satu kunci keberhasilan industri cafe dalam 

menarik minat pelanggan, dengan terus mengembangkan menu dan konsep cafe 

yang unik baik dari segi variasi menu dan juga konsep penyajiannya. hal ini, cafe 

dapat membedakan diri dari pesaing dan menciptakan pengalaman yang berbeda 

bagi pelanggan. Oleh karena itu, inovasi produk harus terus dilakukan oleh pihak 

cafe tea j dalam upaya meningkatkan penjualan dan mempertahankan posisi pasar 

di era persaingan saat ini. 

Faktor harga juga mengambil peran penting dalam mempengaruhi 

Keputusan pembelian konsumen. harga yang terlalu tinggi dapat membuat 

pelanggan enggan untuk membeli produk cafe tersebut, sedangkan harga yang 

terlalu rendah dapat dianggap sebagai produk yang kurang berkualitas. Sehingga, 

cafe tea j perlu melakukan pricing strategy yang tepat untuk memastikan harga 

produk mereka sesuai dengan nilai yang diberikan kepada pelanggan. Dimana, 
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saat ini harga yang ditawarkan tergolong harga yang murah mulai dari harga  

Rp.10.000 -15.000 sehingga hal tersebut menjadi salah satu daya tarik bagi 

konsumen dalam membeli makanan dan minuman tersebut.  

Adanya persaingan yang cukup ketat membuat cafe tea j harus mencari 

strategi untuk terus meningkatkan minat masyarakat untuk melakukan pembelian, 

yaitu dengan beberapa faktor yang telah dijelaskan diatas berupa digital 

marketing, inovasi produk dan harga. Sebelum konsumen akan membeli produk 

atau jasa tersebut , konsumen akan mencari informasi mengenai produk atau jasa 

yang pada akhirnya memutuskan melakukan pembelian. 

 Banyaknya persaingan antar cafe atau kedai, juga berakibat kepada 

penjualan makanan dan minuman cafe tea j Batusitanduk yang mengalami fluktasi 

penjualan. Berikut data penjualan dari cafe tea j pada bulan Januari – April 2024. 

Tabel 1. 1 

Data Penjualan Cafe Tea J di Batusitanduk  

Januari – April 2024 

No Bulan Penjualan  

(Gelas/Cup) 

1 Januari 1.050 

2 Februari 1.047 

3 Maret 1.690 

4 April 1.005 

Sumber : Data penjualan Cafe Tea J di Batusitanduk 

Berdasarkan data penjualan diatas, dapat dilihat bahwa penjualan pada 

bulan Januari sampai April mengalami kenaikan dan penurunan penjualan. adanya 

peningkatan dan penurunan tersebut disebabkan oleh semakin banyaknya 



5 
 

 

persaingan yang ketat dengan produk yang sama, untuk itu perusahaan perlu 

menganalisis faktor untuk menarik konsumen kembali untuk membeli produknya. 

Berdasarkan uraian diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang “Pengaruh Digital Marketing, Inovasi Produk dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Tea J di Batusitanduk”. 

B. Rumusan Masalah 

           Rumusan masalah dalam  penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk ? 

2. Apakah Inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe 

Tea J  di Batusitanduk? 

3. Apakah Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea J di 

Batusitanduk? 

4. Apakah Digital marketing, Inovasi produk dan Harga berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea J di Batusitanduk? 

C. Tujuan Penelitian 

           Tujuan Peneliti melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian 

pada Cafe Tea J di Batusitanduk? 

2. Untuk mengetahui Pengaruh Inovasi Produk terhadap keputusan pembelian 

pada Cafe Tea J di Batusitanduk? 

3. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada Cafe 

Tea J di Batusitanduk? 
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4. Untuk mengetahui pengaruh Digital marketing, Inovasi produk dan Harga  

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea J di 

Batusitanduk? 

D. Manfaat Penelitian 

           Manfaat yang diambil dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi penulis  

Penelitian ini diharapkan bisa menambah ilmu pengetahuan dan 

memperdalam wawasan mengenai pengaruh  Digital marketing, Inovasi produk 

dan Harga terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea J di Batusitanduk. 

b. Bagi Akademik 

Adanya penelitian ini bisa digunakan sebagai bahan referensi untuk 

mahasiwa/i yang melakukan penelitian dengan topik permasalahan yang serupa. 

2. Manfaat praktis 

a. Bagi Pelaku Usaha 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan masukan atau 

pertimbangan kepada pihak manajemen untuk meningkatkan  keputusan 

pembelian melalui digital marketing, inovasi produk dan harga dalam 

melakukan pembelian. Selain itu, dapat menjadi pertimbangan dan dasar 

objektif pengambilan keputusan dalam memngembangkan strategi pemasaran 

Cafe Tea j di Batusitanduk.  

b. Bagi Konsumen 

Hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan perbandingan dalam 
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memilih sebuah produk, serta memberikan informasi lebih dalam agar lebih 

memahami history sebuah produk. 

c. Bagi Peneliti 

Untuk menambah pengalaman dan pengetahuan peneliti, khususnya 

mengenai pengaruh digital marketing, inovasi produk dan harga terhadap 

keputusan pembelian, serta membandingkan antara fakta dengan teori yang 

diperoleh selama masa perkuliahan. 

d. Bagi Perguruan Tinggi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan acuan dan 

sumber kepada pihak yang membutuhkan informasi penelitian mengenai  

digital marketing, inovasi produk dan harga terhadap keputusan pembelian dan 

sebagai sumber penelitian lebih lanjut guna menambah pengetahuan. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian  terdahulu yang relevan dengan masalah yang akan diteliti 

tetapi memiliki perbedaan, persamaan  terhadap masalah yang akan diteliti dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Pande Rantika Juli, I Nengah, Gede Yudhi Hendrawan (2021)
4
 dengan judul 

Pengaruh kualitas produk, inovasi produk dan digital marketing terhadap 

keputusan pembelian pada Angelo Store Ubud Bali. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh kualitas produk, inovasi produk 

dan pemasaran digital terhadap keputusan pembelian konsumen di Angelo 

Store Ubud Bali. Data yang dikumpulkan dan dianalisis menggunakan regresi 

linier berganda. Hasil analisis menemukan bahwa kualitas produk, produk 

inovasi dan pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian konsumen keputusan di Angelo Store Ubud Bali. 

Persamaan dalam penelitian ini yaitu sama-sama menggunakan variable 

inovasi produk, digital marketing dan keputusan pembelian. Sedangkan 

perbedaannya yaitu penelitian ini menggunakan variable kualitas produk 

sementara penelitian ini tidak selain itu perbedaan terletak pada lokasi dan 

tempat. 

                                                             
 

4
 Pande Rantika Juli, I Nengah Suardhika, and Gede Yudhi Hendrawan, „Pengaruh 

Inovasi Produk , Kualitas Produk dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Angelo Store Ubud Bali‟, Jurnal Values, 2.2 (2021), 373–85. 
https://e-journal.unmas.ac.id/index.php/value/article/view/2687/2076 
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2. Dini Fajar Lestari, Jihan Nur Azizah 2023 dengan judul  Pengaruh Digital 

Marketing Dan Brand Im An Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen E-Commerce Shopee Di Kota Cilegon. Penelitian ini bertujuan 

untuk Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing 

dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen e-commerce 

Shopee di Kota Cilegon. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

adalah kuesioner. Metode analisis data dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi linier berganda menggunakan software SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Persamaan dalam penelitian ini sama-sama 

menggunakan variabel digital  marketing dan juga dilihat dari jumlah 

sampelnya. 
5
Perbedaan peneliti yaitu penelitian ini menggunakan variabel 

brand image pada keputusan pembelian e-commerce  shopee sedangkan 

penelitian membahas tentang variabel inovasi produk dan variabel harga. 

Selain itu perbedaan penelitian ini juga dilihat dari lokasi dan tempat. 

3. Egius Chorella Tama, Mauli Siagian 2024 dengan judul Pengaruh Digital 

Marketing, Variasi Produk Dan Inovasi Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada Board Games Cafe Batam. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pembahasan salah satu Cafe di Batam dan menyimpulkan hasil dari penelitian. 

Penelitian ini dilakukan di Board Games Cafe Batam Kecamatan Lubuk Baja 

Kota Batam. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 127 orang. Jenis 
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  Dini Fajar Lestari, Jihan Nur Azizah,” Pengaruh Digital Marketing dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen E-Commerce Shopee di Kota Cilegon,” Jurnal Administasi Bisnis 

Terpan, Volume 6 (2023). 
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penelitian yang digunakan adalah jenis kuantitatif serta studi kasus. Olah data 

penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS 27. Hasil penelitian yang bertujuan 

untuk membangun hubungan antar variabel, objek kajian, faktor, atau alat 

ilmiah lainnya yang dapat dibandingkan dengan penelitian ilmiah sebelumnya 

disebut dengan replikasi. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan di Board Games Cafe Batam. Inovasi produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Board 

Games Cafe Batam. Persamaan peneliti dengan penelitian ini sama-sam 

menggunkan jenis penelitian  kuantitatif selain itu penelitian sama-sama 

membahas variabel digital marketing dan variabel  inovasi produk.
6
 

Sedangkan perbedaan peneliti dengan penelitian ini terletak pada variabel 

loyalitas pelanggan dan studi kasus. Perbedannya juga dapat dilihat dari 

jumlah sampel/responden dan juga lokasi dan tempat penelitiannya. 

4. Yuliana 2023 dengan judul Pengaruh Digital Marketing dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian di Kota Palembang. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh Digital Marketing dan Harga terhadap 

keputusan pembelian property di kota Palembang. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian berbentuk asosiatif kausal 

melalui pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah seluruh masyarakat di Sumatera Selatan. Sampel yang dilakukan 

sebanyak 100 responden. Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Non- probability Sampling. Metode yang digunakan 
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  Egius Chorella Tama, Mauli Siagian,” Pengaruh Digital Marketing, Variasi Produk dan 

Inovasi Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan pada Board Games Cafe Batam,” Journal Of  

Management & Business, Volume 7,no 1(2024). 
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dalam penentuan sampel adalah metode purposive sampling. Hasil penelitian 

yang diperoleh menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian propertu di kota palembang, semakin baik 

digital marketing di gunakan maka semakin tinggi keputusan pembelian dan 

harga yang diberikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian property di 

kota Palembang. Persamaan peneliti dengan penelitian ini sama-sama 

membahas variabel digital marketing dan variabel harga jga terletak pada 

jumlah sampel/respondennya.
7
  Perbedaan peneliti dengan penelitian ini 

terletak pada lokasi dan tempat penelitiannya sedangkan peneliti melakukan 

penelitian di Cafe Tea J Batusitanduk. 

5. Azwar, Nanda Windi Ani, Aqilla Tauhidta Arla Putri 2023 Pengaruh Digital 

Marketing, Inovasi, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian: Studi 

pada Konsumen Kopi Klotok di Yogyakarta. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pengaruh digital marketing, inovasi, dan word of mouth 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan pada konsumen kopi 

klotok di Yogyakarta. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 

(seratus) responden orang yang pernah melakukan pembelian di kopi klotok 

Yogyakarta.  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel digital 

marketing, inovasi, dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi digital marketing, inovasi, dan word of mouth maka 

akan memberikan dampak positif yang akan meningkatkan keputusan 
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Kota Palembang,” Jurnal Pengabdian Cendekia, Volume 1, No 4 (2023). 



12 
 

 

pembelian. 
8
Persamaan penelitian ini adalah sama-sama membahas variabel 

digital marketing, persamaannya juga terletak pada metode penelitiannya yaitu 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif dan juga dilihat dari jumlah 

sampel yang digunakan peneliti.  Perbedaan penelitian ini terletak pada 

variabel inovasi dan variabel word of mouth. Perbedaannya juga terletak pada 

studi kasus, lokasi dan tempat penelitian dimana penelitian ini di Yogyakarta 

sedangkan peneliti di Cafee Tea J Batusitanduk.  

B. Landasan Teori 

1. Digital Marketing 

a. Pengertian Digital Marketing 

Digital marketing merupakan sebuah kegiatan promosi dari sebuah brand 

yang menggunakan bantuan media digital. Kegiatan promosi melalui digital 

marketing dinilai lebih cepat penyebaran informasinya dibandingkan dengan 

penyebaran informasi produk secara konvensional karena memiliki lingkup yang 

lebih luas. Digital marketing juga dapat memperkecil pengeluaran yang harus 

dibebani oleh pelaku usaha.
9
 Menurut Ryan Kristo Muljono, digital marketing 

adalah sebuah pemanfaatan teknologi menggunakan internet, saat ini kegiatan 

pemasaran menggunakan media internet sangat dibutuhkan karena dapat 

meningkatkan penjualan. 
10

 Purnawa,  menyebutkan bahwa digital marketing 
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merupakan sebuah kegiatan yang tujuannya memberikan informasi melalui media 

digital dengan memanfaatkan sarana seperti media sosial. 

 Digital marketing merupakan kegiatan branding yang menggunakan 

media berbasis web Sanjaya dan Tarigan. Menurut Nadya  digital marketing 

merupakan tindakan pemasaran dengan menerapkan teknologi digital dengan 

bentuk media elektornik. Suatu usaha pemasaran dengan menggunakan perangkat 

yang tersambung pada internet yang menggunakan strategi dengan tujuan agar 

dapat berkomunikasi dan berinteraksi dengan calon konsumen disebut dengan 

digital marketing. Pemasaran ini menggambarkan bagaimana manajemen 

pelaksanaan pemasaran dengan menerapkan teknologi berbasis saluran online dan 

memberikan kontribusi pada kegiatan pemasaran untuk mendapatkan keuntungan 

dan membangun citra baik dengan pelanggan Chaffey.  

b.  Fungsi digital marketing  

Fungsi digital marketing adalah untuk menarik konsumen dan calon 

konsumen secara cepat. Seperti yang kita tahu, penerimaan teknologi dan 

internet di masyarakat sangat luas sehingga tidak heran kegiatan pemasaran 

secara digital dijadikan pilihan utama oleh perusahaan-perusahaan.
11 

 

c. Indikator Digital Marketing 

Menurut Yazer Nasdini dalam Silviana,  indikator Digital Marketing 

yaitu:
12

 

                                                             
 

11
 Nurul Faidah Adi Ningsi, „Pengaruh Digital Marketing Dan Kualitas Pelayanan 
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Motivating, or Just Annoying. Journal of Strategic Marketing. Vol. (2012) 19(6). 
https://www.researchgate.net/publication/228150458 
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a) Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi 

dan layanan yang disediakan secara online periklanan. istilah accessibility 

umumnya terkait dengan cara pengguna dapat mengakses situs sosial media.  

b) Credibility adalah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen online iklan 

yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi tentang mereka 

dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel dan spesifik.  

c) Informativeness adalah Kemampuan iklan untuk menyuplai informasi 

kepada konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. Iklan juga harus 

memberikan gambaran yang sebenarnya mengenai sebuah produk sehingga 

bisa memberikan keuntungan ekonomis bagi konsumen. 

d. Pemasaran Digital Dalam Perspektif Islam 

Pemasaran digital merupakan perkembangan dari teknologi, yang 

digunakan sebagai promosi suatu barang atau jasa, untuk mencapai tujuan 

perusahaan melalui pemenuhan kebutuhan konsumen yang lebih efektif. 

Media yang digunakan dalam pemasaran digital berupa iklan online, e-mail, 

sosial media, pesan teks, situs web, dan lain-lain. Dalam pemasaran digital 

berspektif Islam, maka kegiatan yang berhubungan dengan teknologi tersebut 

harus berlandaskan hukum syariah.  

Bisnis yang dijalankan melalui pemasaran digital memiliki ciri-ciri 

berdasarkan hukum Syariah, yaitu operasi digital tidak mengandung riba 

(bunga), operasi di dunia maya tidak mengandung maisir (judi), kegiatan 

yang menyangkut pembuatan dan/atau penjualan produk haram dilarang, 
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operasi yang mengandung unsur gharar (ketidakpastian).
13

 Dan tujuan akhir 

dari pemasaran digital berbasis Islam yaitu mencapai falah atau 

kesejahteraan dalam dunia dan akhirat. Tujuan akhir ini merupakan pembeda 

antara pemasaran berbasis Islam dengan pemasaran yang lainnya. 

sebagaimana Allah SWT berfirman dalam (QS. Al-Baqarah [2]: 275) 

َ ِّۗ ّ ظ    ٌ َا  ٓ  ِ َ  ٓ طٰ َاٌش١َّ  ثَّطٗ   ٠َ ت خ   ٞ َاٌَّز   َ  ٛ ٠َ م  ا  ّ َو  َا لََّ  ْ  ٛ  ِ  ٛ ٠َ م  َلَ  تٰٛا َاٌش    ْ  ٛ  ٍ ٠َ أ و   ٓ  ٠ َّز  اٌ 

 َ  ٛ َل اٌ   ُ  ٙ َّ  ٔ َت ا ٌ ه  َرٰ ٖٗ اۤء  َج   ٓ  ّ َف  تٰٛاِّۗ َاٌش    َ شَّ ح   ٚ َ ٌ ث ١ غ  َا َاٰللّ  ًَّ ا ح   ٚ َ تٰٛاۘ َاٌش    ً ث   ِ َ ٌ ث ١ غ  َا ا  ّ َّ َأ  ا

َإٌَّا حٰة  َا ص  ىِٕه 
ٌٰۤ  ٚ َػ اد َف ا  ٓ  ِ  ٚ َ َاٰللّ ِّۗ  ٝ َاٌ   ٖٗ ش   ِ ا   ٚ َ ٍ ف ِّۗ اَع   ِ َ ٗٗ َٝف ٍ  ٰٙ ٔ ت  َف ا ٖٗ ت   َسَّ  ٓ   ِ ظ ة َ ػ   ٛ  َِ س ِۚ

 َْ  ٚ ٍ ذ  اَخٰ  ٙ َف ١   ُ  ٘  

Terjemahannya: "Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri, melainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. yang 

demikian itu karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. 

Padahal, Allah telah menghalalkan jual-beli dan mengharamkan riba. 

Barang siapa mendapat peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, 

maka apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Barang siapa mengulangi, maka 

mereka itu penghuni neraka, mereka kekal di dalamnya." (QS. Al-

Baqarah [2]: 275).
14

 

 

Menurut Tafsir Ibnu Katsir mengatakan bahwa ayat di atas berarti 

orang  yang  berkepentingan tidak dapat berdiri. Di sisi lain, mereka berada di 

posisi yang sama dengan seseorang yang pergi  ke  dunia  iblis  karena  takut 

menjadi  gila.  Mereka  berada  dalam  kesulitan  ini  karena  mereka  

percayabahwa  jual  beli  itu  sama  dengan  riba,  padahal  Allah  telah  
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menyatakan bahwa jual beli itu halal dan riba dilarang. Mereka yang telah 

mencapai titik  di  mana  Tuhan  memerintahkan  mereka  untuk  berhenti  

memetik  bunga  harus  terus  menahan  diri  untuk  tidak  melakukannya.  

Maka  barangsiapa  yang  mengambil  bunga  maka  ia  akan  menjaga  apa  

yang  diambilnya,  dan  Allah  akan  mengurus  urusannya.  Orang-orang  

yang  kembali  (mengambil  riba)  adalah  orang-orang  yang  tinggal di 

neraka, dan mereka tidak akan pernah mati di sana. Setelah Allah berbicara 

tentang    orang    baik,    yang    membelanjakan    uangnya,    memberikan    

zakatnya,    bersedekah,  dan  memberi  sedekah  kepada  orang  miskin  dan  

anggota  keluarganya  pada waktu dan cara yang berbeda, Allah subhanahu wa 

ta'ala berbicara tentang orang yang   jahat.   Orang   yang   memakan   hutang   

memboroskan   uang   orang   lain   dan   melakukan segala macam hal yang 

illegal.
15

 

2. Inovasi Produk 

a. Pengertian Inovasi Produk 

 Produk didefinisikan sebagai kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan kepada pasar target. Untuk menarik pelanggan baru, perusahaan 

perlu melakukan reformasi produk dengan melakukan inovasi. Inovasi adalah ide, 

praktik, atau objek yang dianggap baru oleh orang atau pengguna, inovasi dapat 

berarti memperkenalkan produk atau jasa baru yang dapat dirasakan oleh 

konsumen, dan inovasi juga merupakan mekanisme untuk beradaptasi dengan 
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lingkungan yang dinamis.
16

 

 Menurut Kotler dan Amstrong mengemukakan inovasi produk adalah 

produk baru yang dikeluarkan sebuah perusahaan untuk memperbaiki produk 

sebelumnya dengan cara memodifikasi, membuat merek baru, yang 

dikembangkan melalui penelitian oleh perusahaan itu sendiri. 

b. Dimensi Inovasi Produk  

 Menurut Kotler dan Keller  terdiri dari beberapa dimensi yaitu sebagai 

berikut:
17

  

1)  Produk baru bagi dunia  

2)  Lini produk baru 

3)  Tambahan pada lini produk yang telah ada 

4)  Perbaikan dan revisi produk yang telah ada  

5)  Penentuan Kembali 

6)  Pengurangan Biaya 

 Selanjutnya, Kotler & Keller  mengungkapkan bahwa inovasi produk 

memiliki ciri-ciri sebagai berikut. 

1.  Kekhasan/khusus artinya suatu inovasi memiliki ciri yang khas dalam artide, 

Memiliki program, tatanan, sistem, termasuk kemungkinan hasil yang diharapkan. 

2.  Memiliki ciri atau unsur kebaruan, dalam arti suatu inovasi harus memiliki 

karakteristik sebagai sebuah karya dan buah pemikiran yang memiliki kadar 

Orisinalitas dan kebaruan. 
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3.  Program inovasi dilaksanakan melalui program yang terencana, dalam arti 

bahwa suatu inovasi dilakukan melalui suatu proses yang yang tidak tergesa-gesa, 

namun inovasi dipersiapkan secara matang dengan program yang jelas dan 

direncanakan terlebih dahulu. 

c. Indikator Inovasi Produk  

 Menurut Kotler dan Amstrong  indikator inovasi produk memiliki tiga 

indikator utama yaitu :  

1).  Kualitas Produk  

 Kemampuan suatu produk dalam melakukan fungsi fungsinya yang 

meliputi daya tahan, keandalan,dan ketelitian yang dihasilkan.  

2).  Varian Produk  

  Sarana Kompetitif untuk membedakan produk satu dengan yang lain, 

atau antara produk yang dimiliki dengan produk pesaing.  

3).   Gaya dan desain produk 

  Cara lain dalam menambah nilai bagi pelanggan. Gaya hanya 

menjelaskan penampilan produk tertentu, sedangkan desain memiliki konsep yang 

lebih dari gaya.
18

 

d. Inovasi Produk dalam pandangan islam 

Inovasi sangat dibutuhkan dalam dunia bisnis, ini disebabkan semakin majunya 

para pengusaha dengan pemikiran mereka, sehingga bisa menghasilkan produk 

yang unik dan bermanfaat dari produk yang sudah ada sebelumnya. Firman Allah 

SWT dalam Al-Qur‟an QS. Ali- Imran ayat 190 sebagai berikut: 
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َ ات   ٚ ا  ّ َاٌغَّ ٍ ك  َخ  َفٟ  َّْ ٌ ث ابَ إ  ٌ َٟالْ    ٚ ٠ اتٍَلْ   ٢َ اس   ٙ إٌَّ  ٚ َ  ً َا١ٌٍَّ  ف  ت لا  اخ   ٚ َ ض  الْ  س   ٚ  
 
Terjemahannya : ”Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi, dan silih 

bergantinya malam dan siang terdapat tanda- tanda bagi orang- orang 

yang berakal” (QS. Ali- Imran:190).
19

 

 

 Ayat ini menjelaskan bahwa salah satu fungsi akal digunakan untuk 

merenungkan tanda- tanda yang telah diberi oleh Allah SWT, seperti diberikannya 

akal adalah untuk terus meraih ilmu dan melakukan inovasi diberbagai bidang, 

termasuk eksplorasi terhadap alam semesta. 

3.  Harga  

a.    Pengertian harga  

 Harga adalah nilai uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada 

penjual atas barang atau jasa yang dibelinya. Dengan kata lain, harga adalah nilai 

suatu barang yang ditentukan oleh penjual. Ada juga yang mengatakan definisi 

harga adalah sejumlah uang yang dibebankan kepada konsumen untuk 

mendapatkan manfaat dari suatu produk (barang/jasa) yang dibeli dari penjual 

atau produsen. Penggunaan istilah "harga" umumnya dipakai dalam kegiatan jual-

beli suatu produk, baik itu barang maupun jasa. Harga jual ditentukan oleh penjual 

dan mengambil keuntungan dari harga tersebut, sedangkan konsumen 

mendapatkan kebutuhannya dengan membayar produk tersebut dengan harga 

tertentu. 

 Menurut Kotler dan Armstrong, harga dapat didefinisikan sebagai jumlah 

uang yang ditagihkan kepada pelanggan sebagai imbalan untuk memperoleh 

manfaat dan kepemilikan atau penggunaan suatu produk atau jasa. Strategi 
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penetapan harga yang tepat sangat penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan, 

karena harga merupakan faktor kunci dalam persaingan bisnis. Jika harga tidak 

dapat bersaing, perusahaan berisiko kalah dari pesaing. Oleh karena itu, harga 

dapat dianggap sebagai nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh 

produk atau jasa dan mendapatkan manfaat.
20

 

 Harga mempengaruhi strategi pemasaran perusahaan secara keseluruhan. 

Dengan demikian, Masyarakat akan sadar akan nilai-nilai produk akan lebih mau 

membayar lebih karena mereka percaya bahwa manfaat produk sepadan dengan 

harganya. Akibatnya, pemahaman konsumen mengenai nilai suatu produk 

mungkin berdampak pada persepsi harga mereka, yang kemudian dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
21

 

b. Tahap-tahap penentuan harga 

 Kotler, mengatakan ada enam tahap dalam menyusun kgsggsebijakan 

penentuan harga, yaitu berikut ini: 

1) Perusahaan memilih tujuan penetapan harga. 

2) Perusahaan memperkirakan kurva permintaan, probabilitas kuantitas yang 

akan terjual pada tiap kemungkinan harga. 

3) Perusahaan memperkirakan bagaimana biaya bervariasi pada berbagai level 

produksi dan berbagai level akumulasi pengalaman produksi. 

4) Perusahaan menganalisa biaya, harga, dan tawaran pesaing. 
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SAPUTRA.pdf>. 
21

 Nurfadilah Dhea Fadillah, Fasiha, „Journal of Institution and Sharia Finance‟, 

Pengaruh Lingkungan, Produk, Harga Dan Merek Produk Ramah Lingkungan Pada KFC Kota 

Palopo, 6 (2024). 



21 
 

 

5) Perusahaan menyeleksi metode penetapan harga. 

6) Perusahaan memilih harga akhir. 

c.  Indikator harga  

 Menurut Kotler dan Amstrong harga adalah sejumlah uang yang 

dikorbankan untuk suatu produk atau suatu jasa, nilai pelanggan yang 

ditukarkan untuk mendapatkan manfaat dari kepemilikan atau penggunaan 

suatu produk atau suatu jasa. 
22

Menurut Kotler dan Amstrong (2012/314) 

menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan 

harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan 

harga sesuai kemampuan atau daya beli. Di bawah ini penjelasan empat 

indikator harga, yaitu: 

1.  Keterjangkauan harga 

 Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan 

harganya juga berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang 

ditetapkan para konsumen banyak yang membeli produk. 

2.  Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

 Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

3.  Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

 Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang 
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sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat 

adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung 

beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 

4.  Kesesuaian harga dengan manfaat 

 Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang 

yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut 

mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang. 

4. Keputusan Pembelian   

a.  Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang 

terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 

informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, 

keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. Keputusan pembelian 

menurut Schiffman et al adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan 

keputusan pembelian yang artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, 

haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan.
23

  

 Keputusan pembelian merupakan rangkaian tindakan dalam penentuan 

pilihan atas berbagai produk dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Fase keputusan pembelian bermula saat konsumen menyadari 

kebutuhan dan keinginannya, kemudian pencarian informasi untuk pemenuhan 
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kebutuhan dan keinginannya serta mengevaluasi beberapa alternatif yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan dimana fase ini sangat dipengaruhi oleh 

rangsangan dan lingkungannya. Kemudian pada fase pembelian dan penggunaan 

produk, konsumen akan merasakan apakah produk dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. 
24

 

 Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan pengertian keputusan 

pembelian adalah pemilihan dari berbagai alternatif untuk memenuhi kebutuhan 

melalui pembelian pada sebuah produk dengan menganalisa melalui beberapa 

tahap penyelesaian masalah. Dalam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih 

dahulu konsumen membuat keputusan mengenai produk apa yang dibutuhkan, 

kapan, bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan terjadi. 

Dengan kata lain diperlukan suatu proses pengambilan keputusan untuk membeli 

sesuatu baik barang atau jasa.  

b.  Proses Pengambilan Keputusan 

  Proses pengambilan keputusan menurut Engel, Blackwell dan Miniard 

dalam Kusumawardani  meliputi 6 tahap, yaitu : 

1)  Pengenalan kebutuhan  

 Didefinisikan sebagai perbedaan atau ketidaksesuaian antara keadaan 

yang diinginkan dengan keadaan sebenarnya yang akan membangkitkan dan 

mengaktifkan proses keputusan. 

2)  Pencarian informasi  

 Tahap selanjutnya adalah pencarian internal ke memori untuk 
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menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak diperoleh 

melalui pencarian internal, maka proses pencarian difokuskan pada stimuli 

eksternal yang relevan dalam menyelesaikan masalah (pencarian eksternal) 

yaitu: 

a. Sumber pribadi atau opini dari orang lain  

b. Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah 

c. Sumber pemasaran seperti karyawan penjualan dan iklan 

d. Sumber pengalaman langsung seperti mencoba langsung produk 

 3)  Evaluasi alternatif Mengevaluai pilihan serta menyempitkan pilihan pada 

alternatif yang diinginkan. 

 4)  Pembelian Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang 

telah dipilih. 

 5)  Konsumsi Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang 

telah dipilih. 

 6)  Evaluasi alternatif setelah pembelian Konsumen mengevaluasi apakah 

alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan sesudah digunakan.
25

 

c.  Indikator Keputusan pembelian  

 Menurut Kotler, (2009), Adapun yang menjadi indikator dalam keputusan 

pembelian adalah : 

1.  Kemantapan pada sebuah produk 

2.  Kebiasaan dalam membeli produk 
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 Harga (X3) 

1. Kerjangkauan harga 
2. Harga sesuai kemampuan dan 

daya saing 
3. Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk 
4. Kesesuaian harga dengan 

manfaat 

Inovasi Produk (X2) 

1. Kualitas Produk 

2. Varian Produk 

3. Gaya dan desain produk 

Keputusan Pembelian(Y) 

1. Kemantapan pada suatu produk 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

3. Memberikan rekomendasi kepada 

orang lain 

 

Digital Marketing (X1) 

1. Accessibility (Aksebilitas) 

2. Creadibility (Kepercayaan) 

3. Informativenes (Informasi) 

3.  Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

4.  Melakukan pembelian ulang. 

C. Kerangka Berpikir 

Keterangan : 

 

Secara Simultan    

 

Secara Parsial 
 

Kerangka pikir merupakan alat dalam menganalisis suatu konsep 

penelitian. Berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu, landasan teori, dan 

permasalahan yang dipaparkan, maka kerangka pikir penelitian ini 

digambarkan pengaruh variable independent yaitu digital marketing sebagai 

X1, inovasi produk X2 dan harga sebagai X3 terhadap Keputusan pembelian 

Y sebagai variable dependen. 
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D. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

Dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam kalimat pertanyaan. 

Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori 

yang relevan, belum berdasrakan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 

pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis 

terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik. 

Berdasarkan landasan teori dan kerangka berfikir di atas, maka 

selanjutnya dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

1. H0 :Tidak terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian 

pada Cafe Tea J di Batusitanduk  

H1 :Terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk 

2. H0 :Tidak terdapat pengaruh Inovasi Produk terhadap keputusan pembelian 

pada Cafe Tea J di Batusitanduk 

H2 :Terdapat pengaruh Inovasi Produk terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk 

3. H0 :Tidak terdapat pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada Cafe 

Tea J di Batusitanduk 

H3 :Terdapat pengaruh pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk 
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4. H0 : Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara variabel pengaruh Digital 

marketing, Inovasi produk dan Harga  terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk 

H4 : Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel  pengaruh Digital  

marketing, Inovasi produk dan Harga terhadap keputusan pembelian pada 

Cafe Tea J di Batusitanduk 

 

 

 

 

 



 
 

28 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian  

 Jenis penelitian yang digunakan peneliti yaitu menggunakan metode 

kuantitatif. Penelitian Kuantitatif menekan pada pengetahuan teori melalui 

pengukuran variabel penelitian dengan angka dan melakukan analisis data dengan 

prosedur statistik. Penelitian ini menggunakan pendekatan deduktif yang 

bertujuan untuk menguji hipotesis. Penelitian Kuantitatif mencoba untuk 

memecahkan dan membatasi fenomena menjadi terukur
26

. Penelitian ini bersifat 

asosiatif, menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Asosiatif yang 

dimaksud dalam penelitian ini yaitu ada atau tidaknya pengaruh Digital marketing 

(XI), Inovasi produk (X2) dan Harga (X3) terhadap keputusan pembelian (Y).
27

  

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat yang berkaitan dengan sasaran atau 

permasalahan penelitian dan juga merupakan salah satu jenis sumber data yang 

dimanfaatkan oleh peneliti. Penelitian ini dilakukan di Cafe Tea J jln. Poros 

Palopo-Masamba, Batusitanduk Kec. Walenrang Utara, Kab. luwu. Peneliti 

memilih lokasi ini karena berkaitan dengan objek yang ingin teliti oleh peneliti. 

Adapun waktu yang digunakan peneliti mulai dari bulan Juli 2024 sampai selesai. 
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C. Defenisi Operasional variabel 

Defenisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Defenisi Operasional Tabel 

No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1. Digital 

Marketing 

(X1) 

Digital marketing merupakan 

strategi pemasaran yang 

menggunakan platfrom dan 

teknologi digital untuk 

mempromosikan produk atau 

layanan kepada konsumen 

yang ditargetkan. 

 

1Accessibility(Aksesibilitas) 

2.Credibility (Kepercayaan)  

3.Informativenes(Informasi) 

Sumber: Yazer Nasdini 

dalam Silviana (2021) 

 

2. Inovasi 

Produk 

(X2) 

Inovasi Produk adalah cara 

untuk menciptakan produk 

baru yang ditujukan untuk 

fungsinya yang meliputi daya 

tahan,memenuhi kebutuhan 

dan keinginan kosumen. 

 

 

 

1. 1. Inovasi produk 

2. 2. Varian produk 

3. 3. Gaya dan desain produk 

Menurut Kotler dan 

Amstrong (2010) 

 

3. Harga 

(X3) 

 

Harga  adalah  nilai  dari  

suatu  produk  dalam  bentuk  

uang  yang  harus  

dikorbankan konsumen  guna  

mendapatkan  produk. 

 

1. 1. Keterjangkauan harga 

2. Harga sesuai kemampuan 

dan daya saing 

3. Kesesuaian harga dengan 
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kualitas produk 

4. Kesesuaian harga dengan 

manfaat 

Menurut Kotler dan 

Amstrong (2012/314) 

 

4. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah 

proses dalam mengambil 

keputusan untuk melakukan 

pembelian yang mana calon 

pelanggan memilih, 

memutuskan pembelian, 

menggunakan, serta 

memberikan kepuasan 

keinginan serta kebutuhan 

mereka. 

 

1. Kemantapan pada suatu 

produk 

2. Kebiasaan dalam 

membeli produk 

3. Memberikan 

rekomendasi kepada orang 

lain 

Menurut (Weenas et al, 

(2013) 

    

 

D.  Populasi dan Sampel 

1.  Populasi 

Populasi adalah keseluruhan objek yang bakal diteliti. Populasi dijuluki 

benda hidup maupun benda mati. Objek yang tidak diketahui pasti jumlahnya 

dinamakan populasi informatif dan objek yang diketahui jumlahnya  dinamakan 

populasi finitif. 
28

 Populasi dalam penelitian ini adalah Konsumen Cafe Tea J di 
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Batusitanduk, yang jumlahnya tidak diketahui dan setiap hari berubah. 

2.  Sampel 

Menurut Husain dan Purnomo sampel adalah sebagian anggota yang 

diambil dari populasi dengan menggunakan teknik pengambilan Sampling.
 

Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik Sampling 

Insidental/ Accideltal Sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 

digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok 

sebagai sumber data. 
29

 Menurut Riyanto dan Hermawan perhitungan sampel 

dengan pendekatan rumus Lemeshow dapat digunakan untuk menghitung jumlah 

sampel dengan total populasi yang tidak dapat diketahui.  

Dalam menghitung jumlah populasi yang menggunakan rumus Lemeshow 

sebagai berikut : 

n =  
        

   

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96  

p = Maksimal estimasi 
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d = Tingkat Kesalahan  

 Dari rumusan tersebut di atas maka penentuan jumlah sampel dengan 

menggunakan rumus Lemeshow dengan maksimal estimasi 50 % dan tinggat 

kesalahan 10 %. 
30

 

n = 
        

   

n = 
 .96 .0,5    0,5 

0,  
 

n =  
 ,   6  0, 5

0,0 
 

n = 96,04 

n = 96,04 = 100  

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang 

didapatkan untuk memudahkan penelitian dibulatkan 100 responden. 

E.  Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dua  yaitu data primer dan data 

sekunder. Data primer yaitu sumber data yang diperoleh langsung dari individu 

yang menjadi subjek dalam penelitian ini.  Sedangkan data sekunder adalah data 

yang diperoleh atau dikumpulkan peneliti dari berbagai sumber yang telah ada. 

Data sekunder dapat diperoleh dari berbagai sumber seperti buku jurnal, artikel, 

tesis dan lainnya.
31
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F.  Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.  Observasi  

Observasi yaitu melakukan pengamatan langsung kelokasi penelitian 

untuk mengamati kondisi yang terkait dengan objek penelitian serta data-data 

yang terkait dengan materi yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 

2.  Kuesioner/ angket 

 Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data dilakukan dngan 

memberikan sebuah pertanyaan atau pernyataan yang tertulis terhadap responden 

lalu dijawab guna mendapatkan data yang dibutuhkan.
32

 

G.  Instrument Penelitian 

Instrumen penelitian diperlukan dengan tujuan mengukur suatu fenomena 

yang ada. peneliti menggunakan kuesioner bersifat tertutup dengan pengukuran 

skala likert. Berdasarkan dari paparan diatas mengenai tentang skala likert 

bahwasanya tidak ada pilihan netral karna untuk mengukur setiap pertanyaan yang 

diberikan. responden dapat memilih jawaban yang tersedia untuk setiap 

pertanyaan.Tujuan dari skala likert adalah mengukur perilaku dan persepsi 

seseorang mengenai suatu fenomena.
33

 

Jawaban untuk setiap instrument pada skala Likert diberi skor dari 

sangat positif sampai sangat negatif, dapat dilihat sebagai berikut:  
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Tabel 3.2 Skala Pengukuran 

No Keterangan Nilai 

1 Sangat Setuju (SS) 4 

2 Setuju (S) 3 

3 Tidak Setuju (TS) 2 

4 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

H.  Teknik Analisis Data 

1.  Uji Validitas 

Uji Validitas merupakan suatu metode sistematika untuk mengukur 

seberapa validnya suatu instrument. Dalam penelitian untuk mendapatkan data 

yang valid dilakukan pada sampel yang mendekati jumlah populasi dan 

pengumpulan serta analisis data dilakukan dengan cara benar. Untuk mendapatkan 

data valid yang diuji  validitas adalah instrument penelitiannya. Variabel 

dinyatakan valid apabila secara signifikan dari hasil perhitungan korelasi lebih 

kecil dari 0,05.
34

 

2.  Uji Reliabilitas 

Reliabilitas  adalah Tingkat ketetapan, ketelitian dan keakuratan sebuah 

instrumen. Sehingga reliabilitas dapat menggambarkan apakah suatu instrumen 
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secara konsisten dapat menunjukkan hasil yang sama mengenai sesuatu yang 

diukur pada waktu yang berlainan.
35

 

3.  Uji Asumsi Klasik  

a)  Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan uji kolmogorof Smirnov, karena tipe data 

yang digunakan adalah skala likert. Tujuan uji normalitas ini adalah untuk 

memeriksa atau mengetahui apakah data populasi berdistribusi normal.
36

 50 

Menurut Duwi Prayitmo, pedoman dalam pengambilan keputusan dengan 

menggunakan uji Kolmogorov Smirnov adalah jika nilai Sig atau nilai 

probabilitas (p) lebih kecil dari 0,05 disimpulkan populasi tidak berdistribusi 

normal. Jika nilai Sig. lebih besar dari 0,05 populasi berdistribusi normal. 

b)  Uji Multikolonieritas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas.
37

 Nilai cutoff yang 

umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai 

Tolerance < 0.10 atau sama dengan nilai VIF > 10 (Prayitmo).  

c)  Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
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lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 

maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas
38

. 

Model regresi yang baik tidak terjadi heteroskedastisitas (Prayitmo).  

4.  Regresi Linear Berganda  

Teknik Analisa data menggunakan pendekatan Analisis Regresi Linier 

ganda,Sugiyono. Persamaan regresinya adalah :
39

 

Y =a+b1X1+b2 X2 +b3 X3+e 

Dimana :  

Y = Keputusan pembelian 

 a = Konstanta  

b1,b2,b3 = Koefisien Regresi Berganda 

 X1 = Variabel Digital Marketing 

X2 = Variabel Inovasi Produk 

X3 = Variabel Harga 

e = Tingkat Kesalahan (eror)  

I.  Uji Hipotesis  

1)   Uji t  
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Uji parsial digunakan untuk melihat “keberartian” variabel bebas dengan 

terikat bila salah satu variabel bebas. Uji t, yaitu pengujian hipotesis variabel X 

terhadap variabel Y secara parsial atau satu per satu , dengan rumus sebagai 

berikut: 

Dimana: 

t = Nilai t 

r = Koefisien korelasi  

n = Jumlah sampel 

Kriteria pengujian adalah sebagai berikut: 

1. t hit > t tabel signifikan 

2. t hit < t tabel tidak signifikan 

2)   Uji F  

Uji ini digunakan untuk mengatuhi pengaruh bersama-sama variable bebas 

terhadap variable terikat.
40

 

 Dimana F Hitung > F tabel , maka H1 diterima atau secara bersama-sama 

variable bebas dapat  menerangkan variable terikatnya secara serentak. Sebaliknya 

apabila Fhitung< F tabel, maka H0 diterima atau secara bersama-sama variable 

bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variable terikat. Untuk mengetahui 
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signifikan atau tidak pengaruh secara bersama sama variable bebas terhadap 

variable terikat maka digunakan Probability sebesar 5% ( a = 0,05) .  

a)  Jika sig > a (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak  

b)  Jika sig < aa (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima  

3)   Kofisien Determinasi ( R2) 

 Yaitu pengujian dengan kontribusi pengaruh dari semua variable bebas 

secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas. Dimana R2 nilainya adalah 0 

< R2 < 1 semakin mendekati 1 nilai koefisien determinasinya (R2 ) maka akan 

semakin kuat pengaruh antara kedua variabel tersebut. 

41
 Dalam penelitian ini digunakan α = 0,1, artinya kesalahan dari analisis 

sebesar 10%. Dengan perkataan lain, tingkat kepercayaan dari estimasi terhadap 

populasi adalah sebesar 90%. 
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 Mudrajad Kuncoro, Metode Kuantitatif (Yogyakarta : UPP STIM YKPN,2007). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Cafe Tea J terletak di Jl. Poros Palopo-Masamba, Batusitanduk Kec. Walenrang 

utara Kab. Luwu. Cafe Tea J ini didirikan pada tahun 2021. Awal mula adanya cafe 

ini yaitu ketika pemilik cafe sering kali mencoba makanan dan minuman yang ada 

di cafe sekitaran batusitanduk. Sehingga, pemilik cafe  termotivasi untuk 

membuat cafe sendiri, dengan memberi nama Cafe Tea J atau nama unik tappa 

jembatan karena posisi cafe tersebut berada di ujung jembatan. 

2. Karakteristik Responden 

Penelitian ini dilakukan dengan 100 Responden Pelanggan Cafe Tea J. 

Berikut karakteristik responden berdasarkan Umur dan jenis kelamin. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Tabel 4. 1 Umur responden 
 

Usia Jumlah Persentase 

15-20 29 29% 

21-30 70 70% 

31-40 1 1% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Berdasarkan tabel diatas karakteristik umur dibagi menjadi 15-20 tahun 

berjumlah 29 orang (29%) umur 21-30 tahun berjumlah 70 orang (70%), umur 

31-40 berjumlah 1 orang (1%). 
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Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa Cafe Tea j tersebut paling 

menarik bagi kelompok usia 21-30 tahun, yang menyumbang lebih dari dua 

pertiga dari total responden. Kelompok usia 21-30 tahun lebih banyak melakukan 

pembelian di Cafe Tea j ini karena faktor-faktor seperti daya beli yang lebih 

tinggi, gaya hidup sosial, kemandirian finansial, pengaruh media sosial, 

kenyamanan dan kualitas hidup serta fleksibilitas waktu. Memahami faktor-faktor 

ini dapat membantu pemilik cafe untuk menargetkan strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan menarik bagi kelompok usia ini. Untuk meningkatkan jumlah 

pelanggan dari kelompok usia lainnya, Cafe Tea j mungkin perlu 

mempertimbangkan strategi pemasaran yang berbeda atau peningkatan fasilitas 

untuk menarik lebih banyak kelompok usia 15-20 tahun dan 31-40 tahun. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin Responden 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 26 26% 

2 Perempuan 74 74% 

 Total 100 100% 

 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa jumlah responden 

sebanyak 100 yaitu 26 orang Laki-laki atau 26% sedangkan perempuan sebanyak 

74 orang atau 74%. Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa Cafe Tea j 

lebih menarik bagi pelanggan perempuan daripada laki-laki, dengan hampir 80% 

dari total responden adalah perempuan.  
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3. Hasil  dan Olah Statistik  

1) Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur tingkat keandalan atau 

kesahihan kuesioner. Jika kuesioner valid berarti instrumen tersebut dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk menukur 

uji validitas ini yaitu dengan membandingkan nilai rhitung dengan rtabel. Jika 

rhitung lebih besar rtabel maka butir setiap pertanyaan pada kuesioner tersebut 

dikatakan valid. Dalam penelitian ini rhitung dengan rtabel. Dan degree df 

freedom (df) = n-2, df= 100, df= 190.865 dengan alpha 0,05 didalam rtabel 

sebesar 0,1946 jika rhitung> rtabel berarti pernyataan tersebut dikatakan valid. 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing (X1) 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

X1.1 0.704 0.1946 Valid 

X1.2 0.751 0.1946 Valid 

X1.3 0.714 0.1946 Valid 

X1.4 0.766 0.1946 Valid 

X1.5 0.703 0.1946 Valid 

X1.6 0.733 0.1946 Valid 

X1.7 0.787 0.1946 Valid 

X1.8 0.726 0.1946 Valid 

X1.9 0.745 0.1946 Valid 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 
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Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian setiap item pertanyaan 

menghasilkan koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel  yaitu 0,1946 

artinya instrument penelitian untuk Digital Marketing (X1) dinilai dari 9 

butir pertanyaan dinyatakan valid. 

Tabel 4. 4  Hasil Uji Validitas Variabel Inovasi Produk (X2) 

Item 

Pernyataan 
Rhitung Rtabel 

Keterangan 

X2.1 0.782 0.1946 Valid 

X2.2 0.795 0.1946 Valid 

X2.3 0.830 0.1946 Valid 

X2.4 0.568 0.1946 Valid 

X2.5 0.799 0.1946 Valid 

X2.6 0.701 0.1946 Valid 

X2.7 0.787 0.1946 Valid 

X2.8 0.767 0.1946 Valid 

X2.9 0.699 0.1946 Valid 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian setiap item pernyataan 

menghasilkan koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel yaitu 0.1946 

artinya instrument penelitian untuk Inovasi Produk (X2) dinilai dari 9 butir 

pertanyaan dinyatakan valid.  
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Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X3) 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

X3.1 0.659 0.1946 Valid 

X3.2 0.710 0.1946 Valid 

X3.3 0.699 0.1946 Valid 

X3.4 0.803 0.1946 Valid 

X3.5 0.810 0.1946 Valid 

X3.6 0.733 0.1946 Valid 

X3.7 0.823 0.1946 Valid 

X3.8 0.756 0.1946 Valid 

X3.9 0.717 0.1946 Valid 

X3.10 0.791 0.1946 Valid  

X3.11 0.721 0.1946 Valid  

X3.12 0.796 0.1946 Valid  

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian setiap item pernyataan 

menghasilkan koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel yaitu 0.1946 

artinya instrument penelitian untuk Harga (X2) dinilai dari 12 butir 

pertanyaan dinyatakan valid. 
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

Y1 0.738 0.1946 Valid 

Y2 0.660 0.1946 Valid 

Y3 0.769 0.1946 Valid 

Y4 0.697 0.1946 Valid 

Y5 0.793 0.1946 Valid 

Y6 0.820 0.1946 Valid 

Y7 0.789 0.1946 Valid 

Y8 0.770 0.1946 Valid 

Y9 0.753 0.1946 Valid 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian setiap item pernyataan 

menghasilkan koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel yaitu 0.1946 

artinya instrument penelitian untuk pembelian impulsif (Y) dinilai dari 9 

butir pertanyaan dinyatakan valid. 

2) Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana suatu 

alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Suatu variabel dikatakan 

reliabel jika nilai coefficients cronbach‟s alpha > 0,60. Dalam aplikasinya, 

reliabilitas dinyatakan oleh koefisien reliabilitas yang angkanya berada 

dalam rentang dari 0 sampai dengan 1, atau teknis Cronbach Alpha 

digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen yang skornya bukan 1 atau 
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0. Hasil uji reliabilitas dengan menggunakan program Spss ditujukkan 

pada tabel berikut: 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel N of Item Cronbach‟s 

Alpha 

Kriteria 

Uji 

Ket. 

Digital Marketing (X1) 9 0.892 0.60 Reliabel 

Inovasi Produk (X2) 9 0.900 0.60 Reliabel 

Harga (X3) 12 0.929 0.60 Reliabel 

  Keputusan Pembelian 

(Y) 
9 0.902 0.60 Reliabel 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024)  

a. Jika r Alpha > 0, 60 maka reliabel 

b. Jika r Alpha < 0,60 maka tidak reliabel. 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa variabel digital marketing 

(X1), inovasi produk (X2), harga (X3) dan keputusan pembelian (Y) 

memiliki nilai diatas 0,60. Dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha 

> 0,60, dengan demikian nilai Cronbach‟s Alpha pada tabel diatas 

keseluruhan variabelnya mempunyai nilai alpha lebih besar dari kriteria 

yang dimaksud 0,60. Maka kesimpulannya adalah instrumen yang di uji 

tersebut reliabel. 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 

Tujuan dari uji normalitas ini yaitu untuk menguji tingkat signifikan 

antara variabel bebas atau independen terhadap variabel terikat atau 

dependen yang menghasilkan distribusi normal ataukah tidak yang 
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terdapat dalam penelitian. Pada penelitian ini memakai uji One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov test. Dalam hal ini untuk melihat apakah distribusi 

residual terdistribusi normal atau tidak.  

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka nilai residual berdistribusi normal. 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka nilai residual tidak berdistribusi 

normal.  

Tabel 4. 8 Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Unstandardized 

Residual 

N 100 

Asymp. Sig. 0,010 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 

Sesuai dengan Tabel 4.8 menunjukkan data berdistribusi normal 

berdasarkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,010> 0,05. 

b. Uji Multikolineritas 

          Tujuan dari uji multikolinearitas ini yaitu untuk melihat apakah 

terjadi interterkorelasi (hubungan yang kuat antar variabel independen atau 

variabel bebas yang diteliti). Uji multikolinearitas ini seharusnnya 

menunjukkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas.  

1. Jika nilai tolerance lebih lebih besar dari > 0,10 maka artinya tidak 

terjadi multikolinieritas. 

 2. Jika nilai VIF lebih kecil dari < 10,00 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 
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Tabel 4. 9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerence VIF 

Digital Marketing (X1) 0,268 3,735 

Inovasi Produk (X2)  0,321 3,116 

Harga (X3) 0,327 3.061 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian_Y 
Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 
 

Dari tabel dapat diketahui bahwa tidak ada masalah multikolineritas. Hal 

ini dapat dilihat dari nilai VIF untuk ketiga variabel variable independen kurang 

dari < 10, dan nilai Tolerance lebih besar > dari 0,1 sehingga dapat disimpulkan 

dari data diatas tidak terjadi multikolinearitas.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan dari uji heteroskedastisitas ini yaitu untuk menguji apakah pada 

model regresi yang terbentuk terjadi ketidaksamaan varian dari residu model 

regresi. Data yang baik yaitu penelitian data yang tidak terjadi heterokedastisitas 

atau data yang terjadi homokedastisitas. Salah satu syarat yang harus dipenuhi 

dalam model regresi yang baik yaitu tidak terjadi gejala heterokedastisitas. Untuk 

itu heterokedastisitas pada penelitian ini menggunakan metode scatter plot. 

Tabel 4. 10 Hasil uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.576 1.243  2.071 .041 
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Digital Marketing -.027 .077 -.068 -.349 .728 

Inovasi Produk .075 .067 .197 1.109 .270 

Harga -.058 .052 -.198 -1.120 .266 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

Sumber: Hasil olahan data SPSS20(2024) 

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

Hasil uji Heteroskedastisitas menggunakan uji gletser pada tabel diatas 

menunjukkan nilai signifikan variabel Digital Marketing (X1) sebesar 0,728, 

Inovasi produk (X2) sebesar 0,270 Dan Harga (X3) sebesar 0,266 yang artinya 

bahwa semua nilai sg>0,05 maka dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 

tidak terjadi heteroskedastisitas. 

5. Analisis Regresi Berganda 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Regresi Linear berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.658 1.895  -.875 .384 

Digital Marketing .089 .118 .076 .753 .453 

Inovasi Produk .160 .102 .145 1.564 .121 

Harga .585 .079 .678 7.369 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 
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Dari tabel diatas, hasil yang diperoleh dimasukkan dalam persamaan sebagai 

berikut:  

Dimana: Y= a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Y= -1.658 + 0,089X1 +0,160X2 +0,585X3+ e 

Berdasarkan persamaan diatas dapat disimpulkan bahwa:  

a. Nilai konstanta sebesar -1.658 artinya variabel Keputusan pembelian (Y) 

dipengaruhi oleh Digital Marketing (X1), Inovasi Produk (X2) dan Harga 

(X3)  sebesar -1.658. 

b. Koefisien regresi variabel Digital Marketing (X1) adalah 0,809 yang  

artinya bahwa setiap kenaikan skor variabel Digital Marketing satu satuan 

dengan asumsi variabel lain diangap konstan maka skor variabel 

keputusan pembelian akan naik sebesar 0,809. 

c. Koefisien regresi variabel Inovasi produk (X2) adalah 0,160 yang artinya 

setiap kenaikan satu skor variabel inovasi produk atu satuan dengan 

asumsi variabel lain dianggap konstan maka skor variabel keputusan 

pembelian akan naik sebesar 0,160. 

d. Koefisien regresi variabel Harga (X3) adalah 0,585 yang artinya bahwa 

setiap kenaikan skor variabel brand image satu satuan dengan asumsi 

variabel lain diangap konstan maka skor variabel keputusan pembelian 

akan naik sebesar 0,585. 

     Berdasarkan nilai koefisien regresi diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa nilai koefisien regresi variabel yang berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian adalah Harga sebesar 0.585. 

.    6.  Uji Hipotesis  

a. Uji Parsial (Uji T) 

Uji parsial (uji-t) digunakan untuk mengetahui variabel independent yaitu 

Digital Marketing (X1), Inovasi Produk (X2) dan Harga (X3) secara parsial 

(sendiri-sendiri) berpengaruh terhadap variabel dependent yaitu Keputusan 

Pembelian (Y).  Hasil uji-t dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 12 Hasil Uji parsial (Uji T 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.658 1.895  -.875 .384 

Digital Marketing .089 .118 .076 .753 .453 

Inovasi Produk .160 .102 .145 1.564 .121 

Harga .585 .079 .678 7.369 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
thitung = (a/2;df = n-k) 

= (0,05/2; 100-4 

= 0,25;96 

= 1.984 
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Berdasarkan tabel diatas sehingga dapat diketahui masing-masing variabel 

antara lain: 

1) Pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea 

j di Batusitanduk  

Dari tabel coefficient diperoleh nilai t hitung = 0,753 artinya thitung < ttabel 

(0,753 < 1.984) dengan signifikan sebesar 0.453. Dimana hasil tersebut lebih 

besar dari signifikan 0,05 atau 0.453 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 diterima H1 ditolak yang berarti tidak terdapat pengaruh signifikan 

antara variabel Digital Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

2) Pengaruh Inovasi Produk terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea j 

di Batusitanduk  

Dari tabel coefficient diperoleh nilai t hitung = 1.564 artinya thitung < ttabel 

(1.564 < 1.984) dengan signifikan sebesar 0.121. Dimana hasil tersebut lebih 

besar dari signifikan 0,05 atau 0.121 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 diterima H2 ditolak yang berarti tidak terdapat pengaruh signifikan 

antara variabel Inovasi Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

3) Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada Cafe Tea j di 

Batusitanduk  

Dari tabel coefficient diperoleh nilai t hitung = 7.369 artinya thitung < ttabel 

(7.369  >1.984) dengan signifikan sebesar 0.000. Dimana hasil tersebut lebih 

besar dari signifikan 0,05 atau 0.000 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak H3 diterima yang berarti terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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b. Uji Simultan (Uji F) 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen 

dengan menggunakan uji f dengan tarif signifikan 5%. 

1) Jika nilai sig < 0,05 atau Fhitung > Ftabel maka terdapat pengaruh variabel X 

secara simultan terhadap variabel Y. 

2) Jika nilai sig > 0,05 atau Fhitung > Ftabel maka tidak terdapat pengaruh variabel 

X secara simultan terhadap variabel Y.  

Tabel 4. 13 Hasil Uji simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1469.779 3 489.926 88.673 .000b 

Residual 530.411 96 5.525   

Total 2000.190 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Inovasi Produk, Digital Marketing 

 
Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 
 
F tabel = F (k; n-k-1) 

= 4; 100-4-1 

= 4; 95 

= 2,31 
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Dari hasil tabel diatas dapat diperoleh Fhitung sebesar 88.673 dan nilai 

signifikannya 0,000 < 0,05. yang menunjukkan bahwa Fhitung 88.673> Ftabel 2,31. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing (X1) Inovasi produk 

(X2) dan Harga (X3)   memiliki pengaruh simultan dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

c. Uji Koefisien Determinasi R2 

Nilai koefisien determinasi (R square) digunakan untuk memprediksi 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen . 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .857a .735 .727 2.351 

a. Predictors: (Constant), Harga, Inovasi Produk, Digital Marketing 

Sumber: Hasil Olahan data SPSS20(2024) 
 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diperoleh hasil dari model summary, 

diketahui bahwa nilai koefisien determinasi R
2
 sebesar 0.735 atau 73.5%. Hal ini 

menunjukkan besarnya pengaruh variabel Digital Marketing (X1), Inovasi Produk 

(X2) dan Harga (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 73.5%, 

sedangkan sisanya 26,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

didalam model regresi ini. 

B. Pembahasan 

Penelitian ini dilakukan pada konsumen Cafe Tea J di Batusitanduk dengan 

objek utama penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing, 

Inovasi Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini 
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menggunakan metode kuantitatif dengan membagikan kuesioner kepada 

Konsumen Cafe tea J di Batusitanduk. 

Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh  Digital Marketing, Inovasi Produk dan Harga terhadap 

Keputusan Pembelian pada Cafe Tea j di Batusitanduk secara parsial maupun 

simultan. Penjelasan penelitian ini akan dijelaskan secara rinci sebagai berikut : 

1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa, variabel Digital Marketing (X1) tidak berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). Variabel Digital 

Marketing menghasilkan nilai signifikan sebesar 0.453 > 0.05 dan nilai thitung 

0.753 < ttabel yang berarti  Digital Marketing (X1) tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan demikian H0 diterima dan H1 ditolak 

pada rumusan hipotesis pengaruh Digital Marketing (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y).  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Rika Hubbina, Agustina Mutia 

dan Marissa Putriana dengan nilai t hitung pada variabel digital marketing (X1)  

sebesar - 0,765 dengan tingkat signifikan sebesar 0,447. Karena nilai t hitung < 

ttabel yaitu (-0,765 < 2,002) dan nilai signifikansi 0,447 > 0,05, dapat disimpulkan 

Ho diterima Ha ditolak. Maka variabel digital marketing tidak berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian.
42

 Hal  ini  berarti  bahwa  pemasaran  secara 

digital tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui platform 

digital, melainkan mayoritas merasa puas karena kualitas produk yang dihasilkan.  

Penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan Fadhli & Pratiwi 

(2021). Teori ini menyatakan bahwa digital marketing tidak berpengaruh positif 

karena hanya digunakan untuk memperoleh informasi mengenai produk, 

meskipun digital marketing dapat memperkenalkan produk, konsumen mungkin 

tetap mencari lebih banyak opsi atau melakukan riset sebelum melakukan 

pembelian.
43

 

Adapun hasil yang diperoleh peneliti menunjukkan bahwa digital marketing 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan pada Cafe 

Tea j, pemasaran melalui digital marketing juga masih belum optimal. Dimana 

konten pemasaran yang dilakukan melalui digital marketing belum begitu 

menarik, kurang informatif dalam terkait produk. Selain itu pemasaran digital 

marketing hanya memanfaatkan beberapa platform media digital saja seperti 

Instragram. Dalam meningkatkan minat beli konsumen dengan digital marketing 

Cafe Tea j harus mampu menarik konsumen melalui konten pemasaran yang 

menarik, informatif dan juga dapat dijangkau oleh konsumen yang lebih luas 

dengan media digital lainnya. 
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2. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa, variabel Inovasi Produk (X2) tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). Variabel Inovasi Produk 

menghasilkan nilai signifikan sebesar 0.121 > 0.05 dan nilai thitung 1.564< ttabel 

yang berarti  Inovasi Produk tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), dengan demikian H0 diterima dan H2 ditolak pada rumusan 

hipotesis pengaruh Inovasi Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Nurina dengan hasil penelitian 

yang menunjukkan variabel Inovasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.
44

 Dan juga penelitian dari Elisabeth Syerin Dean Mavilinda dan Ari 

Susanti dengan hasil penelitian yang menunjukkan variabel Inovasi produk tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
45

 Hal  ini  berarti  bahwa  Inovasi 

Produk tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena inovasi 

produk tidak terlalu mempengaruhi keputusan mereka, konsumen Cafe Tea j  

kebanyakan lebih berfokus kepada harga yang murah dan jenis yang beragam. 

Dari hasil analisa responden juga diketahui bahwa pembeli terbanyak berusia 21-

30 tahun, yaitu sebanyak 70 orang responden, pada usia ini biasanya mereka lebih 

mementingkan produk yang viral dan murah. 
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3. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa, variabel Harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan pembelian (Y). Variabel Harga menghasilkan nilai signifikan 

sebesar 0.000 > 0.05 dan nilai thitung 7.369 < ttabel yang berarti Harga (X3)  

berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan demikian 

H0 ditolak dan H3 diterima pada rumusan hipotesis pengaruh Harga (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y).  Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal 

ini di disebabkan karena harga produk pada Cafe Tea j dapat dijangkau oleh 

semua konsumen. Dengan harga yang kompetitif dapat menjadi faktor utama yang 

memengaruhi konsumen dibatusitanduk untuk melakukan pembelian di Cafe Tea 

j.  

Penelitian ini didukung oleh penelitian Fera Angelia susana, Didik Eko 

Julianto dan Suhartono menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
46

 Dimana nilai thitung sebesar 5,067 >ttabel 1,99897 dan nilai 

signifikannya 0,000 < 0,05, yang artinya variabel harga dalam penelitian ini 

terdapat pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di Sumber Makmur 

Kopi jember. 

Hal ini didukung oleh teori harga yang dikemukakan oleh (Kotler dan 

Amstrong) yang menyatakan bahwa harga mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian, semakin tinggi harga, maka keputusan pembelian 
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rendah, sebaliknya jika harga rendah, maka keputusan pembelian tinggi (Kotler 

dan Armstrong, 2012).
47

  

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah variabel 

keputusan terpenting yang diambil oleh konsumen untuk membeli suatu produk. 

Apabila harga yang ditetapkan oleh penjual terlalu tinggi maka harga tersebut 

tidak mampu terjangkau oleh konsumen atau customer, akhirnya akan berdampak 

pada lesu atau menurunnya pemasaran suatu produk, sebaliknya ketika harga yang 

ditetapkan oleh perusahaan tersebut terlalu rendah maka akan berdampak pada 

rendahnya tingkat profitabilitas serta konsumen menganggap barang yang 

ditawarkan buruk karena harga dari suatu barang itu dapat mencerminkan kualitas 

yang dimilikinya. 

4. Pengaruh Digital Marketing, Inovasi Produk dan Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji F model menunjukkan bahwa model regresi memiliki 

nilai Fhitung sebesar 88.673 dan nilai signifikannya 0,000 < 0,05. yang 

menunjukkan bahwa Fhitung 88.673> Ftabel 2,31. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

variabel Digital Marketing (X1) Inovasi produk (X2) dan Harga (X3)   berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y).  

Adapun nilai koefisien determinasi R
2  

yang diperoleh  sebesar 0.735 atau 

73.5%. Hal ini menunjukkan besarnya pengaruh variabel Digital Marketing (X1), 

Inovasi Produk (X2) dan Harga (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 

sebesar 73.5%, sedangkan sisanya 26,5% dipengaruhi oleh faktor lain. Selain 
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digital marketing, inovasi produk dan harga, faktor-faktor yang juga 

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu Kualitas produk, Kualitas Pelayanan, 

Brand Ambassador dan Brand Image. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

A. Kesimpulan 

Tujuan dari penelitian ini, untuk mengetahui pengaruh digital 

marketing, inovasi produk, harga terhadap keputusan pembelian pada Cafe 

Tea J di Batusitanduk Berdasarkan uraian data yang telah dianalisis dan 

dipaparkan sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Hasil pengujian terhadap hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini, 

menunjukkan bahwa variabel Digital Maketing (X1) tidak berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Pada Cafe 

Tea J di Batusitanduk. 

2. Hasil pengujian terhadap hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini, 

menunjukkan bahwa variabel Inovasi Produk (X2) tidak berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Pada Cafe 

Tea J di Batusitanduk. 

3. Hasil pengujian terhadap hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini, 

menunjukkan bahwa variabel Harga (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian Pada Cafe Tea J di 

Batusitanduk. 

4. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan secara simultan atau 

yang sering kita sebut uji f, dapat disimpulkan bahwa (H4) diterima. 

Menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing, inovasi produk, Harga 
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secara bersama-sama atau simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Cafe Tea j di Batusitanduk. 

B. Saran 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi bahan pertimbangan konsumen 

terkait dalam masalah mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan hasil 

dari kesimpulan diatas, maka didapatkan beberapa saran dari hasil 

penelitian, antara lain: 

1. Bagi perusahaan khususnya Cafe Tea j diharapkan untuk selalu 

meningkatkan dari segi penyesuaian ekonomi konsumen agar 

konsumen selalu melakukan pembelian ulang pada cafe tersebut. 

2. Bagi Akademisi untuk pihak yang ingin melanjutkan penelitian ini, 

disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan cara mencari 

variabel lain atau faktor lainnya seperti kualitas produk, kualitas 

pelayanan, brand image, brand ambassador dan lain-lain yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. 

3. Diharapkan temuan penelitian ini bisa menjadi pedoman bagi peneliti 

selanjutnya untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh digital 

marketing, inovasi produk dan harga terhadap keputusan pembelian. 

Akan bermanfaat juga untuk menambahkan variabel atau 

melaksanakan penelitian dengan menggunakan metode yang belum 

dikembangkan, seperti metode kualitatif untuk mengidentifikasi 

faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
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II. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Isilah pernyataan dibawah ini sesuai dengan pendapatan anda. 

2. Dimohon Kuesioner diisi sesuai dengan apa yang dirasakan, sesuai bobot yang di 

berikan.  

Keterangan: 

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 = Setuju (S) 

Skor 4 = Sangat Setuju (SS) 

III. PERTANYAAN 

Digital Marketing (X1)  

No Pernyataan  Nilai 

SS S TS STS 

 

1. 

Accessibility (Aksesibilitas) 

Informasi dan layanan yang disediakan 

Cafe Tea j secara online mampu diakses  

dengan mudah. 

    

2. Saya tertarik dengan konten yang  

diupload oleh Cafe Tea j disosial media  

(Instagram dan Whatsapp). 

    

3. Saya merasa bahwa penggunaan 

Instagram oleh Cafe Tea j untuk  

mempromosikan produknya memberikan  

nilai tambah bagi pengalaman  

berbelanja online saya. 

    

 Credibility (Kepercayaan)     
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4. Saya percaya bahwa produk makanan  

dan minuman pada Cafe Tea j ini aman 

dikonsumsi. 

5. Saya yakin dengan bahan-bahan yang  

digunakan dalam pembuatan makanan  

dan minuman pada Cafe Tea j. 

    

6. Saya percaya bahwa produk makanandan  

minuman Cafe Tea j ini sudah melalui  

proses produksi yang bersih dan higenis. 

    

 

7.  

Informativeness (Informasi) 

Informasi produk yang disampaikan 

penjual dalam sosial media mudah 

dimengerti. 

    

8. Saya merasa bahwa informasi yang di 

iklankan di media sosial  sangat  

membantu. 

    

9.  Informasi tentang produk pada Cafe Tea 

j membantu saya dalam melakukan  

keputusan pembelian. 

    

 

Inovasi Produk (X2) 

No Pernyataan Nilai 

SS  S  TS  STS  

 

1.  

Kualitas Produk 

Saya merasa puas dengan kualitas bahan  

baku yang digunakan dalam produk Cafe  

Tea j ini. 

    

2. Cafe Tea j selalu memberikan kepuasan  

terhadap produk yang dijual. 
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3. Saya merasa bahwa produk Cafe Tea j  

ini memenuhi standar kualitas yang 

diharapkan dari produk makanan dan  

minuman. 

    

 

4. 

Varian Produk 

Saya merasa lebih puas ketika memiliki banyak  

opsi produk untuk dipilih. 

    

5. Cafe Tea j menawarkan berbagai macam varian  

produk yang sesuai dengan kebutuhan saya. 

    

6. Saya tertarik untuk mencoba berbagai varian  

produk yang disediakan oleh Cafe Tea j. 

    

 

7. 

Gaya dan Desain Produk 

Desain produk ini menarik perhatian saya ketika  

membelinya. 

    

8. Menurut saya, gaya dan desain kemasannya cukup  

menarik. 

    

9. Produk yang dijual Cafe Tea j memiliki tampilan  

yang unik. 

    

 

Harga (X3) 

No Pernyataan Nilai 

SS  S  TS  STS  

 

1. 

Keterjangkauan Harga 

Harga produk yang ditawarkan pada Cafe Tea j  

dapat dijangkau oleh semua orang termasuk saya. 

    

2. Harga produk makanan dan minuman pada Cafe  

Tea j bervariasi sesuai dengan ukuran produk. 

    

3. Harga produk makanan dan minuman pada Cafe  

Tea j tergolong murah untuk saya. 
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4. 

Harga Sesuai Kemampuan dan Daya Saing 

Harga produk makanan dan minuman pada Cafe  

Tea j lebih ekonomis dibandingkan dengan cafe  

lainnya. 

    

5. Harga yang ditawarkan Cafe Tea j sesuai dengan  

kemampuan target pasar. 

    

6. Harga yang ditetapkan Cafe Tea j dapat bersaing  

dengan cafe lain. 

    

 

7.  

Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk 

Harga produk makanan dan minuman pada Cafe  

Tea j sesuai dengan kualitas yang ada. 

    

8. Harga produk makanan dan minuman pada Cafe  

Tea j sesuai dengan hasil yang diinginkan. 

    

9. Harga yang ditawarkan sebanding dengan kualitas  

yang dirasakan oleh konsumen. 

    

 

10. 

Kesesuaian Harga dengan Manfaat 

Harga yang dibayarkan sesuai dengan  

kenyamanan yang diperoleh saat berkunjung di  

Cafe Tea j. 

    

11. Produk makanan dan minuman pada Cafe Tea j  

memiliki manfaat yang bagus dibanding produk  

Cafe lain. 

    

12 Produk yang ditawarkan Cafe Tea j memberikan  

manfaat yang diharapkan konsumen. 
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Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan Nilai 

SS  S  TS  STS  

 

1. 

Kemantapan Pada Suatu Produk 

Saya merasa yakin bahwa kualitas produk pada  

Cafe Tea j ini sangat bagus. 

    

2. Bahan yang digunakan Cafe Tea j menggunakan  

bahan yang berkualitas sehingga makanan dan  

minuman yang disajikan enak. 

    

3. Produk makanan dan minuman di Cafe Tea j ini  

memiliki konsistensi rasa yang sangat baik. 

    

 

4. 

Kebiasaan dalam Membeli Produk 

Saya selalu mencari informasi sebelum  

memutuskan membeli produk makanan dan  

minuman di Cafe Tea j. 

    

5. Saya sering mengunjungi Cafe Tea j.     

6. Saya merasa bahwa membeli produk makanan dan  

minuman Cafe Tea j sudah menjadi bagian dari  

rutinitas saya. 

    

 

7.  

Memberikan rekomendasi Kepada Orang 

Saya akan merekomendasikan produk ini kepada  

orang lain. 

    

8. Saya akan memberikan informasi kepada  

teman/keluarga/saudara untuk membeli produk  

makanan dan minuman di Cafe Tea j. 

    

9. Saya memiliki keyakinan bahwa orang lain akan  

puas dengan produk makanan dan minuman pada  

Cafe Tea j seperti yang saya rasakan. 
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TABULASI DATA 

Variabel Digital Marketing (X1) 

VARIABEL X1 DIGITAL MARKETING 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 TOTAL 

3 4 3 3 3 4 3 3 3 29 

3 3 2 2 2 2 3 3 3 23 

3 4 4 4 4 3 3 3 3 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 4 3 3 3 4 3 3 3 29 

3 3 4 3 3 3 4 3 3 29 

3 3 3 3 3 2 3 3 3 26 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 4 3 3 3 3 3 4 4 30 

1 3 3 2 3 3 3 3 3 24 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 3 3 4 4 3 3 4 3 31 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 

3 1 3 3 2 2 3 3 3 23 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

1 2 4 3 3 3 2 1 2 21 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 

3 4 3 4 3 4 4 4 4 33 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
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3 3 3 3 3 3 3 4 4 29 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 3 3 3 3 4 4 3 3 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 29 

2 1 3 3 3 3 3 3 2 23 

4 4 3 3 3 3 3 3 3 29 

3 3 4 3 3 4 3 3 4 30 

4 3 4 3 3 3 3 3 3 29 

4 3 4 4 4 3 3 4 2 31 

3 3 4 3 3 3 3 4 3 29 

3 3 4 3 3 3 3 3 2 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 3 3 4 4 3 4 3 3 31 

4 3 3 4 3 3 3 4 3 30 

3 3 4 3 3 3 3 3 3 28 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 

3 3 3 4 3 3 4 4 3 30 

4 3 4 4 3 3 3 4 3 31 

3 3 4 4 3 4 3 3 4 31 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

1 1 1 3 3 3 3 1 2 18 
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3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 

4 4 3 4 4 3 4 4 4 34 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 28 

4 3 4 3 3 3 4 4 4 32 

3 2 2 3 3 3 2 2 3 23 

3 3 4 3 3 4 4 3 3 30 

3 2 2 4 4 4 3 2 4 28 

3 3 3 3 3 3 4 3 3 28 

4 4 3 3 3 4 3 3 3 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 3 3 4 4 3 3 32 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 3 3 3 2 3 2 2 2 24 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 34 

3 3 4 4 3 4 4 3 3 31 

2 3 3 3 4 4 3 4 4 30 
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2 2 3 3 3 3 3 3 3 25 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 3 3 3 4 3 3 1 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 2 3 2 3 3 25 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 2 3 4 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 3 3 3 3 4 29 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 3 2 1 2 3 4 3 25 

2 3 3 3 3 2 3 3 3 25 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 3 4 4 4 4 3 4 4 34 

3 3 4 3 3 3 3 4 4 30 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 28 

4 4 3 4 2 2 3 4 2 28 
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Variabel Inovasi Produk (X2) 

 
VARIABEL X2 INOVASI PRODUK 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 TOTAL 

4 3 3 4 4 4 4 3 4 33 

2 2 2 4 2 2 3 3 2 22 

4 4 3 3 3 3 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 3 4 4 4 3 3 33 

4 3 3 4 3 4 3 3 3 30 

2 2 2 3 2 3 3 2 2 21 

4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 

3 3 3 4 3 4 3 4 3 30 

3 2 1 3 4 3 3 3 3 25 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 1 4 4 3 4 4 32 

4 3 4 4 4 3 4 4 3 33 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

2 2 2 3 2 3 3 2 1 20 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 2 3 4 3 4 3 3 3 28 

4 3 3 4 3 2 3 3 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 3 3 4 2 3 3 3 29 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 3 3 4 3 4 3 3 4 31 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 3 3 3 2 3 3 3 28 

3 3 2 4 4 4 3 3 2 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 3 4 3 4 3 4 3 31 

4 4 3 3 4 4 3 3 3 31 

2 2 3 3 2 4 4 4 3 27 

3 3 3 4 4 3 3 3 4 30 

3 3 3 4 3 4 3 3 3 29 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 4 4 3 3 3 30 

3 4 3 3 3 3 4 3 4 30 

3 3 3 3 2 3 3 3 2 25 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 

3 3 3 4 4 4 4 3 4 32 

3 4 3 4 2 2 3 3 3 27 

3 4 3 4 3 3 3 3 4 30 

3 4 3 4 4 4 3 3 3 31 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

2 1 1 2 1 1 1 2 4 15 

3 3 3 4 4 3 3 3 3 29 
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4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 

3 3 3 4 4 4 3 3 3 30 

3 3 3 3 3 3 4 4 3 29 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 24 

3 3 3 4 4 3 3 3 3 29 

4 4 4 3 3 3 2 2 4 29 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 28 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 34 

3 3 4 4 3 4 3 3 3 30 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 3 3 3 3 3 31 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 2 3 3 3 26 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 35 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 3 4 4 3 34 

3 3 4 4 4 3 3 4 4 32 

3 3 3 3 3 4 3 2 2 26 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 3 3 4 3 4 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 24 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 2 3 4 3 2 3 3 3 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 3 3 3 3 3 4 4 31 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 2 3 3 2 3 3 3 2 24 

3 4 3 4 3 4 3 2 3 29 

3 2 2 3 2 2 2 2 1 19 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 35 

3 4 3 4 3 3 3 3 3 29 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 4 3 4 3 4 4 3 32 
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Variabel Harga (X3) 

 
VARIABEL X3 HARGA 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 TOTAL 

3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 41 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 1 3 33 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 44 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 40 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 34 

4 4 4 4 2 1 3 3 3 3 1 3 35 

4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 39 

3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 39 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

3 2 3 1 1 1 2 2 2 1 2 2 22 

3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 40 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 34 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 41 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 39 

4 3 3 3 3 3 3 3 1 4 1 2 33 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 42 

3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 40 

3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 32 

4 3 3 4 4 3 3 4 2 4 3 3 40 

3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 35 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 

4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 43 

3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 42 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 45 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 38 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 37 

3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 40 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 39 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 
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3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 45 

3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 37 

3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 36 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 33 

3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 38 

3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 32 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 46 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 42 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 32 

4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 45 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 35 

3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 3 3 38 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 41 

3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 42 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 41 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 35 

2 4 2 2 3 3 3 2 3 2 2 2 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

3 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 29 

2 3 3 2 4 3 3 4 3 3 2 1 33 

2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 2 30 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 47 

4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 39 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

2 4 4 2 2 4 3 3 4 2 2 3 35 
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Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

VARIABEL Y KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 TOTAL 

4 4 4 4 3 3 4 4 4 34 

2 3 3 2 2 2 3 3 3 23 

4 3 4 3 4 3 4 4 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 4 4 4 2 3 3 3 3 29 

4 4 3 3 3 4 3 3 3 30 

2 2 2 3 1 1 2 2 2 17 

1 3 4 3 1 1 3 3 3 22 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 28 

4 4 3 3 4 2 2 3 3 28 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 2 3 2 2 3 4 3 3 26 

4 3 3 4 3 3 3 4 4 31 

3 1 1 2 2 1 1 2 1 14 

3 3 3 3 3 2 3 3 3 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 3 2 1 1 3 2 3 22 

3 3 3 3 3 2 3 3 3 26 

4 4 4 3 4 4 3 4 3 33 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 4 4 3 3 4 3 3 3 30 

3 3 3 3 2 2 3 3 3 25 

4 4 4 3 2 2 2 2 3 26 

2 2 2 1 1 2 3 3 3 19 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 3 4 3 4 3 4 3 4 32 

3 3 4 3 3 3 3 3 4 29 

4 4 3 4 1 2 3 3 2 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 2 2 4 4 4 28 

3 3 3 3 3 4 4 4 3 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 3 3 3 3 3 4 3 29 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 26 

4 3 3 3 3 3 3 4 3 29 

3 4 3 3 3 3 3 4 4 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

2 1 2 2 4 2 1 4 4 22 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 4 4 29 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 28 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

3 3 3 2 3 3 3 3 2 25 

3 3 3 3 2 3 3 3 3 26 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 35 

3 4 4 4 3 3 4 3 3 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

4 4 4 2 4 3 4 4 4 33 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 33 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 2 3 3 3 2 2 24 

4 4 4 3 3 3 4 4 4 33 

3 4 3 2 4 4 4 3 3 30 

3 3 3 3 2 2 2 3 3 24 

3 2 3 3 1 3 3 3 3 24 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

3 4 3 3 3 4 3 3 3 29 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 4 3 4 4 3 4 3 31 

3 3 3 3 2 3 3 3 3 26 

3 3 3 2 2 2 3 3 3 24 

2 3 2 1 1 1 3 3 2 18 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 2 2 3 3 3 26 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 4 2 2 3 3 3 26 

3 3 3 3 4 4 3 4 3 30 

3 3 3 3 3 4 4 4 3 30 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 3 3 2 2 2 2 2 3 22 

3 2 3 3 3 4 3 3 3 27 

1 2 3 3 2 2 2 3 3 21 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

3 3 4 3 4 3 4 3 4 31 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

3 4 4 1 1 2 2 2 1 20 
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HASIL UJI VALIDITAS 

A. Digital Marketing (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 TOTAL

X1 

X1.1 

Pearson 

Correlation 
1 .599

**
 .429

**
 .556

**
 .349

**
 .343

**
 .457

**
 .476

**
 .360

**
 .704

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 

Pearson 

Correlation 
.599

**
 1 .493

**
 .392

**
 .344

**
 .457

**
 .522

**
 .583

**
 .498

**
 .751

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 

Pearson 

Correlation 
.429

**
 .493

**
 1 .481

**
 .393

**
 .507

**
 .510

**
 .503

**
 .406

**
 .714

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 

Pearson 

Correlation 
.556

**
 .392

**
 .481

**
 1 .664

**
 .553

**
 .556

**
 .463

**
 .477

**
 .766

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 

Pearson 

Correlation 
.349

**
 .344

**
 .393

**
 .664

**
 1 .636

**
 .546

**
 .300

**
 .525

**
 .703

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .002 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 

Pearson 

Correlation 
.343

**
 .457

**
 .507

**
 .553

**
 .636

**
 1 .577

**
 .289

**
 .591

**
 .733

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .004 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 

Pearson 

Correlation 
.457

**
 .522

**
 .510

**
 .556

**
 .546

**
 .577

**
 1 .547

**
 .563

**
 .787

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.8 

Pearson 

Correlation 
.476

**
 .583

**
 .503

**
 .463

**
 .300

**
 .289

**
 .547

**
 1 .556

**
 .726

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002 .004 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.9 

Pearson 

Correlation 
.360

**
 .498

**
 .406

**
 .477

**
 .525

**
 .591

**
 .563

**
 .556

**
 1 .745

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTAL

X1 

Pearson 

Correlation 
.704

**
 .751

**
 .714

**
 .766

**
 .703

**
 .733

**
 .787

**
 .726

**
 .745

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

B. Inovasi Produk (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 TOTAL

X2 

X2.1 

Pearson 

Correlation 
1 .721

**
 .678

**
 .319

**
 .623

**
 .410

**
 .486

**
 .508

**
 .535

**
 .782

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 

Pearson 

Correlation 
.721

**
 1 .719

**
 .302

**
 .593

**
 .441

**
 .518

**
 .506

**
 .517

**
 .795

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 

Pearson 

Correlation 
.678

**
 .719

**
 1 .357

**
 .579

**
 .519

**
 .596

**
 .631

**
 .509

**
 .830

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 

Pearson 

Correlation 
.319

**
 .302

**
 .357

**
 1 .419

**
 .432

**
 .443

**
 .331

**
 .262

**
 .568

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .002 .000  .000 .000 .000 .001 .009 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 

Pearson 

Correlation 
.623

**
 .593

**
 .579

**
 .419

**
 1 .573

**
 .559

**
 .518

**
 .482

**
 .799

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 

Pearson 

Correlation 
.410

**
 .441

**
 .519

**
 .432

**
 .573

**
 1 .550

**
 .428

**
 .332

**
 .701

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .001 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 

Pearson 

Correlation 
.486

**
 .518

**
 .596

**
 .443

**
 .559

**
 .550

**
 1 .716

**
 .467

**
 .787

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.8 

Pearson 

Correlation 
.508

**
 .506

**
 .631

**
 .331

**
 .518

**
 .428

**
 .716

**
 1 .556

**
 .767

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.9 

Pearson 

Correlation 
.535

**
 .517

**
 .509

**
 .262

**
 .482

**
 .332

**
 .467

**
 .556

**
 1 .699

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .009 .000 .001 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTAL

X2 

Pearson 

Correlation 
.782

**
 .795

**
 .830

**
 .568

**
 .799

**
 .701

**
 .787

**
 .767

**
 .699

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 TOTAL

X3 

X3.1 

Pearson Correlation 1 
.452

*

*
 

.595
*

*
 

.603
*

*
 

.546
*

*
 

.315
*

*
 

.432
*

*
 

.436
*

*
 

.277
*

*
 

.513
**
 .366

**
 .461

**
 .659

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .005 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 

Pearson Correlation .452
**
 1 

.531
*

*
 

.629
*

*
 

.518
*

*
 

.447
*

*
 

.617
*

*
 

.474
*

*
 

.482
*

*
 

.487
**
 .360

**
 .461

**
 .710

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 

Pearson Correlation .595
**
 

.531
*

*
 

1 
.556

*

*
 

.483
*

*
 

.442
*

*
 

.481
*

*
 

.467
*

*
 

.544
*

*
 

.423
**
 .335

**
 .511

**
 .699

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 

Pearson Correlation .603
**
 

.629
*

*
 

.556
*

*
 

1 
.577

*

*
 

.523
*

*
 

.651
*

*
 

.491
*

*
 

.397
*

*
 

.651
**
 .544

**
 .597

**
 .803

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 

Pearson Correlation .546
**
 

.518
*

*
 

.483
*

*
 

.577
*

*
 

1 
.710

*

*
 

.674
*

*
 

.617
*

*
 

.500
*

*
 

.629
**
 .539

**
 .535

**
 .810

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 

Pearson Correlation .315
**
 

.447
*

*
 

.442
*

*
 

.523
*

*
 

.710
*

*
 

1 
.624

*

*
 

.505
*

*
 

.488
*

*
 

.493
**
 .505

**
 .542

**
 .733

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 

Pearson Correlation .432
**
 

.617
*

*
 

.481
*

*
 

.651
*

*
 

.674
*

*
 

.624
*

*
 

1 
.591

*

*
 

.566
*

*
 

.634
**
 .508

**
 .679

**
 .823

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.8 

Pearson Correlation .436
**
 

.474
*

*
 

.467
*

*
 

.491
*

*
 

.617
*

*
 

.505
*

*
 

.591
*

*
 

1 
.515

*

*
 

.701
**
 .500

**
 .537

**
 .756

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.9 

Pearson Correlation .277
**
 

.482
*

*
 

.544
*

*
 

.397
*

*
 

.500
*

*
 

.488
*

*
 

.566
*

*
 

.515
*

*
 

1 .500
**
 .578

**
 .621

**
 .717

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.10 

Pearson Correlation .513
**
 

.487
*

*
 

.423
*

*
 

.651
*

*
 

.629
*

*
 

.493
*

*
 

.634
*

*
 

.701
*

*
 

.500
*

*
 

1 .507
**
 .593

**
 .791

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

C. Harga (X3) 
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X3.11 

Pearson Correlation .366
**
 

.360
*

*
 

.335
*

*
 

.544
*

*
 

.539
*

*
 

.505
*

*
 

.508
*

*
 

.500
*

*
 

.578
*

*
 

.507
**
 1 .627

**
 .721

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.12 

Pearson Correlation .461
**
 

.461
*

*
 

.511
*

*
 

.597
*

*
 

.535
*

*
 

.542
*

*
 

.679
*

*
 

.537
*

*
 

.621
*

*
 

.593
**
 .627

**
 1 .796

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

LX3 

Pearson Correlation .659
**
 

.710
*

*
 

.699
*

*
 

.803
*

*
 

.810
*

*
 

.733
*

*
 

.823
*

*
 

.756
*

*
 

.717
*

*
 

.791
**
 .721

**
 .796

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



94 
 

 

D. Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 TOTAL

Y 

Y.1 

Pearson 

Correlation 
1 .577

**
 .544

**
 .465

**
 .539

**
 .544

**
 .520

**
 .446

**
 .418

**
 .738

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.2 

Pearson 

Correlation 
.577

**
 1 .708

**
 .397

**
 .329

**
 .420

**
 .516

**
 .329

**
 .315

**
 .660

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .001 .000 .000 .001 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.3 

Pearson 

Correlation 
.544

**
 .708

**
 1 .495

**
 .460

**
 .520

**
 .624

**
 .443

**
 .537

**
 .769

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.4 

Pearson 

Correlation 
.465

**
 .397

**
 .495

**
 1 .435

**
 .484

**
 .451

**
 .490

**
 .512

**
 .697

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.5 

Pearson 

Correlation 
.539

**
 .329

**
 .460

**
 .435

**
 1 .760

**
 .479

**
 .626

**
 .594

**
 .793

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.6 

Pearson 

Correlation 
.544

**
 .420

**
 .520

**
 .484

**
 .760

**
 1 .627

**
 .607

**
 .481

**
 .820

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.7 

Pearson 

Correlation 
.520

**
 .516

**
 .624

**
 .451

**
 .479

**
 .627

**
 1 .615

**
 .593

**
 .789

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.8 

Pearson 

Correlation 
.446

**
 .329

**
 .443

**
 .490

**
 .626

**
 .607

**
 .615

**
 1 .697

**
 .770

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y.9 
Pearson 

Correlation 
.418

**
 .315

**
 .537

**
 .512

**
 .594

**
 .481

**
 .593

**
 .697

**
 1 .753

**
 



95 
 

 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTAL

Y 

Pearson 

Correlation 
.738

**
 .660

**
 .769

**
 .697

**
 .793

**
 .820

**
 .789

**
 .770

**
 .753

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 



 

 
 

HASIL UJI REABILITAS 

Digital Marketing (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.892 9 

 

Inovasi Produk (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.900 9 

 

Harga (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.929 12 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.902 9 



 

 
 

 

HASIL UJI ASUMSI KLASIK 

1. Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 2.31466816 

Most Extreme Differences 

Absolute .162 

Positive .111 

Negative -.162 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.622 

Asymp. Sig. (2-tailed) .010 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -1.658 1.895 
 

-.875 .384 
  

Digital 

Marketing 
.089 .118 .076 .753 .453 .268 3.735 

Inovasi Produk .160 .102 .145 1.564 .121 .321 3.116 

Harga .585 .079 .678 7.369 .000 .327 3.061 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
 

 

 

 



 

 
 

3. a) Uji Heteroskedastisitas 

 

b) Uji Heteroskedastisitas Gletser 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.576 1.243  2.071 .041 

Digital Marketing -.027 .077 -.068 -.349 .728 

Inovasi Produk .075 .067 .197 1.109 .270 

Harga -.058 .052 -.198 -1.120 .266 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 



 

 
 

HASIL UJI HIPOTESIS 

1. Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1.658 1.895  -.875 .384 

Digital Marketing .089 .118 .076 .753 .453 

Inovasi Produk .160 .102 .145 1.564 .121 

Harga .585 .079 .678 7.369 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
 

2. Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1.658 1.895  -.875 .384 

Digital Marketing .089 .118 .076 .753 .453 

Inovasi Produk .160 .102 .145 1.564 .121 

Harga .585 .079 .678 7.369 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

3. Uji simultan (Uji F) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1469.779 3 489.926 88.673 .000b 

Residual 530.411 96 5.525   

Total 2000.190 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Inovasi Produk, Digital Marketing 

 

 

HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI (R
2
) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .857a .735 .727 2.351 

a. Predictors: (Constant), Harga, Inovasi Produk, Digital Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

Lampiran 8: R tabel 

 

 



 

 
 

Lampiran 9: T tabel 

 

 



 

 
 

Lampiran 10: F tabel 

                             



 

 
 

Lampiran 11: Surat izin meneliti 

 



 

 
 

Lampiran 12: SK Pembimbing dan Penguji 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 13: Halaman Persetujuan Pembimbing 

 

 



 

 
 

Lampiran 14: Nota Dinas Pembimbing 

 

 



 

 
 

Lampiran 15: Halaman Persetujuan Tim Penguji 

 

 



 

 
 

Lampiran 16: Nota Dinas Tim Penguji 

 

 



 

 
 

Lampiran 17: Nota Dinas Tim Verifikasi 

 



 

 
 

Lampiran 18: Surat Keterangan MBTA 

 

 



 

 
 

Lampiran 19: Sertifikat Ma’had 

 

 



 

 
 

Lampiran 20: Sertifikat PBAK 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 21: Sertifikat TOEFL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 22: Bukti Lunas UKT 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 23: Cek Plagiasi 
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