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Abstract

In this research, the author aims to determine the influence of product innovation, brand
image and digital strategy on the purchasing decisions of Lab Milk consumers in Sukoharjo. The
research method used is a quantitative research method using primary data and secondary data.
The population used in this research is Lab Milk consumers in Sukoharjo whose number cannot
be known with certainty. Because the population size is unknown, the number of respondents in
this study was determined using the Paul Leedy formula and the number of respondents was 100
people. The sampling technique is using random sampling technique. The data collection method
used in this research is by distributing questionnaires to respondents taken as samples. The data
analysis techniques used in this research are instrument tests, multiple linear regression tests, t
tests, F tests and coefficient of determination tests. The results of data analysis in this research
can be concluded that product innovation, brand image and digital strategy have a significant
influence on the purchasing decisions of Lab Milk consumers in Sukoharjo.
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1. PENDAHULUAN

Bisnis waralaba atau franchise di Indonesia tumbuh 5% dengan omzet mencapai Rp 31,1
triliun pada tahun 2021. Industri ini pun mampu menyerap tenaga kerja sebanyak 682.292 orang.
Banyak sekali ide bisnis yang bisa ditekuni oleh pelaku usaha. Kejelian dalam menentukan jenis
usaha yang dibarengi dengan pemahaman akan alurnya akan membuat usaha bergerak maju.
Opsinya ialah menentukan salah satu dari franchise minuman.

Berdasarkan data Kementerian Perdagangan, bidang usaha waralaba didominasi jasa
makanan dan minuman yang mencapai 44,09%. Sisanya vyaitu ritel (14,17%), jasa pendidikan
nonformal (11,02%), jasa kecantikan/kesehatan (11,02%), dan jasa binatu (7,09%). Selain itu,
sistem waralaba juga memiliki kelebihan dibanding usaha sendiri.

Bisnis franchise minuman saat ini terus mengalami perkembangan pesat, dengan
pelanggan yang semakin sadar akan kualitas produk dan beragamnya pilihan yang tersedia di
pasar. Lab Milk merupakan salah satu pionir brand franchise minuman di Indonesia berusaha
untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Persaingan antar pelaku usaha minuman semakin ketat, dengan kemunculan produk baru
dari pesaing dan perubahan perilaku konsumen yang semakin dinamis. Konsumen Kini lebih
cenderung memilih produk susu yang tidak hanya inovatif tetapi juga memiliki citra merek yang
positif dan terintegrasi dengan strategi digital yang efektif, demikian juga dengan konsumen Lab
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Milk di Sukoharjo menunjukkan adanya pergeseran preferensi konsumen yang lebih memilih
produk dengan nilai tambabh.

Inovasi produk dapat memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Ketika suatu produk dianggap inovatif, konsumen cenderung memberikan perhatian
lebih, dan faktor inovasi dapat menjadi pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Everett M. Rogers (2003) mengemukakan konsep penyebaran inovasi yang dapat
diaplikasikan untuk memahami bagaimana inovasi produk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Indikator yang digunakan untuk mengukur inovasi produk menurut Rogers (2023)
meliputi: Jumlah produk baru yang diluncurkan, tingkat penerimaan pasar terhadap produk baru,
dan investasi dalam penelitian dan pengembangan produk

Beberapa penelitian terdahulu mendukung pentingnya memahami pengaruh inovasi
produk, citra merek, dan strategi digital dalam konteks keputusan pembelian konsumen. Menurut
penelitian oleh Smith et al. (2019), inovasi produk dapat meningkatkan daya tarik konsumen dan
memberikan keunggulan kompetitif. Studi oleh Chen et al. (2018) menunjukkan bahwa inovasi
produk berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh Jones, R., et al. (2021), dimana hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa inovasi produk tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Menurut Keller (2008) citra merek dapat memengaruhi perilaku konsumen melalui
berbagai dimensi seperti kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek.
Persepsi konsumen terhadap merek dapat mempengaruhi evaluasi produk, keputusan pembelian,
dan perilaku setelah pembelian. Indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek menurut
Keller (1993) meliputi: tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, kesan positif atau negatif
yang disampaikan oleh iklan, dan tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek. Sedangkan
menurut Kapferer, J. N. (2012) indikator citra merek meliputi: reputasi merek, pengalaman
konsumen, dan pengaruh media sosial

Penelitian oleh Smith, J., et al. (2019) melalui sintesis literatur, penelitian ini
mengidentifikasi bahwa citra merek memainkan peran krusial dalam membentuk preferensi dan
keputusan pembelian konsumen. Penelitian oleh Kapoor and Gupta (2019) menyoroti peran citra
merek dalam membentuk preferensi konsumen. Demikian juga penelitian yang dilakukan oleh
Garcia, R., & Martinez, S. (2018), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa emosi yang terkait
dengan merek dapat memiliki dampak kuat terhadap persepsi konsumen dan keputusan
pembelian.

Menurut Chaffey dan Smith (2017) strategi digital yang efektif dapat meningkatkan
kesadaran merek, memengaruhi pemikiran konsumen, dan memfasilitasi proses pembelian.
Penggunaan data digital juga memungkinkan personalisasi pengalaman konsumen, yang dapat
meningkatkan keterlibatan dan kepuasan. Indikator yang digunakan untuk mengukur strategi
digital meliputi Tingkat investasi dalam teknologi digital, keberhasilan kampanye pemasaran
digital, dan tingkat integrasi teknologi digital dalam proses bisnis

Hasil penelitian Brown and Green (2018) menunjukkan bahwa strategi digital yang efektif
dapat memengaruhi sikap konsumen dan keputusan pembelian inovatif dan terkoneksi dengan
citra merek yang kuat. Penelitian yang dlakukan Lee and Kim (2020) menunjukkan bahwa
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strategi digital yang terintegrasi dengan baik dapat meningkatkan pengaruh merek dan keputusan
pembelian konsumen.

Keputusan pembelian konsumen mencakup serangkaian langkah dan proses yang diambil
oleh individu atau rumah tangga ketika memilih, membeli, dan menggunakan produk atau
layanan tertentu. Melalui integrasi inovasi produk, citra merek yang kuat, dan strategi digital
yang efektif, perusahaan dapat menciptakan pengalaman holistik yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian
konsumen menurut Kotler & Keller (2012) meliputi: waktu pengambilan keputusan, tingkat
kepuasan setelah pembelian, dan pengaruh faktor eksternal

Kebaruan dalam penelitian ini, yaitu dengan menambahkan pengaruh media sosial
(Kapferer, 2012) pada indikator citra merek menurut Keller (1993), sehingga indikator citra
merek yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: tingkat kepercayaan konsumen terhadap
merek, kesan positif atau negatif yang disampaikan oleh iklan, tingkat loyalitas pelanggan
terhadap merek, dan pengaruh media sosial.

Rumusan masalah dalam penelitian ini meliputi: (1) Apakah inovasi produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo, (2) Apakah citra merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo, dan (3) Apakah
strategi digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo.
Sedangkan Tujuan penelitian dalam penelitian ini meliputi: (1) Untuk mengetahui pengaruh
inovasi produk terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo, (2) Untuk
mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di
Sukoharjo, dan (3) Untuk mengetahui pengaruh strategi digital terhadap keputusan pembelian
konsumen Lab Milk di Sukoharjo

2. KAJIAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumen merujuk pada proses di mana individu atau rumah
tangga memilih dan membeli produk atau layanan dari berbagai alternatif yang tersedia di
pasar. Proses ini melibatkan langkah-langkah seperti pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, pembelian, dan evaluasi pasca-pembelian. Keputusan
pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti preferensi pribadi, motivasi, pengaruh
sosial, dan pertimbangan ekonomi.

Keputusan pembelian merupakan proses mental dan tindakan fisik yang diambil oleh
konsumen ketika memilih dan membeli produk atau layanan tertentu. Solomon (2019)
menggambarkan proses keputusan pembelian sebagai suatu perjalanan, menyoroti tahapan-
tahapan yang terlibat dalam pengambilan keputusan konsumen.

Dengan memahami proses keputusan pembelian, pemasar dapat lebih baik menyusun
strategi untuk memengaruhi dan memahami keputusan pembelian konsumen. Indikator
keputusan Pembelian menurut Kotler & Keller (2012) meliputi: Waktu Pengambilan
Keputusan, Tingkat Kepuasan Setelah Pembelian, dan Pengaruh Faktor Eksternal

Inovasi Produk
Inovasi produk merupakan tingkat kebaruan dan perubahan yang terdapat dalam produk

yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Inovasi produk merujuk pada pengembangan dan
3
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pengenalan produk atau layanan baru yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan
konsumen, memberikan nilai tambah, atau menghadirkan solusi yang lebih baik dibandingkan
dengan produk yang sudah ada. Inovasi produk dapat melibatkan perubahan dalam desain,
fitur, teknologi, atau cara produk tersebut dipasarkan.

Drucker (1985) menekankan bahwa inovasi adalah instrumen khusus dari
kewirausahaan, memberikan kapasitas baru kepada sumber daya untuk menciptakan nilai.
Dengan memahami prinsip-prinsip inovasi, perusahaan dapat menciptakan produk yang
relevan dan memenangkan persaingan di pasar. Indikator Variabel inovasi produk menurut
Rogers (2023) meliputi: jumlah produk baru yang diluncurkan, tingkat penerimaan pasar
terhadap produk baru, dan Investasi dalam penelitian dan pengembangan produk

Citra Merek

Citra merek merupakan persepsi pelanggan terhadap merek suatu produk atau
perusahaan. Citra merek (brand image) merujuk pada kesan, persepsi, dan asosiasi yang
dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek. Ini mencakup elemen-elemen seperti reputasi
merek, citra visual, nilai-nilai merek, dan pengalaman konsumen yang terkait dengan produk
atau layanan tersebut.

Citra merek berkontribusi secara signifikan terhadap preferensi konsumen, loyalitas,
dan daya tarik pasar. citra merek tidak hanya ditentukan oleh apa yang dikatakan oleh
perusahaan (pemasar), tetapi lebih penting lagi, oleh apa yang dikatakan oleh konsumen.
Membangun dan mengelola citra merek yang positif menjadi kunci dalam menciptakan daya
tarik merek yang kuat (Keller, 2008).

Indikator Variabel citra merek menurut Keller (1993) meliputi: Tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek, kesan positif atau negatif yang disampaikan oleh iklan, dan
tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek. Menurut Kapferer, J. N. (2012) indikator citra
merek meliputi: reputasi merek, pengalaman konsumen, dan pengaruh media sosial.

Dalam penelitian ini menambahkan pengaruh media sosial (Kapferer, 2012) pada
indikator citra merek menurut Keller (1993), sehingga indikator citra merek yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi: tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, kesan positif
atau negatif yang disampaikan oleh iklan, tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek, dan
pengaruh media sosial

Strategi Digital

Strategi digital merujuk pada perencanaan dan penerapan langkah-langkah yang
menggunakan teknologi digital untuk mencapai tujuan bisnis. Ini melibatkan pemanfaatan
platform online, media sosial, analisis data, pemasaran online, dan elemen-elemen digital
lainnya untuk meningkatkan visibilitas, terlibat dengan pelanggan, dan mencapai hasil yang
diinginkan dalam konteks lingkungan bisnis digital saat ini.

Strategi digital merupakan pendekatan atau rencana yang digunakan perusahaan untuk
memanfaatkan teknologi digital dalam kegiatan pemasaran dan operasional. Indikator strategi
digital menurut Chaffey & Smith (2017) meliputi: Tingkat investasi dalam teknologi digital,
Keberhasilan kampanye pemasaran digital, dan Tingkat integrasi teknologi digital dalam
proses bisnis
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Kerangka Pemikiran

Dari uraian tersebut di atas, maka kerangka pemikiran dalam penelitian dapat
digambarkan sebagai berikut :

Inovasi Produk (X;)

Citra Merek (X) Keputusan

Pembelian ()

Strategi Digital (X3)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis

1. Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Inovasi produk mencakup pengembangan dan penerapan produk atau layanan baru
atau yang diperbarui. Produk yang inovatif dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen karena konsumen cenderung tertarik pada produk yang menawarkan
keunggulan baru atau solusi yang lebih baik (Rogers, E. M, 2003). Hal ini sejalan
penelitian yang dilakukan oleh: Smith, A., et al. (2018); Johnson, M., & Brown, C. (2019);
dan Kim, Y., & Lee, H. (2016) dimana hasil penelitian menunjukkan inovasi produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga muncul hipotesis pertama
sebagai berikut :

H; : Inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab
Milk di Sukoharjo

2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek adalah persepsi dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu
merek. Citra merek dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan menciptakan
preferensi dan kepercayaan yang positif terhadap merek tertentu (Keller, K. L, 2008). Hal
ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh: Wang, L., et al. (2021) dan Garcia,
R., & Martinez, S. (2018) dimana hasil penelitian menunjukkan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga muncul hipotesis kedua sebagai
berikut:

H, : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab
Milk di Sukoharjo
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3. Pengaruh Strategi Digital Terhadap Keputusan Pembelian

Strategi digital melibatkan pemanfaatan teknologi digital dalam pemasaran dan
interaksi dengan konsumen. Penggunaan platform online, media sosial, dan kampanye
digital dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan menciptakan kesadaran,
keterlibatan, dan pengaruh secara digital (Chaffey, D., & Smith, P. R, 2017). Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh: Kumar, A., et al. (2018); Gupta, S., & Lee,
M. (2019); Chen, L., et al. (2020); dan Lee, H., & Kim, J. (2018), dimana hasil penelitian
menunjukkan strategi digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sehingga muncul hipotesis ketiga sebagai berikut :

H; : Strategi digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab
Milk di Sukoharjo

3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan vyaitu metode penelitian kuantitatif dengan
menggunakan data primer dan data sekunder. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah konsumen Lab Milk di Sukoharjo yang jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti.
Dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui, maka untuk menentukan jumlah
responden dalam penelitian ini menggunakan rumus Paul Leedy dan didapatkan jumlah
responden sebanyak 100 orang. Teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan teknik
random sampling

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menyebar Kkuisioner kepada responden yang diambil sebagai sampel. Pengukuran variabel
yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala likert dengan kriteria penilaian
yaitu: Sangat Setuju (SS) dengan skor 5, Setuju (S) dengan skor 4, Cukup Setuju (CS) dengan
skor 3, Tidak Setuju (TS) dengan skor 2, Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan uji statistik diantaranya
dengan uji instrumen, uji regresi linier berganda, uji t, uji F, dan uji koefisien determinasi.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Hasil uji validitas untuk semua pernyataan variabel dalam penelitian ini dapat dilihat
dalam tabel 1 sebagai berikut:

Tabel 1
Hasil Uji Validitas Inovasi Produk (X;)
Item r I hi _Ta_lrgf . Si Keterangan
Pernyataan tabel hitng Sjgnifikasi 9. g
X11 0,1966 0,583 0,05 0,000 Valid
X1 0,1966 0,571 0,05 0,000 Valid
X13 0,1966 0,756 0,05 0,000 Valid
X4 0,1966 0,613 0,05 0,000 Valid
X1.5
0.1966 0,178 0,05 0,000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
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Berdasarkan hasil pengujian validitas yang telah dilakukan terhadap pernyataan dari
variabel Inovasi Produk (X;) dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan tersebut
dinyatakan Valid, karena r piwng > I' tabel atau I niwng lebih besar dari 0,1966 dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.

Tabel 2
Hasil Uji Validitas Citra Merek (X)
Per:rjgt]aan " tabel I hitung Sig;r-l?ir‘?:asi Sig.  Keterangan
X1 0,1966 0,728 0,05 0,000 Valid
Xo 0,1966 0,716 0,05 0,000 Valid
X23 0,1966 0,746 0,05 0,000 Valid
Xo4 0,1966 0,740 0,05 0,000 Valid
Xo5
0.1966 0,709 0,05 0,000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian validitas yang telah dilakukan terhadap pernyataan dari
variabel Citra Merek (X;) dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan tersebut
dinyatakan Valid, karena r piwung > I' tavel atau I niwng lebih besar dari 0,1966 dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.

Tabel 3
Hasil Uji Validitas Strategi Digital (X3)
Item r I hi . Ta}rfaf . Si Keterangan
Pernyataan tabel hiting - Sjgnifikasi 9. g
Xz1 0,1966 0,680 0,05 0,000 Valid
X32 0,1966 0,781 0,05 0,000 Valid
X33 0,1966 0,836 0,05 0,000 Valid
X34 0,1966 0,779 0,05 0,000 Valid
X35
0.1966 0,756 0,05 0,000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian validitas yang telah dilakukan terhadap pernyataan dari
variabel Strategi Digital (X3) dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan tersebut
dinyatakan Valid, karena r niwung > I' tavel atau I niwng lebih besar dari 0,1966 dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (YY)
Item r [ hi Taraf Si Keterangan
Pernyataan tabel hitng Signifikasi 9. g
Y 0,1966 0,843 0,05 0,000 Valid
Y 0,1966 0,904 0,05 0,000 Valid
Y 0,1966 0,807 0,05 0,000 Valid
Y 0,1966 0,792 0,05 0,000 Valid
Y
0.1966 0,755 0,05 0,000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
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Berdasarkan hasil pengujian validitas yang telah dilakukan terhadap pernyataan dari
variabel Inovasi Produk (X;) dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan tersebut
dinyatakan Valid, karena r piwung > I' tavel atau I hiwng lebih besar dari 0,1966 dan nilai
signifikan < 0,05. Sehingga dapat dilanjutkan untuk penelitian.

2. Uji Reliabilitas
Adapun hasil uji reliabilitas untuk semua variabel dalam penelitian ini dapat dilihat
dalam tabel 5 sebagai berikut:

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Crg\r;gﬁ;h S Kriteria Keterangan

Inovasi Produk (X;) 0,654 0,60 Reliabel
Citra Merek (X3) 0,771 0,60 Reliabel
Strategi Digital (X3) 0,823 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian

(Y) 0,879 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan maka dapat diketahui
bahwa semua instrumen yang digunakan untuk variabel dalam penelitian ini Reliabel,
karena hasil output SPSS menunjukkan bahwa variabel independen yang terdiri dari
inovasi produk (X), citra merek (X3), dan strategi digital (X3) serta variabel dependen
yaitu Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga
instrumen ini dapat digunakan sebagai alat untuk mengukur variabel dalam penelitian ini.

Analisis Data
1. Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 6
Analisis Regresi Linier Berganda
Variabel Koefisien Regresi t hitung Sig
Konstanta -11,183 -6,669 0,000
Inovasi Produk (X;) 0,591 6,594 0,000
Citra Merek (X2) 0,382 5,489 0,000
Strategi Digital (X3) 0,536 8,195 0,000
F hitung 167,830
Sig F 0,000
Adjusted R Square 0,808

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Hasil olah data pada tabel 3 diatas, maka menghasilkan persamaan regresi linier
berganda sebagai berikut:
Y =-11,183 + 0,591 X; + 0,382 X, + 0,536 X3 + €
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2. Dari hasil uji t dengan maka dapat diketahui bahwa nilai t hitung > t tabel dan p-value
dalam penelitian ini, maka dapat diketahui bahwa:

a. Pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian.

Dari hasil perhitungan nilai t hitung > t tabel (6,594 > 1,985) dan p-value 0,000 lebih
kecil dari 0,05, berarti Hipotesis pertama diterima, artinya inovasi produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo. Dengan
demikian hipotesis 1 dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa inovasi produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di
Sukoharjo terbukti kebenarannya. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh: Smith, A., et al. (2018); Johnson, M., & Brown, C. (2019); dan Kim, Y.,
& Lee, H. (2016) dimana hasil penelitian menunjukkan inovasi produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian

b. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian

Dari hasil perhitungan nilai t hitung > t tabel (5,489 > 1,985) dan p-value 0,000 lebih
kecil dari 0,05, berarti Hipotesis kedua diterima, artinya citra merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo. Dengan
demikian hipotesis 2 dalam penelitian ini yang menerangkan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di
Sukoharjo terbukti kebenarannya. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh: Wang, L., et al. (2021) dan Garcia, R., & Martinez, S. (2018) dimana
hasil penelitian menunjukkan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

c. Pengaruh strategi digital terhadap keputusan pembelian

Dari hasil perhitungan nilai t hitung > t tabel (8,195 > 1,985) dan p-value 0,000 lebih
kecil dari 0,05, berarti Hipotesis ketiga diterima, artinya strategi digital berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo. Dengan
demikian hipotesis 3 dalam penelitian ini yang menerangkan bahwa strategi digital
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di
Sukoharjo terbukti kebenarannya. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh: Kumar, A., et al. (2018); Gupta, S., & Lee, M. (2019); Chen, L., et al.
(2020); dan Lee, H., & Kim, J. (2018), dimana hasil penelitian menunjukkan strategi
digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Dari hasil Uji F dapat dapat diketahui bahwa nilai F hitung > F tabel (167,830 > 2,70) dan
p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, berarti inovasi produk, citra merek, dan strategi
digital secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
Lab Milk di Sukoharjo.

4. Berdasarkan hasil analisis di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai Koefisien Determinasi
(R?) dalam penelitian ini sebesar 0,808. Sehingga dapat diartikan bahwa variasi variabel
independen yang terdiri dari inovasi produk (X3), citra merek (X;), dan strategi digital (Xs)
mempunyai kontribusi terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di Sukoharjo

sebesar 80,8% sedangkan sisanya sebesar 19,2% dipengaruhi oleh faktor yang lainnya
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seperti pelayanan, harga produk kompetitor dan sebagainya. Dengan demikian dapat
diketahui bahwa pemilihan variabel bebas yang digunakan untuk memprediksi variabel
terikat dalam penelitian ini sudah tepat mengingat nilai koefisien determinasi dalam
penelitian ini relatif besar yaitu 0,808 atau 80,8%.

5. KESIMPULAN

Simpulan

1. Inovasi Produk berpengaruh signfikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk
di Sukoharjo

2. Citra merek berpengaruh signfikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk di
Sukoharjo

3. Strategi digital berpengaruh signfikan terhadap keputusan pembelian konsumen Lab Milk
di Sukoharjo

Saran

1. Pemilik usaha Lab Milk melakukan inovasi produk dengan mempertimbangkan
diferensiasi dan keunggulan kompetitif.

2. Hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar bagi pemilik usaha Lab Milk di Sukoharjo dalam
menentukan strategi pengembangan produk dan pemasaran.

3. Peneliti yang akan datang bisa menggunakan variabel bebas yang berbeda yang
memengaruhi keputusan pembelian atau menambah indikator pada variabel bebas lain
yang digunakan pada penelitian ini.
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