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Abstrak 

Perkembangan dunia usaha di era digital saat ini sangat cepat. Para pemilik perusahaan 

didorong untuk terus melakukan inovasi-inovasi terbaru dalam upaya melalui setiap tantangan 

zaman yang semakin maju. Salah satu bidang kerja perusahaan yang memiliki akselerasi 

perubahan yang sangat signifikan adalah bidang pemasaran, sehingga sistem usaha saat ini 

harus memiliki strategi pemasaran yang baik dalam rangka menarik dan memberikan kepastian 

pembelian kepada konsumen. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh promosi, 

harga, inovasi terhadap keputusan pembelian produk makanan dan minuman di NTB Mall. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen di NTB Mall. Sampel ditentukan dengan teknik 

Sampel survey, dengan responden sebanyak 110 orang. Teknik pengumpulan data yang 

digunakan adalah kuisioner (angket). Teknik analisis dalam penelitian ini adalah, analisis 

regresi berganda dengan menggunakan program SPSS for windows.  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ada pengaruh promosi, harga dan inovasi produk secara simultan terhadap 

keputusan pembelian produk makanan dan minuman di NTB Mall. Berdasarkan hasil uji parsial 

dapat dilihat bahwa promosi, harga dan inovasi produk berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga dapat diartikan bahwa semakin 

meningkatnya inovasi promosi, harga dan inovasi produk maka keputusan pembelian produk 

semakin tinggi 

 
Kata kunci : NTB Mall,Promosi, Harga, Inovasi, Keputusan pembelian 

 

 
PENDAHULUAN 

Globalisasi dan perkembangan dunia 

usaha adalah sebuah keharusan dalam perputaran 

zaman. Era Globalisasi mendorong semua pihak 

untuk terus melakukan tranformasi penting dalam 

sendi kehidupan berbangsa dan bermasyarakat. Era 

ini juga mengharuskan dan mengakibatkan 

persaingan hidup dan bisnis semakin ketat dan 

tanpa batas. Sebuah keuntungan bagi anak bangsa 

yang memiliki jiwa inovatif dan adaftif dalam 

setiap situasi yang memaksa. Hal sebaliknya terjadi 

bagi meraka yang tidak melakukan perubahan-

perubahan penting dalam menghadapi arus 

globalisasi. Berkembangnya berbagai bidang 

bisnis, profesi dan bidang pekerjaan (Putri 2016). 

Tingkat persaingan antar bisnis, para tenaga, 

investor dan lainnya pun meningkat karena mereka 

dituntut untuk dapat memenuhi kualifikasi dan 

kompetensi yang diharapkan di tiap-tiap zaman.  

‟Dunia tanpa batas‟ adalah kata yang 

tepat menggambarkan dunia saat ini. ‟Dunia tanpa 

batas‟‟ juga dijadikan sebuah kata iklan oleh 

produk tertentu. Hal ini menandakan bahwa kini 

dunia sudah berubah, masyarakat sudah memasuki 

persaingan bebas antar negara, bahkan benua. 

Persaingan yang semakin kompleks saat ini 

mengakibatkan konsumen semakin penting bagi 

kelangsungan hidup (oprasional) perusahaan/ 

organisasi. Kini konsumen dihadapkan pada aneka 

ragam pilihan, dalam mempengaruhi konsumen, 

selain melalui promosi yang gencar, perusahaan 

juga harus mampu menunjukkan kualitas produk 

atau jasa yang ditawarkan. Saat ini konsumen 

semakin kritis dan mengerti kebutuhan mereka 

(Sugiarto, 2002). 

Di era perdagangan bebas dan persaingan 

global ini, memaksa setiap perusahaan untuk siap 

menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat. 

Persaingan yang semakin ketat dan konsumen yang 

semakin kritis dalam memilih produk, menuntut 

perusahaan untuk lebih inovatif dalam 

menghasilkan suatu produk, dengan kata lain 

perusahaan harus mampu menawarkan produk baru 

yang berbeda dan jauh lebih baik dengan produk 

yang ditawarkan oleh pesaing. 

Berinovasi merupakan sebuah keharusan 

dan menjadi salah satu faktor esensial, serta 

penentu untuk memenangkan persaingan global 

dan mencapai tujuan akhir dari sebuah perusahaan 

atau organisasi, dimana era sistem bisnis saat ini 

selalu mengalami perubahan yang cepat dan tidak 

terkendali. Peran penting ditunjukkan oleh Usaha 

mikro Kecil, dan Menengah (UMKM) dalam 
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menstabilisasi dan mendukung laju pertumbuhan 

ekonomi mikro maupun mendorong laju 

pertumbuhan ekonomi nasional (Tatiana dan Ilyas, 

2012). Hal krusial yang harus dilakukan 

perusahaan dalam mejaga keberlangsungan 

stabilitas bisnis adalah inovasi pemasaran, karena 

inovasi pemasaran merupakan satu dari sekian 

komponen yang sangat menentukan pencapaian 

tujuan suatu perusahaan (Aksoy, 2017).  

Inovasi pemasaran dapat dilakukan 

dengan cara melakukan promosi penjualan 

terhadap hasil produk yang dimiliki (Amelia, 

Suharno, dan Asnawati, 2018), dapat juga 

menerapkan green marketing mix (Rahman, 

Siburian, dan Noorlitaria, 2017). Pelaku UMKM 

mengharapkan sosialisasi dan pendampingan untuk 

mendapatkan informasi yang lebih detail terkait 

peraturan atau kebijakan dan pengenalan model 

inovasi terbaru (Kumala dan Ahmad, 2020). 

Menurut (Afriyie et al 2019) dalam penentuan 

kebijakan yang diambil untuk kinerja inovatif 

sangat diperlukan untuk membangun kinerja 

pemasaran. Inovasi pemasaran juga merupakan 

pendekatan yang proaktif dan mendorong pasar 

untuk mengidentifikasi peluang baru (Izogo and 

Ogba 2015). Di dalam inovasi pemasaran, dibahas 

metode baru yang berdampak signifikan pada 

perubahan pengembangan produk, pengemasan, 

promosi, penentuan posisi, dan penetapan harga 

(Ganzer, Chais, and Olea 2017). 

Penelitian yang dilakukan oleh Eko 

Boedhi Santoso dan Joko Samboro (2017) berjudul 

“Pengaruh Promosi Penjualan Dan Inovasi Produk 

terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya 

terhadap Loyalitas Pelanggan “. Hasil penelitian 

yang didapatkan bahwasanya semakin inovatif 

layanan promosi penjualan yang terapkan dalam 

usaha atau sebuah unit bisnis semakin kuat 

keputusan konsumen untuk membeli. Semakin baik 

Inovasi Produk yang dilakukan oleh perusahaan 

semakin kuat Keputusan konsumen untuk membeli. 

Semakin baik layanan layanan promosi penjualan 

dan semakin baik Inovasi Produk yang dilakukan 

oleh perusahaan semakin kuat keputusan konsumen 

untuk membeli dan semakin tinggi loyalitas dan 

pengaruh total variabel yang diteliti sebasar 65 %. 

Hasil yang sama juga dilakukan oleh 

Istiqomah dan Handayani (2021) dalam 

penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Harga, 

Inovasi Desain dan Kualitas Pelayanan terhadap 

Keputusan Pembelian”. Dijelaskan riset ini untuk 

menganalisa harga, inovasi desain serta kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian. Diperoleh 

hasil penelitian bahwa harga berpengaruh secara 

parsial, inovasi produk serta layanan tidak terbukti 

berpengaruh terhadap variabel terikat keputusan 

pembelian kata kunci: Harga, inovasi desain, 

kualitas layanan dan keputusan pembelian  

Salah satu bentuk keberpihakan dan cara 

mendorong inovasi-inovasi baru dari UMKM lokal 

yang ada di Nusa Tenggara Barat oleh pemerintah 

daerah dengan jalan mendirikan NTB Mall. NTB 

Mall adalah sebuah wadah atau tempat 

dikumpulkannya produk-produk UMKM lokal. 

Tujuan adanya wadah ini adalah sebagai tempat 

untuk membuka akses dan peluang pasar bagi 

IKM/UMKM di NTB, sekaligus jembatan 

penghubung antar IKM/UMKM dengan 

pemerintah daerah NTB. keberadaan NTB Mall 

menegaskan bahwa kompetisi bisnis harus tetap 

berjalan dengan inovasi-inovasi terbaru, tentunya 

berbasis kolaborasi bersama (Fathurrahman, 2020).  

Langkah inovasi pemasaran yang 

dilakukan NTB Mall guna menegaskan perannya 

dalam pengembangan IKM/UKM lokal adalah 

dengan cara membangun NTB Mall offline sebagai 

tempat display produk-produk lokal. Baik dari segi 

kualitas dan standarisasi. Melihat geliat dunia 

digital yang semakin pesat, NTB Mall membangun 

inovasi pemasaran dengan mendirikan 

ntbmall.com. ntbmall.com adalah sebuah aplikasi 

marketplace yang memudah IKM/UMKM go to 

digital yang selaras dengan perkembangan 

teknologi informasi. UMKM yang tercatat 

bergabung dalam NTB Mall Offline ada 60 

UMKM dengan 300 lebih varian produk-produk 

terpilih. Sedangkan dalam aplikasinya, tercatat 

sudah mencapai lebih kurang mencapai 1.250 

UKM dan lebih 2500 produk yang sudah terinput 

dalam sistem aplikasi. Target NTB Mall untuk 

partisipasi UMKM lokal di tahun 2021 adalah 4000 

IKM/UMKM dengan 10.000 varian produknya. 

Selain dengan sistem digital, NTB Mall akan terus 

mengembangkan rumah distribusi yang ditargetkan 

ada di setiap kabupaten kota seluruh NTB untuk 

mempermudah proses distribusi produk-produk 

lokal (Fathurrahman, 2020). 

Salah satu produk yang mempunyai 

quantitas besar, yakni penyediaan produk makanan 

dan minuman sebagai buah tangan atau oleh-oleh 

pengunjung ke Nusa Tenggara Barat. Jenis produk 

ini tiap bulan mengalami peningkatan baik dari sisi 

jumlah produk dan produsen dari jenis produk ini 

sendiri, sehingga produk makanan dan minuman 

salah satu jenis produk inti dari produk di NTB 

Mall . Oleh karena itu, berdasarkan peranan NTB 

Mall yang begitu signifikan dalam melakukan 

inovasi-inovasi terbaru dalam memberikan 

pelayanan kepada pelanggan dan dukungan bagi 

IKM/UMKM lokal di Nusa Tenggara Barat. 

Peneliti ingin berfokus pada bagaimana pengaruh 

inovasi pemasaran dan dampaknya terhadap 

keputusan pembelian produk makanan dan 

minuman unggulan daerah di NTB Mall. 

 

LANDASAN TEORI 

Pemasaran 

Pemasaran (marketing) berasal dari kata 

market (pasar). Secara sederhana, pasar dapat 
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dipahami sebagai tempat dimana sekelompok 

penjual dan pembeli bertemu untuk melaksanakan 

kegiatan transaksi tukar menukar barang. Pasar 

merupakan tempat dimana konsumen dengan 

kebutuhan dan keinginannya bersedia dan mampu 

untuk terlibat dalam pertukaran guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginan tersebut (Priansa, 2017). 

Menurut Kotler (2005) “Pemasaran adalah 

proses sosial yang dengan proses satu individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 

dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa 

yang bernilai dengan pihak lain”. Pemasaran 

merupakan suatu proses yang dilakukan oleh 

perusahaan dalam usahanya untuk memenuhi 

permintaan yang ada di pasar dan untuk 

mendapatkan laba demi kelangsungan hidup 

perusahaan. Selain itu pemasaran juga bertujuan 

untuk memberikan kepuasan terhadap konsumen. 

Oleh karena itu kita harus dapat memahami 

keinginan dan kebutuhan konsumen agar tujuan 

dari pemasaran itu dapat tercapai  atau yang lebih 

dikenal sebagai konsep pemasaran. 

Inovasi Pemasaran 

Inovasi pemasaran mempunyai fungsi 

untuk mendorong permintaan dengan menciptakan 

kesadaran, pengenalan merek, dan keunikan 

produk. Inovasi pemasaran harus mengevaluasi 

persepsi nilai yang dirasakan pelanggan (Aksoy 

2017). Inovasi pemasaran dianggap sebagai metode 

baru dalam pemasaran, seperti perubahan desain 

pengemasan produk, penempatan produk, promosi 

dan harga (Atalay, Anafarta, dan Sarvan 2013) 

(Ajayi dan Morton 2015). Dengan inovasi 

pemasaran, perusahaan bisa menembus pasar baru 

dan pendapatan dari penjualan meningkat 

(Karabulut 2015). Inovasi pemasaran 

mempresentasikan ulang penggunaan aktivitas baru 

dan prosedur pemasaran (F. Javier Ramirez, Gloria 

Parra-Requena, Maria J. Ruiz Ortega 2016). Selain 

itu, inovasi pasar yang berpengaruh terhadap 

perubahan pasar membuat perusahaan 

mengidentifikasi kebutuhan dan menciptakan 

manfaat bagi pelanggan, serta mengidentifikasi 

kebutuhan yang belum terpenuhi (Anning-Dorson 

2017). 

Strategi inovasi pemasaran secara efektif 

diperkenalkan dalam mata rantai pasok, sehingga 

pemasaran membantu perusahaan untuk mengatasi 

proses menuju tren baru (Fiore et al. 2017). 

Perusahaan jasa menargetkan penciptaan dan 

identifikasi pasar serta kebutuhan baru untuk 

bereaksi terhadap perubahan pasar (Anning-Dorson 

2018). Berikut tipe inovasi pemasaran menurut 

(Felzensztein 2013), yaitu: (1) Pengemasan atau 

inovasi paket. (2) Inovasi Desain. (3) Metode 

inovasi distribusi yang lebih baik (penjualan 

internet, waralaba, penjualan langsung atau 

distribusi lisensi). Inovasi pemasaran mewakili 

strategi perusahaan untuk mengembangkan cara-

cara baru dalam memasarkan diri kepada 

pelanggan (Gupta et al. 2016). 

Promosi 

Lupiyoadi dalam Arianto, N., dan 

Kurniawan, F. (2021) promosi merupakan salah 

satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat 

penting oleh perusahaan dalam memasarkan 

produk atau jasa. Menurut Utami dalam Arianto, 

N., dan Kurniawan, F. (2021)“ promosi merupakan 

kegiatan yang mempengaruhi persepsi, sikap dan 

prilaku konsumen terhadap suatu toko ritel dengan 

segala penawarannya”. Sedangkan menurut 

Giltosudarmo dalam Arianto, N., dan Kurniawan, 

F. (2021), mendefinisikan promosi sebagai 

kegiatan yang diajukan untuk memengaruhi 

konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada 

mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu 

membeli produk tersebut”. Kesimpulan yang dapat 

ditarik dari definsi para ahli tersebut bahwa 

promosi sebagai bentuk strategi pengenalan produk 

kepada calon pelanggan agar mampu mengenali 

nilai-nilai yang ditawarkan pada produk dan 

sebagai bentuk cara mempengaruhi agar membeli 

produk yang ditawarkan.  

Inovasi Produk 

Menurut  Kotler  (2005)  “produk  adalah  

sesuatu  yang  dapat ditawarkan untuk  memuaskan  

keinginan  dan  kebutuhan  konsumen”.  Sedangkan  

menurut  Tjiptono  (1999)  secara  konseptual  

produk  adalah  pemahaman  subyektif  dari 

produsen  atas  “sesuatu”  yang  bisa  ditawarkan  

sebagai  usaha  untuk  mencapai Inovasi produk 

merupakan pengenalan barang baru, pelayanan 

baru  yang secara substansial meningkat. 

Melibatkan peningkatan karakteristik fungsi juga, 

kemampuan teknisi, mudah menggunakannya. 

Contohnya : telepon genggam, komputer,kendaraan 

bermotor, dsb. 

Penentuan Harga 

Harga menurut Kotler dan Amstrong 

(2006) adalah sejumlah uang yang ditukarkan 

untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, 

harga adalah sejumlah nilai yang konsumen 

tukarkan untuk jumlah manfaat dengan memiliki 

atau menggunakan suatu barang atau jasa. Harga 

merupakan hal yang diperhatikan konsumen saat 

melakukan pembelian. Sebagian konsumen bahkan 

mengidentifikasikan harga dengan nilai. Harga 

merupakan elemen dari bauran pemasaran yang 

bersifat fleksibel, yang memungkinkan suatu saat 

harga akan stabil dalam waktu tertentu tetapi dalam 

seketika harga dapat juga meningkat atau menurun 

dan juga merupakan satu-satunya elemen yang 

menghasilkan pendapatan dari penjualan. 

MATODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kualitatif dengan 
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model asosiatif. Penelitian asosiatif menurut 

Sugiyono (2012) merupakan penelitian yang 

mencari hubungan atau pengaruh antara dua 

variabel atau lebih. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel bebas, yaitu 

promosi (X1), inovasi produk (X2), harga (X3) 

terhadap variabel terikat, yakni keputusan 

pembelian (Y). 

Lokasi dan Waktu Penelitian 

Objek atau Lokasi yang akan diteliti 

dalam penelitian ini adalah NTB Mall dengan 

rentang waktu Oktober 2021 s/d Desember 2021. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan metode angket. 

Sugiyono dalam Mahfudz (2010) mengatakan 

bahwa angket merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberikan 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden untuk dijawab. 

Skala Pengukuran Data 

Pada penelitian ini skala pengukuran yang 

akan digunakan adalah skala likert. Skala likert 

adalah skala yang digunakan secara luas yang 

meminta responden menandai derajat persetujuan 

atau ketidaksetujuan terhadap masing-masing dari 

serangkaian pernyataan mengenai objek stimulus 

(Malhotra, 2009). 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel 

menggunakan, random sampling. Menurut Effendi 

dan Tukiran (2012) random sampling adalah 

dimana sampel yang digunakan tidak diberi 

peluang yang sama bagi anggota atau unsur dari 

populasi tersebut. Jenis teknik dari sampel 

probabilitas yang digunakan adalah jenis 

pendekatan random sampling, random sampling 

adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu, artinya sampel yang akan 

diambil ditentukan sendiri oleh peneliti melalui 

berbagai pertimbangan dan kriteria yang sesuai 

dengan penelitian (Sugiyono, 2016). Sehingga 

peneliti menetapkan 110 sampel pada penelitian 

ini. 

Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis 

regresi linear berganda. Analisis regresi linear 

berganda digunakan oleh peneliti yang bermaksud 

meramalkan nilai dan membuktikan ada atau 

tidaknya pengaruh dua variabel bebas atau lebih 

terhadap variabel terikatnya (Riduwan, dkk., 2013). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden  

Hasil penelitian yang dilakukan kepada 

110 responden yang pernah dan intens berbelanja 

di NTB Mall, baik sistem offline atau online. Hal 

ini dapat diketahui mengenai gambaran umum 

karakteristik responden. Uraian karakteristik 

responden ini menyangkut jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, penghasilan tiap 

bulan, berapa frekuensi rata-rata melakukan 

transaksi pembelian produk makanan dan minuman 

dan apakah sudah menjadi konsumen dari NTB 

Mall. Berikut ini adalah deskripsi karakteristik 

responden dalam penelitian ini. 

Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil respon dari responden 

penelitian dapat diketahui bahwa jumlah responden 

laki-laki sebanyak 51,8% atau setara dengan 57 

orang, sedangkan jumlah perempuan sebanyak 53 

orang atau 48,2%. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa jumlah responden konsumen laki-laki pada 

penelitian ini lebih banyak dibandingkan dengan 

responden konsumen perempuan nasabah 

perempuan. 

Usia 

Usia >31 tahun mendominasi jumlah 

responden, yaitu sebanyak 76 orang atau 69,1% 

dari total keseluruhan responden. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa usia yang sering melakukan 

transaksi pembelian barang di NTB Mall adalah 

konsumen pada usia di atas 30 tahun, kemudian 

diikuti oleh generasi dari umur 22 sampai 26 tahun 

sebesar 23,6%. Hal ini menunjukkan bahwa NTB 

Mall memberikan arti dan makna kepada dua 

generasi esensial. 

Pendidikan Trakhir 

Jumlah responden yang pendidikan 

terakhirnya sebagai sarjana adalah yang paling 

dominan, yaitu sebanyak 71 orang atau 64,5% yang 

dimana menandakan para konsumen atau pembeli 

dari produk NTB Mall dari  pendidikan terakhirnya 

banyak yang sebagai sarjana dimana pada fase ini 

menandakan banyak yang sudah bekerja dan 

berbisnis. Hal tersebut menunjukkan konsumen 

NTB Mall dalam lingkup penelitian ini adalah 

konsumen yang berpendidikan tinggi. 

Pekerjaan 

Pekerjaan yang paling dominan  dari 

keseluruhan responden adalah PNS/TNI/POLRI, 

yaitu sebanyak 75 orang atau setara dengan 68,2 % 

dari total jumlah responden, responden yang 

berprofesi sebagai Wirausaha sebanyak 6 orang, 

responden yang berprofesi sebagai pegawai swasta 

berjumlah 10 orang, responden yang berprofesi 

sebagai mahasiswa atau pelajar berjumlah 7 orang, 

dan jumlah responden yang profesinya diluar dari 

kriteria sebanyak 10 orang. Artinya bahwa 

responden dengan kategori PNS/TNI POLRI lebih 

sering melakukan transaksi pembelian produk 

makanan dan minuman di NTB Mall, baik melalui 

grai offline atau melalui aplikasi (website) 

ntbmall.com. 

Pendapatan  

Berdasarkan respon dari responden bahwa 

di atas diketahui bahwa jumlah responden yang  

berpenghasilan< Rp2.000.000 - <Rp4.000.000 

adalah yang paling dominan, yaitu sebanyak 40 
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orang atau persentase 36,4%. Hal hal ini dapat 

disimpulkan karena sesuai dengan responden yang 

sebagian besar kategori adalah PNS/TNI/POLRI 

pelajar/mahasiswa dimana berpenghasilan dari gaji 

berdasarkan ketegori jabatan tersebut. Penghasilan 

ke dua tertinggi berkisar antara Rp4.000.000 -

<Rp6.000.000. 

Frekuensi Transaksi 

Bahwa jumlah responden yang  

melakukan transaksi 1 bulan sekali sebanyak 25 

orang, responden yang melakukan transaksi 2 bulan 

sekali sebanyak 5 orang, responden yang 

melakukan transaksi 3 bulan sekali berjumlah 10 

orang, dan responden yang melakukan transaksi 

lebih dari 4 bulan sekali sebanyak 70 orang. 

Berdasarkan data tersebut disumpulkan bahwa 

dominasi responden melakukan transaksi lebih 4 

bulan sekali melalui dua sistem pembelian produk 

di NTB Mall. 

Hasil Uji Statistik 

Analisis Linear Berganda 

Besarnya pengaruh dari tiap-tiap variabel 

bebas terhadap variabel terikat maka perlu 

dilakukan analisis regresi linear berganda. Analisis 

ini digunakan karena dalam penelitian ini terdapat 

lebih dari satu variabel bebas dan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh promosi, harga, dan 

inovasi produk terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen makanan dan minuman di 

NTB Mall 

Berdasarkan  hasil uji liner berganda yang 

dilakukan peneliti, diperoleh persamaan regresi 

berganda sebagai  berikut:  

Y = 4,865 + 0,312 X1 + 0,355 X2+ 0,298 X3.   

Persamaan regresi tersebut mempunyai 

makna sebagai berikut:  

a. Konstanta = 2,062  

Jika variabel promosi, harga dan inovasi 

produk dianggap sama dengan nol, maka 

variabel keputusan pembelian sebesar 

2,062.  

b. Koefisien Promosi (X1) = 0,268  

Jika variabel promosi mengalami kenaikan, 

sementara harga dan  inovasi produk 

diasumsikan tetap, maka keputusan 

pembelian akan meningkat sebesar 0,268.  

c. Koefisien Inovasi Produk (X2) = 0,105 

Jika variabel Inovasi produk mengalami 

kenaikan, sementara promosi dan inovasi 

produk diasumsikan tetap, maka keputusan 

pembelian akan meningkat sebesar 0,105. 

d. Koefisien Harga (X3) = 0,553  

Jika variabel harga mengalami kenaikan, 

sementara promosi dan inovasi produk 

diasumsikan tetap, maka keputusan 

pembelian akan meningkat sebesar 0,553. 

Uji F 

Menurut Ferdinand (2014), uji F 

dilakukan untuk melihat apakah model yang 

dianalisis memiliki tingkat kelayakan model yang 

tinggi yaitu variabel-variabel yang digunakan 

mampu untuk menjelaskan fenomena yang 

dianalisis. Pengambilan keputusan dilakukan 

berdasarkan perbandingan Fhitung dengan melihat 

signifikannya, kemudian membandingkan dengan 

taraf signifikansi yang ditetapkan (5 persen atau 

0.05). Jika signifikansi Fhitung lebih kecil dari 

0.05, maka H0 ditolak yang artinya variabel 

independen secara positif berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

Hasil tabel uji F didapatkan nilai F-hitung 

= 56,438 > F-tabel = 2,69 dan sig = 0,000 < 0,05 

ini berarti variabel independen promosi, harga dan 

inovasi produk secara simultan benar-benar 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen 

keputusan pembelian. Maka dengan kata lain 

variabel-variabel independen promosi, harga dan 

inovasi produk mampu menjelaskan besarnya 

variabel dependen keputusan pembelian. 

Uji T 

Menurut Ferdinand (2014) tujuan uji t 

adalah untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh 

variabel independen secara individual dalam 

menjelaskan variasi variable dependen. Berikut 

hasil perhitungan thitung dan signifikansinya. 

Hasil uji t didapatkan beberapa kesimpulan 

berdasarkan pedoman hasil uji, diperoleh nilai: 

a. T-hitung untuk variabel promosi sebesar 

3,291 dengan signifikansi  0,001 < 0,05. 

Dari hasil tersebut dapat diketahui bahwa 

pengujian tersebut menolak Ho dan 

menerima Ha sehingga H1 yang 

menyatakan ada pengaruh positif dan 

signifikan promosi terhadap keputusan 

pembelian diterima. 

b. T-hitung untuk variabel inovasi produk 

sebesar 1,024 dengan signifikansi  0,038 < 

0,05. Dari hasil tersebut dapat diketahui 

bahwa pengujian tersebut menolak Ho dan 

menerima Ha sehingga H1 yang 

menyatakan ada pengaruh positif dan 

signifikan inovasi produk terhadap 

keputusan pembelian diterima. 

c. T-hitung untuk variabel harga sebesar 4,210 

dengan signifikansi  0,000 < 0,05. Dari hasil 

tersebut dapat diketahui bahwa pengujian 

tersebut menolak Ho dan menerima Ha 

sehingga H1 yang menyatakan ada pengaruh 

positif dan signifikan harga terhadap 

keputusan pembelian diterima.  

 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi (R2) menunjukkan 

persentase pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Semakin besar nilai koefisiensi 

determinasi, semakin baik variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependennya, yang 

berarti persamaan regresi baik digunakan untuk 

mengestimasi nilai vaiabel dependen. Diperoleh 
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nilai Adjusted R2 = 0,604 = 60,4% ini berarti 

variabel bebas promosi, harga dan inovasi produk 

secara bersama-sama mempengaruhi variabel 

dependen keputusan pembelian sebesar 60,4% dan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

masuk dalam penelitian ini. 

Pembahasan Hasil Uji 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara simultan variabel promosi, harga dan inovasi 

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk makanan dan minuman di 

NTB Mall. Hasil ini sesuai dengan pendapat 

Schiffman dan Kanuk (2009) bahwa keputusan 

pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih 

alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya 

bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus 

tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan 

untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana 

proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu 

dilakukan. Keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 

 Besarnya pengaruh ketiga variabel 

tersebut terhadap keputusan pembelian adalah 

60,4%. Jadi, dengan melihat besarnya pengaruh 

ketiga variabel independen tersebut terhadap 

keputusan pembelian maka sudah sepatutnya ketiga 

variabel tersebut menjadi perhatian khusus bagi 

pihak pengelola NTB Mall dalam  penjualan 

produk makanan dan minuman. 

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Makanan dan Minuman di 

NTB Mall. 

 Berdasarkan hasil uji t diperoleh 

keterangan bahwa variabel promosi berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian secara 

signifikan. Ini berarti semakin baik promosi yang 

ditawarkan berakibat pada semakin baiknya 

keputusan pembelian. Penelitian ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Syamsul, dkk 

(2021) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif 

dan signifikan yang diberikan kualitas promosi 

produk terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen di By.Uwibama di Kota 

Makassar. Penelitian berikutnya didukung oleh 

Rozi dan Khuzaini (2021) dimana penelitian ini 

mencoba melihat pengaruh kualitas promosi 

marketplace shopee terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Hasil yang didapatkan mengungkapkan 

bahwa adanya hubungan positif antara peningkatan 

kualitas promosi terhadap keputusan pembelian 

berdasarkan prilaku konsumen. Penelitian ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

Tedjakusuma, dkk (2001),  Kiran, dkk (2012), dan 

Niaz,i dkk (2012), yang menunjukkan bahwa 

promosi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Promosi merupakan suatu 

cara komunikasi untuk meyakinkan seseorang 

untuk mengambil keputusan tentang membeli suatu 

produk atau jasa dan memberikan informasi kepada 

konsumen.   

 Promosi pada hakikatnya merupakan suatu 

bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan 

mendorong permintaan, yang dimaksud 

komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran 

yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi dan atau mengingatkan pasar 

sasaran atas perusahaan dan pada produknya agar 

bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan (Swasta dan Irawan, 2005). Jadi 

promosi merupakan salah satu aspek penting dalam 

manajemen pemasaran karena dengan promosi bisa 

membuat konsumen yang semula tidak tertarik 

terhadap suatu produk bisa berubah fikiran dan 

menjadi tertarik pada produk tersebut 

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Makanan dan Minuman di 

NTB Mall. 

 Berdasarkan hasil uji t diperoleh 

keterangan bahwa variabel inovasi produk 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

secara signifikan. Ini berarti semakin baik inovasi 

yang dilakukan berakibat pada semakin baiknya 

keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Tamamudin (2012) dan 

Kiran, dkk (2012) yang menunjukkan bahwa 

inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen, semakin tinggi inovasi 

produk maka semakin tinggi keputusan membeli. 

Syamsul, dkk (2021) menyatakan bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan yang diberikan 

inovasi produk terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen di By.Uwibama di Kota 

Makassar. Penelitian berikutnya didukung 

Rumengan dan Mandagie (2020) mengungkapkan 

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dari 

inovasi produk minuman kepada keputusan 

pembelian produk minuman di The Mukaruma 

Cafe. Hal yang selaras juga disampaikan oleh Rozi 

dan Khuzaini (2021) dimana penelitian ini 

mencoba melihat pengaruh inovasi produk 

marketplace shopee terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Hal yang sama juga disampaikan oleh 

Arfan (2019) mengungkapkan bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan yang diberikan oleh 

inovasi produk terhadap keputusan pembelian, 

dimana penelitian ini dilakukan pada usaha 

makanan IKM di Surabaya.  

 Menurut Hurley and Hult (1998) inovasi 

merupakan sebagai sebuah mekanisme perusahaan 

untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, 

oleh karena itu perusahaan dituntut untuk 

mampumenciptakan pemikiran-pemikiran baru, 

gagasan-gagasan baru, dan menawarkan produk 

yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang 

memuaskan pelanggan Adanya kesamaan tampilan 

produk sejenis dari pesaing merupakan faktor 

pendorong terjadinya inovasi produk, umumnya 

produk pesaing itu muncul tanpa mengalami 

perubahan yang berarti bahkan cenderung statis. 
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Keadaan seperti ini dapat menjadi hal yang 

menguntungkan, karena persaingan yang timbul 

dengan munculnya produk pesaing dapat diatasi 

dengan melakukan inovasi produk. Inovasi produk 

merupakan sesuatu yang dapat dilihat sebagai 

kemajuan fungsional produk yang dapat membawa 

produk selangkah lebih maju dibandingkan dengan 

produk pesaing. Apabila produk tersebut memiliki 

suatu kelebihan yang dipandang sebagai nilai 

tambah bagi konsumen. 

Pengaruh Harga terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Makanan dan Minuman di 

NTB Mall. 

 Hasil penelitian ini menunjukkan adanya 

pengaruh harga secara parsial positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk makanan 

dan minuman di NTB Mall. Syamsul, dkk (2021) 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif 

terhadap perilaku membeli. Harga memiliki 

pengaruh yang besar terhadap konsumen untuk 

membeli.Setiap konsumen membutuhkan lebih 

banyak bentuk diskon atau potongan harga dan 

paket barang dengan harga yang murah. Faktor 

harga produk selalu menjadi faktor penting dalam 

proses dalam konteks setiap pembelian 

pelanggan/konsumen.  

 Berdasarkan hasil uji t diperoleh 

keterangan bahwa variabel harga berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian secara 

signifikan. Ini berarti semakin baik harga yang 

ditawarkan berakibat pada semakin baiknya 

keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan 

Arfan (2019) mengungkapkan bahwa faktor harga 

memiliki kontribusi besar kepada konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian produk yang 

akan dilakukan. Hal ini juga dikuatkan oleh Rozi 

dan Khuzaini (2021) yang menyatakan bahwa 

harga memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen.Penelitian berikutnya didukung 

Rumengan dan Mandagie (2020) mengungkapkan 

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dari 

inovasi produk minuman kepada keputusan 

pembelian produk minuman di The Mukaruma 

Cafe. Harga mempunyai arti jumlah uang yang 

harus konsumen bayarkan untuk mendapatkan 

suatu produk (Hermann, dkk, 2007). Sedangkan 

keputusan penetapan harga (Tjiptono, 2006) 

merupakan pemilihan yang dilakukan perusahaan 

terhadap tingkat harga umum yang berlaku untuk 

jasa tertentu yang bersifat relatif terhadap tingkat 

harga para pesaing, serta memiliki peran strategis 

yang krusial dalam menunjang implementasi 

strategi pemasaran. 

 Faktor harga produk selalu menjadi faktor 

penting dalam proses dalam konteks setiap 

pembelian pelanggan/konsumen. Harga yang 

terlalu tinggi tanpa diimbangi dengan kualitas yang 

baik dapat menimbulkan kekecewaan konsumen. 

Jadi pihak produsen harus pandai dalam 

menetapkan harga jual suatu produk. Harga yang 

ditetapkan harus sesuai dengan perekonomian 

konsumen, agar konsumen dapat membeli barang 

tersebut. Harga mewakili sebuah persepsi 

seseorang tentang produk tersebut. Sehingga harga 

bisa membuat konsumen melakukan keputusan 

pembelian terhadap suatu produk. 

 Harga yang ditetapkan NTB Mall 

kepada produk makanan dan minuman ke 

konsumen mengacu pada keterjangkauan harga, 

dan kesesuaian dengan kualitas produk. Selain itu, 

dilakukan discount atau potongan harga yang 

diberikan guna mendorong konsumen agar 

membeli dalam jumlah yang lebih banyak, 

sehingga meningkatkan volume penjualan secara 

keseluruhan. Terlebih adanya subsidi khusus dari 

pemerintah daerah provinsi NTB.. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil uji dan pembahasan teori yang 

diuraikan peneliti bahwa dapat disumpulkan: 

1. Terbukti bahwa promosi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk makanan dan minuman di NTB Mall, 

baik secara online dan offline. Berdasarkan nilai 

signifikansi 0,001 dengan t-hitung 3,291. 

Artinya semakin tinggi promosi yang 

ditawarkan berakibat pada semakin tinggi 

keputusan pembelian produk tersebut. 

2. Terbukti bahwa inovasi produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk makanan dan minuman di 

NTB Mall, baik secara online dan offline. 

Berdasarkan nilai signifikansi 0,000 dengan t-

hitung 4,210. Artinya semakin tinggi inovasi 

yang dilakukan berakibat pada semakin tinggi 

keputusan pembelian tersebut. 

3. Terbukti bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk makanan dan minuman di NTB Mall, 

baik secara online dan offline.Berdasarkan nilai 

signifikansi 0,038 dengan t-hitung 1,024 

Artinya semakin tinggi atau baik persepsi 

tentang harga yang ditawarkan berakibat pada 

semakin tinggi keputusan pembelian tersebut.  

Saran 

Saran  yang dapat diambil dari penelitian ini 

sebagai berikut :  

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

indikator dari variabel promosi yang 

mempunyai pengaruh paling lemah 

terhadap keputusan pembelian adalah 

publisitas dan humas, maka perlu adanya 

promosi melalui media internet atau online 

dengan menampilkan informasi produk 

yang lengkap dengan disertai jenis bahan, 

harga dan informasi lainnya secara jelas 

yang dikemas dengan tampilan yang 

menarik.  
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2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

indikator dari variabel harga yang 

mempunyai pengaruh paling lemah 

terhadap keputusan pembelian adalah cara 

pembayaran, maka perlu diberikan 

potongan harga/bonus yang lebih besar, 

khususnya kepada konsumen yang 

membeli dengan cara tunai dan dalam 

jumlah yang banyak. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

indikator dari variabel inovasi yang 

mempunyai pengaruh paling lemah 

terhadap keputusan pembelian adalah 

tambahan lini produk yang telah ada, 

maka inovasi produk tidak hanya pada 

desainnya saja, tetapi juga pada bahan 

dasar, nilai filosofi, dan kesehatan. 

Bagi peneliti selanjutnya dapat melakukan 

penelitian pada subyek yang berbeda dengan 

membatasi subyek yang membeli produk tersebut 

baru satu kali atau hanya satu kali dan tidak hanya 

melihat dari sudut pandang dari konsumen atau 

pengunjung saja, akan tetapi juga  sudut pandang 

dari pihak produsen. 
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