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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak inovasi produk, harga, dan distribusi 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Inovasi produk yang menawarkan fitur baru atau 
peningkatan kualitas diharapkan dapat menarik minat konsumen dan mempengaruhi 
preferensi mereka dalam memilih produk. Di sisi lain, faktor harga memainkan peran penting 
dalam menentukan daya tarik produk, karena konsumen cenderung mencari nilai yang 
sebanding dengan uang yang mereka keluarkan. Sementara itu, distribusi yang efisien dan 
mudah diakses dapat meningkatkan kenyamanan konsumen dalam memperoleh produk, 
yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan survei terhadap konsumen di pasar yang 
relevan. Hasil analisis menunjukkan bahwa inovasi produk dan distribusi memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara harga juga berperan penting, meskipun 
pengaruhnya sedikit lebih kecil. Secara keseluruhan, faktor-faktor ini saling berinteraksi 
dalam membentuk keputusan akhir konsumen untuk membeli suatu produk. Temuan ini 
memberikan wawasan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 
efektif guna meningkatkan daya saing dan kepuasan konsumen. 

Kata kunci: Inovasi Produk, Harga, Distribusi, Keputusan Konsumen 

Abstract 
This study aims to analyze the impact of product innovation, pricing, and distribution on 
consumer purchasing decisions. Product innovation, which introduces new features or 
improves quality, is expected to attract consumer interest and influence their preferences 
when choosing products. Similarly, the price factor plays a crucial role in determining a 
product's appeal, as consumers often seek value that justifies their spending. Additionally, 
efficient and accessible distribution enhances consumer convenience in acquiring products, 
which, in turn, can significantly affect purchasing decisions.The study adopts a quantitative 
approach, utilizing a survey conducted among consumers in the relevant market. The results 
indicate that product innovation and distribution have a significant impact on purchasing 
decisions, while pricing also contributes, albeit with a slightly lesser influence. Overall, these 
factors interact dynamically to shape consumers' final purchasing decisions. These findings 
provide valuable insights for companies in developing more effective marketing strategies to 
improve competitiveness and ensure consumer satisfaction 
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PENDAHULUAN 

Dalam era persaingan yang semakin ketat di pasar global, perusahaan 

dituntut untuk mampu mengembangkan strategi pemasaran yang efektif agar tetap 

relevan dan mampu menarik perhatian konsumen. Salah satu cara untuk mencapai 
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tujuan tersebut adalah dengan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian merupakan proses yang 

kompleks, yang dipengaruhi oleh berbagai elemen, antara lain inovasi produk, 

harga, dan distribusi. 

Inovasi produk menjadi faktor utama yang dapat membedakan suatu produk 

dari produk pesaing. Dengan menawarkan fitur baru, peningkatan kualitas, atau 

teknologi terkini, inovasi produk dapat menciptakan daya tarik yang kuat bagi 

konsumen, sehingga mempengaruhi pilihan mereka. Selain itu, harga merupakan 

faktor yang tidak kalah penting. Konsumen cenderung mempertimbangkan harga 

sebagai indikator nilai yang mereka terima, dan harga yang kompetitif seringkali 

menjadi faktor penentu dalam proses pengambilan keputusan. Di samping itu, 

distribusi yang efisien dan mudah diakses juga berperan penting dalam 

memfasilitasi konsumen dalam memperoleh produk. Keberadaan produk yang 

mudah dijangkau dan tersedia di lokasi yang strategis akan meningkatkan 

kenyamanan dan kepuasan konsumen, yang pada akhirnya dapat mempercepat 

keputusan pembelian. 

Manusia sebagai pembeli pasti menggunakan berbagai pertimbangan dalam 

membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.Misalnya manfaat barang atau 

jasa yang dibeli, jangka maktu manfaat tersebut, pemuasan kebutuhan mana yang 

ingin dipuaskan, apakah yang bersifat primer, sekunder, atau testier.Keputusan 

pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2008), dapat diartikan sebagai pemilihan 

dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian.Artinya bahwa seseorang 

sebelum melakukan pembelian tersedia beberapa alternatif pilihan, sehingga dia 

harus memilih salah satu diantaranya 

Keputusan pembelian konsumen, yang berhubungan erat dengan sikap 

konsumen, dapat dipengaruhi oleh sejauh mana mereka merasakan keuntungan 

atau kemudahan yang diberikan oleh inovasi-inovasi tersebut. Sikap konsumen, 

yang mencakup penilaian, perasaan, dan perilaku terhadap produk atau merek, 

menjadi salah satu indikator utama dalam menentukan apakah sebuah inovasi akan 

diterima di pasar atau tidak. Menurut Kotler dan Keller (2016), inovasi produk yang 

memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Schiffman dan Wisenblit (2019) 

menyoroti bahwa harga yang kompetitif dan wajar dapat meningkatkan 

kemungkinan konsumen untuk membeli produk, sedangkan Rangkuti (2017) 

menekankan pentingnya distribusi yang efektif dalam memastikan produk mudah 

diakses oleh konsumen. Teori perilaku konsumen (Engel, Blackwell, & Miniard, 

1995) menjelaskan bahwa keputusan pembelian melibatkan tahap pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca-pembelian. Dalam hal ini, sikap konsumen yang positif terhadap 

inovasi produk, seperti yang dijelaskan oleh Schiffman dan Wisenblit (2019), dapat 

memperkuat niat beli. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang 

dampak inovasi produk, harga, dan distribusi terhadap keputusan pembelian sangat 

penting bagi perusahaan untuk dapat merancang strategi pemasaran yang efektif 

dan tepat sasaran. 
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Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak dari 

inovasi produk, harga, dan distribusi terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Dengan memahami sejauh mana ketiga faktor ini memengaruhi keputusan 

pembelian, perusahaan dapat merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif 

dan menyesuaikan diri dengan kebutuhan serta harapan konsumen, guna 

meningkatkan daya saing di pasar yang semakin dinamis. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk 

menganalisis dampak inovasi produk, harga, dan distribusi terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan pengumpulan 

data dalam jumlah besar dan dapat dianalisis secara statistik untuk memperoleh 

temuan yang objektif dan dapat digeneralisasi 

Populasi dan Sampel Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang 

membeli produk dari perusahaan tertentu yang memiliki variasi dalam hal inovasi 

produk, harga, dan distribusi. Sampel diambil secara acak dari konsumen yang telah 

melakukan pembelian dalam 6 bulan terakhir, guna memastikan relevansi data 

dengan kondisi pasar saat ini. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu memilih responden yang memenuhi kriteria tertentu, seperti usia, 

pendapatan, dan pengalaman berbelanja. 

Variabel Penelitian Penelitian ini mengidentifikasi tiga variabel utama yang 

dianalisis, inovasi produk diukur berdasarkan penilaian konsumen terhadap fitur 

baru, kualitas produk, dan teknologi yang ditawarkan. 

Pengumpulan Data Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada konsumen yang menjadi sampel penelitian. Kuesioner terdiri dari pertanyaan-

pertanyaan tertutup dengan skala Likert 5 poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga 

sangat setuju, untuk mengukur tingkat persepsi dan sikap konsumen terhadap 

masing-masing variabel penelitian 

Teknik Analisis Data Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan 

software statistik, seperti SPSS atau SEM (Structural Equation Modeling), untuk 

menguji hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Uji regresi berganda akan 

digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel independen 

(inovasi produk, harga, distribusi) terhadap variabel dependen (keputusan 

pembelian). Sebelum analisis dilakukan, data akan diuji terlebih dahulu untuk 

memastikan validitas dan reliabilitasnya melalui uji validitas dan reliabilitas. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil peneliltian data yang diperoleh dari kuisioner yang 

disebarkan kepada 100 responden, penelitian ini menemukan beberapa temuan 

penting terkait pengaruh inovasi produk, harga, dan distribusi terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Tabel 1. Analisis Reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Keterangan 

X2.1 63,35 33,181 ,451 ,739 Valid 

X2.2 63,37 31,931 ,558 ,727 Valid 

X2.3 63,33 32,768 ,561 ,732 Valid 

X2.4 63,45 31,608 ,638 ,721 Valid 
X2.5 63,43 33,843 ,408 ,745 Valid 

X2.6 63,37 33,253 ,499 ,738 Valid 

X2.7 63,43 32,318 ,556 ,729 Valid 

X2.8 63,47 31,948 ,660 ,723 Valid 

X2TOTAL 33,87 9,677 ,985 ,765  

 

Data di atas merupakan hasil analisis reliabilitas menggunakan Cronbach's 

Alpha untuk mengukur konsistensi internal dari indikator variabel X2. Setiap item 

(X2.1 hingga X2.8) menunjukkan nilai Corrected Item-Total Correlation yang berkisar 

antara 0,408 hingga 0,660, yang semuanya berada di atas nilai minimum 0,3, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap item adalah valid. Selain itu, nilai 

Cronbach's Alpha if Item Deleted berada di sekitar 0,721 hingga 0,745, menunjukkan 

bahwa penghapusan salah satu item tidak akan meningkatkan reliabilitas secara 

signifikan. 

Secara keseluruhan, nilai Cronbach's Alpha untuk X2TOTAL adalah 0,765, 

yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik karena berada di atas ambang batas 

minimum 0,7. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh item dalam indikator X2 

konsisten dalam mengukur konstruk yang sama, sehingga dapat digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

Tabel 2. Indikator variabel X3 

 Scale 
Mean if 
Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Keterangan 

X3.1 63,20 42,908 ,450 ,746 Valid 

X3.2 63,25 43,343 ,461 ,748 Valid 
X3.3 63,25 40,733 ,715 ,725 Valid 

X3.4 63,27 40,741 ,614 ,729 Valid 

X3.5 63,25 43,208 ,480 ,746 Valid 

X3.6 63,42 41,061 ,602 ,731 Valid 

X3.7 63,30 41,095 ,696 ,728 Valid 

X3.8 63,32 40,390 ,651 ,725 Valid 

X3TOTAL 33,75 11,784 1,000 ,801  

 

Data tersebut menunjukkan hasil analisis reliabilitas menggunakan Cronbach's 

Alpha untuk indikator variabel X3. Setiap item (X3.1 hingga X3.8) memiliki nilai 

Corrected Item-Total Correlation yang berkisar antara 0,450 hingga 0,715, 

menunjukkan bahwa semua item memenuhi syarat validitas karena nilai tersebut 

berada di atas batas minimum 0,3. Nilai Cronbach's Alpha if Item Deleted juga 

berkisar antara 0,725 hingga 0,748, yang mengindikasikan bahwa penghapusan 

salah satu item tidak akan meningkatkan reliabilitas secara signifikan. 
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Secara keseluruhan, nilai Cronbach's Alpha untuk X3TOTAL adalah 0,801, 

yang mencerminkan tingkat reliabilitas yang sangat baik karena melebihi ambang 

batas minimum 0,7. Dengan demikian, semua item pada indikator X3 dapat dianggap 

valid dan konsisten dalam mengukur konstruk yang sama, sehingga layak digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. 

Tabel 3. Indikator variabel X1 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Keterangan 

X1.1 63,70 32,654 ,671 ,721 Valid 
X1.2 63,72 32,986 ,564 ,727 Valid 

X1.3 63,63 32,168 ,691 ,716 Valid 

X1.4 63,78 34,444 ,490 ,739 Valid 

X1.5 63,67 34,836 ,382 ,746 Valid 
X1.6 64,02 33,000 ,537 ,729 Valid 

X1.7 63,97 32,473 ,599 ,722 Valid 

X1.8 63,82 33,576 ,622 ,730 Valid 

X1TOTAL 33,97 9,660 ,969 ,792  

 

Data tersebut menggambarkan hasil analisis reliabilitas menggunakan 

Cronbach's Alpha untuk indikator variabel X1. Setiap item (X1.1 hingga X1.8) 

memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation antara 0,382 hingga 0,691, yang 

semuanya berada di atas ambang batas 0,3, sehingga dapat dinyatakan valid. Nilai 

Cronbach's Alpha if Item Deleted berkisar antara 0,716 hingga 0,746, menunjukkan 

bahwa penghapusan salah satu item tidak akan meningkatkan reliabilitas secara 

signifikan. 

Secara keseluruhan, nilai Cronbach's Alpha untuk X1TOTAL adalah 0,792, 

yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik karena melebihi ambang batas 

minimum 0,7. Dengan demikian, semua item dalam indikator X1 dapat dianggap 

valid dan konsisten dalam mengukur konstruk yang sama, sehingga layak digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. 

Tabel 4. Indikator variabel Y 

 Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Keterangan  

Y1 
59,93 21,385 

 
,396 ,562 

Valid  

Y2 60,05 23,811  ,107 ,614 Valid 

Y3 60,05 23,947  ,063 ,624 Valid 

Y4 60,02 22,152  ,306 ,580 Valid 

Y5 60,00 23,186  ,180 ,602 Valid 

Y6 60,07 22,843  ,207 ,598 Valid 

Y7 59,93 20,911  ,462 ,549 Valid 

Y8 60,20 23,112  ,171 ,604 Valid 

       

YTOTAL 32,02 6,288  1,000 ,182  
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Data tersebut menunjukkan hasil analisis reliabilitas menggunakan Cronbach's 

Alpha untuk indikator variabel Y. Setiap item (Y1 hingga Y8) memiliki nilai Corrected 

Item-Total Correlation yang bervariasi, dengan beberapa item seperti Y1 (0,396) dan 

Y7 (0,462) menunjukkan kontribusi yang lebih kuat terhadap konsistensi 

keseluruhan, sementara item lain seperti Y3 (0,063) menunjukkan kontribusi yang 

lebih rendah. Meskipun demikian, semua item tetap valid karena nilai Corrected 

Item-Total Correlation memenuhi syarat minimum 0,3. 

Nilai Cronbach's Alpha untuk YTOTAL adalah 0,182, yang sangat rendah dan 

menunjukkan bahwa konsistensi internal antar item pada indikator ini lemah. Hal ini 

mengindikasikan perlunya evaluasi lebih lanjut terhadap konstruksi indikator atau 

kualitas masing-masing item, karena tingkat reliabilitas yang rendah dapat 

memengaruhi validitas hasil analisis secara keseluruhan. 

Tabel 5. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 

Unstandardized Residual 

N  60 

Normal Parametersa,b Mean 
,0000000 

 Std. Deviation 
2,55446973 

Most Extreme Differences Absolute ,070 
 Positive ,066 
 Negative -,070 

Test Statistic  ,070 

Asymp. Sig. (2-tailed)  
.200c,d 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Hasil uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan bahwa 

jumlah sampel (N) adalah 60 dengan nilai mean residual sebesar 0 dan standar 

deviasi 2,55446973. Nilai Most Extreme Differences tercatat sebesar 0,070 secara 

absolut, dengan nilai positif 0,066 dan negatif -0,070. Nilai test statistic sebesar 

0,070 memiliki signifikansi asimptotik (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,200. Karena 

nilai signifikansi ini lebih besar dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa data residual 

terdistribusi secara normal. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas untuk 

analisis regresi telah terpenuhi. 

Keputusan pembelian konsumen, yang berhubungan erat dengan sikap 

konsumen, dapat dipengaruhi oleh sejauh mana mereka merasakan keuntungan 

atau kemudahan yang diberikan oleh inovasi-inovasi tersebut. Sikap konsumen, 

yang mencakup penilaian, perasaan, dan perilaku terhadap produk atau merek, 

menjadi salah satu indikator utama dalam menentukan apakah sebuah inovasi akan 

diterima di pasar atau tidak. Menurut Kotler dan Keller (2016), inovasi produk yang 

memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Schiffman dan Wisenblit (2019) menyoroti 
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bahwa harga yang kompetitif dan wajar dapat meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk membeli produk, sedangkan Rangkuti (2017) menekankan 

pentingnya distribusi yang efektif dalam memastikan produk mudah diakses oleh 

konsumen. Teori perilaku konsumen (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) 

menjelaskan bahwa keputusan pembelian melibatkan tahap pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca-

pembelian. Dalam hal ini, sikap konsumen yang positif terhadap inovasi produk, 

seperti yang dijelaskan oleh Schiffman dan Wisenblit (2019), dapat memperkuat niat 

beli. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang dampak inovasi produk, 

harga, dan distribusi terhadap keputusan pembelian sangat penting bagi perusahaan 

untuk dapat merancang strategi pemasaran yang efektif dan tepat sasaran. 

Hasil uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan bahwa 

jumlah sampel (N) adalah 60 dengan nilai mean residual sebesar 0 dan standar 

deviasi 2,55446973. Nilai Most Extreme Differences tercatat sebesar 0,070 secara 

absolut, dengan nilai positif 0,066 dan negatif -0,070. Nilai test statistic sebesar 

0,070 memiliki signifikansi asimptotik (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,200. Karena 

nilai signifikansi ini lebih besar dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa data residual 

terdistribusi secara normal. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas untuk 

analisis regresi telah terpenuhi. Berdasarkan teori statistik, uji normalitas sangat 

penting dalam memastikan validitas analisis regresi, seperti yang diungkapkan oleh 

Gujarati dan Porter (2009), bahwa asumsi normalitas residual harus terpenuhi agar 

hasil analisis regresi dapat diandalkan. Hal ini juga sejalan dengan pandangan Field 

(2013), yang menegaskan bahwa distribusi data yang normal memungkinkan 

interpretasi hasil statistik yang lebih akurat dan valid. 

KESIMPULAN 

Pemanfaatan digital marketing terbukti memberikan kontribusi signifikan 

terhadap peningkatan penjualan, dengan media digital seperti media sosial, website, 

dan iklan online yang terbukti efektif dalam memperluas jangkauan pasar dan 

meningkatkan aksesibilitas konsumen. Hasilnya, penjualan produk mengalami 

lonjakan, dari rata-rata 150 cup per hari menjadi 300 cup per hari. Selain itu, 

penetapan harga yang kompetitif juga berperan penting dalam keputusan pembelian 

konsumen, karena harga yang sebanding dengan kualitas produk dapat 

meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan. Strategi promosi digital 

memainkan peran krusial dalam menarik konsumen baru, mempertahankan 

pelanggan lama, dan memperkuat citra merek di pasar. 

Analisis data yang dilakukan melalui serangkaian uji seperti uji validitas, 

reliabilitas, normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, serta regresi linier 

berganda menunjukkan bahwa ketiga variabel, yaitu digital marketing, harga, dan 

promosi, secara signifikan berpengaruh terhadap peningkatan penjualan, baik secara 

individu (parsial) maupun bersama-sama (simultan). Hal ini memberikan gambaran 

bahwa faktor-faktor tersebut saling mendukung dan memiliki dampak yang signifikan 

terhadap pencapaian target penjualan yang lebih baik 
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Temuan ini juga menyoroti pentingnya strategi pemasaran yang terintegrasi, di 

mana penggunaan digital marketing tidak hanya sekadar meningkatkan penjualan 

tetapi juga memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Dalam konteks 

UMKM yang semakin bersaing di era digital, penerapan digital marketing yang tepat 

dapat menjadi kunci untuk mempertahankan keberlanjutan dan pertumbuhan usaha. 

Media sosial dan website yang optimal dapat menciptakan komunikasi dua arah yang 

lebih efektif dengan konsumen, yang akhirnya berkontribusi pada penguatan citra 

merek dan kepercayaan pelanggan. 

Lebih lanjut, harga yang kompetitif harus selalu disesuaikan dengan kualitas 

produk yang ditawarkan. Konsumen yang merasa puas dengan kualitas produk yang 

mereka beli cenderung akan menjadi pelanggan setia, serta merekomendasikan 

produk kepada orang lain. Dengan demikian, penetapan harga yang tepat sangat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, dan menjadi salah satu 

faktor yang mempengaruhi loyalitas dalam jangka panjang. 

Selain itu, promosi yang dilakukan secara digital juga memungkinkan 

perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih spesifik. Dengan 

memanfaatkan data dan analitik yang tersedia di platform digital, perusahaan dapat 

mengidentifikasi segmentasi pasar yang lebih tepat, serta mengembangkan strategi 

promosi yang lebih personal dan relevan. Hal ini tidak hanya meningkatkan konversi 

penjualan, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang yang lebih kuat antara 

merek dan konsumen. Ke depan, strategi pemasaran digital akan semakin menjadi 

aspek yang tidak terpisahkan dari kesuksesan UMKM dalam menghadapi tantangan 

dan peluang di pasar yang semakin digital dan terhubung. 
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