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ABSTRAK
Obyek penelitian dilakukan di UKM Martabak Djuara Kota semarang.

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan bahwa inovasi produk dan dukungan
media sosial akan meningkatkan daya beli konsumen dan mempengaruhi
keputusan pembelian Martabak Djuara. Seluruh penduduk kota Semarang
digunakan sebagai populasi pada penelitian ini. Sampel dalam penelitian ini
terdiri dari 100 responden. Metode Simple Random Sampling dipergunakan untuk
metode pengambilan sampel dan pengujian hipotesis menggunakan program
SPSS 23. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa secara persial Inovasi Produk,
Sosial Media dan Keputusan Pembelian secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap Daya Beli, Inovasi Produk dan Media Sosial bersama-sama secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap Daya Beli, Inovasi Produk dan Media
Sosial bersama-sama secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, Daya beli bukanlah variabel perantara yang sanggup
meng-intervening serta mempengaruhi Inovasi Produk terhadap Keputusan
Pembelian, daya beli merupakan variabel perantara yang mampu
meng-intervening serta mempengaruhi Media Sosial terhadap Keputusan
Pembelian.
Kata kunci: Inovasi Produk, Sosial Media, Daya Beli, Keputusan Pembelian

ABSTRACK
The object of the study was carried out at UKM Martabak Djuara Semarang City.
This study aims to prove that product innovation and social media support will
increase consumers' purchasing power and influence Martabak Djuara's
purchasing decisions. The entire population of Semarang city was used as the
population in this study. The sample in this study consisted of 100 respondents.
The Simple Random Sampling method is used for sampling methods and
hypothesis testing using the SPSS 23 program. The results of this study prove that
initially Product Innovation, Social Media and Purchasing Decision partially has
a significant effect on Purchasing Power, Product Innovation and Social Media
together simultaneously have a significant effect on Purchasing Power, Product
Innovation and Social Media together simultaneously have a significant effect on
Purchasing Decisions, purchasing power is not an intermediary variable that can
intervening and influence Product Innovation on Purchasing Decisions,
purchasing power is an intermediary variable that is able to intervening and
influence Social Media on Purchasing Decisions.
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PENDAHULUAN
Perkembangan zaman yang

semakin canggih memaksa banyak
pengusaha untuk mempertahankan
dan mengembangkan usahanya agar
kegiatan usahanya dapat terus
berkembang. Ada banyak cara yang
dapat di lakukan oleh pengusaha
diantaranya dengan adanya inovasi
produk dan pemasaran dengan sosial
media, sehingga produk yang
dihasilkan dapat di kenal oleh
masyarakat luas. Dengan adanya
inovasi produk dapat memicu
ketertarikan konsumen untuk
membeli produk tersebut. Dalam
jurnal (Resa Irawan, 2016) Crawford
dan De Benedetto (2000) menyatakan
inovasi produk merupakan inovasi
yang diaplikasikan di seluruh bisnis
industri tempat produk pertama
dikembangkan serta dijual, sama
halnya dengan inovasi dalam sistem
dan aplikasi fungsional. Saat ini
banyak inovasi dari berbagai jenis
makanan termasuk jenis makanan
manis seperti martabak manis atau
sering disebut kue bandung. Adanya
sebuah inovasi produk yang baik
dapat menimbulkan nilai lebih
terhadap konsumen.

Data Statistik Menurut APJII
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia), media sosial saat ini
melahirkan pengaruh besar bagi
kehidupan masyarakat. Pengguna
Internet Indonesia berkontribusi
73,7% pada tahun 2019 lebih banyak
dari tahun 2018 yaitu sebesar 64,8%,
Jumlah itu meningkat dari 171 juta
pengguna pada 2019 menunjukan
tingkat penetrasi 73,7%. Di tahun
2020 penggunaan internet meningkat
sebesar 25,5 juta pengguna atau 8,9 %
dibanding tahun sebelumnya. Di
Indonesia, pemakaian internet

beranjak meningkat per tahunnya.
Pada tahun 2019, konsumen internet
Indonesia mencapai 150 juta, dengan
tingkat penetrasi 56% di semua
wilayah.

Hasil Survey dari APJII 2018,
pengguna internet di Indonesia
memiliki persentase tertinggi di Pulau
Jawa dan Sumatera. Jumlah ini sedikit
berbeda terhadap jumlah pengguna
internet seluler yang mencapai 142.8
juta dengan tingkat penetrasi 53%
(Sumber: http://kominfo.go.id). Saat
ini, media sosial memiliki fitur baru
yang dapat digunakan untuk jual beli
bisnis online dan banyak
dimanfaatkan oleh pengusaha di
seluruh dunia. Dengan hanya
mengunggah beberapa foto dan video
produk durasi pendek ke dalam suatu
aplikasi media sosial, maka konsumen
tertarik melihat produk tersebut.
Kecanggihan teknologi pada masa ini
mampu mengubah gaya hidup, cara
berfikir, sikap dan perilaku konsumen
Indonesia, serta proded pemasaran
produk.

Penelitian ini dilaksanakan di
UKM yang berusaha di bidang
kuliner yakni Martabak Djuara yang
berada di Jl Gajah Mada No.106,
Semarang. Martabak Djuara tidak
hanya menjual martabak manis dan
martabak telur saja namun ada
beberapa varian jenis martabak yang
cukup menarik yaitu martabak manis
tebal wisman, martabak manis tipis
kering dan martabak pizza. Martabak
Djuara buka mulai pukul 12.00 siang
sampai jam 12.00 malam. Martabak
Djuara memasarkan produknya tidak
hanya secara offline tatapi juga secara
online, pemasaran secara online ini
dimulai pada tahun 2014 dengan
mengunakan media sosial facebook
dan saat ini merambah menggunakan
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media sosial instagram dan tiktok.
Pada tahun 2016 martabak djuara
mulai bergabung bersama grab food,
gofood dan kini bergabung juga
dengan shoppefood. Serta inovasi
produk yang dihasilkan pun
bermancam–macam sehingga dapat
menarik minta pembeli untuk
mengonsumsi martabak tersebut.
Fenomena strategi pemasaran ini
menjadi alasan untuk mempelajari
dampak inovasi produk dan media
sosial terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian
terdahulu dan fakta sebelumnya di
bidang inovasi produk beserta
dampak media sosial atas keputusan
pembelian produk dan adanya
research gap, peneliti ingin
mengembangkan suatu penelitian
baru dengan judul “Pengaruh
Inovasi Produk dan Media Sosial
Terhadap Keputusan Pembelian
dengan Daya Beli Sebagai Variabel
Intervening” (Studi Kasus Martabak
Djuara di kota Semarang).

LANDASAN TEORI
Inovasi Produk

Inovasi produk yakni kombinasi
beragam proses yang saling
mempengaruhi (Fauziatin dan
Hasanah, 2019). Berdasarkan
Syahputra (2020), inovasi produk
merupakan sebuah produk terbaru
dari sebuah item dan merupakan
gagasan yang jelas dan mampu
dinikmati bagi calon konsumen.
Dalam Ekasari dan Roza (2017) ada 3
indikator dalam inovasi produk yaitu:
1. Jenis produk
Produk ialah salah satu yang
direkomendasikan ke pasar agar
diperdulikan, dimanfaatkan, dimiliki
atau dikonsumsi untuk melengkapi
kebutuhan atau harapan konsumen.

2. Peningkatan kualitas
Hansen dan Mowen (2005)
berpendapat dalam jurnal Henny
(2021) bahwa Qualiry is a relative
measure of goodness, Dimana
kualitas merupakan derajat
keunggulan / ukuran seberapa baik.
3. Kemasan
Rundh (2005) dalam jurnal Henny
(2021) menyatakan bahwa kemasan
dan desain kemasan penggerak utama
kegiatan pemasaran dalam rantai
pasok yang pada akhirnya jatuh ke
tangan konsumen dan menciptakan
suatu kejadian pergantian pola atau
keterbiasaan penggunaan dan
menginginkan solusi kemasan yang
kreatif di sektor ritel.
Media sosial

Media sosial yakni sebuah fitur
yang berlandaskan internet yang
diciptakan berasaskan pilar idealis
beserta teknologi web 2.0 yang
mengizinkan penciptaan dan
pergantian konten buatan pengguna
(Ratih & Atita, 2020). Media sosial
berfokus pada aktivitas, praktik, dan
kepribadian antara kelompok orang
yang berkumpul secara online untuk
berbagi informasi, wawasan, dan
pandangan melalui media sosial
(aplikasi berbasis web) (Jashari,
2017). Khatib (2016) Media sosial
memiliki beberapa indikator, yaitu :
1. Terdapat konten yang menarik dan

menghibur
2. Adanya interaksi antara konsumen

dengan penjual
3. Adanya interaksi antara konsumen

dengan konsumen lain.
4. Kemudahan dalam mencari

informasi produk.
5. Kemudahan mengkomunikasikan

informasi pada publik.
6. Tingkat kepercayaan pada media

sosial.
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Keputusan pembelian
Taufiqur (2019) menyatakan

keputusan pembelian merupakan
suatu prosedur penilaian yang
dilangsungkan calon pembeli dalam
menggabungkan wawasan yang
dipunyai tentang produk alternatif
serta menetapkan salah satunya.
Kotler dan Keller (2012:15) dalam
jurnal Vania (2019) terdapat empat
indikator dalam keputusan pembelian,
yaitu :
1. Kestabilan dari sebuah produk
2. Kerutinan  pembelian produk
3. Membagikan rekomendasi untuk

orang lain
4. Melakukan pembelian kembali.
Daya beli

Menurut Putong (2003:32) dalam
jurnal Ricky & Mira (2021) daya beli
mewujudkan kesanggupan seorang
pembeli untuk membeli berbagai
produk yang dibutuhkan pada pasar
tertentu dengan kedudukan harga
tertentu, pada tingkat pendapatan
tertentu, dan selama kurun waktu
tertentu. Daya beli menunjukkan
tingkat kesejahteraan penduduk, yang
menunjukkan bahwa perekonomian
penduduk membaik.
KERANGKA PEMIKIRAN
TEORITIS

HIPOTESIS PENELITIAN
H1 : Inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap daya
beli konsumen.
H2 :Media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap daya beli
konsumen.

H3 : Daya beli berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
H4 :Inovasi produk dan media sosial
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap daya beli konsumen.
H5 : Inovasi produk dan media sosial
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
H6 :Inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui daya
beli konsumen.
H7 : Media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui daya beli
konsumen.

METODE PENELITIAN
Objek dan Lokasi Penelitian

Objek penelitian dilaksanakan di
UKM Martabak Djuara yang
beralamat di Jl. Gajah Mada No.106,
kemangsari, Kec. Semarang Tengah,
Kota semarang, Jateng. Martabak
Djuara berdiri pada tahun 1975
pertama kali beroprasi di Jl. Lingkar 1
No.386 kota Palembang. Saat ini
Martabak Djuara sudah memiliki
puluhan cabang yang tersebar dikota
Jakarta, Semarang, dan kota lainnya.
Jenis Penelitian

Penelitian yang dikenakan yaitu
dengan metode penelitian survei yang
digunakan untuk mengumpulkan
informasi berupa pendapat beberapa
orang tentang topik tertentu.
Instrument dalam metode survei
adalah dengan pengunaan kuesioner.
Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif.
Populasi Dan Sampel

Menurut Sugiyono (2016:80),
populasi ialah daerah yang
digeneralisasikan dari objek/subyek
dengan sifat dan ciri spesifik.
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Konsumen yang melakukan
pembelian di Martabak Djuara dikota
Semarang akan menjadi populasi
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dalam penelitian ini. Populasi warga
kota semarang pada bulan juli 2021
berjumlah 1.681.068 juta jiwa, sebab
populasi yang digunakan sangat besar
(tersebar dan sulit diidentifikasi)
maka pengambilan sampel dilakukan
untuk melakukan penelitian.

Sugiyono (2016:81) menyatakan
bahwa sampel merupakan elemen dari
populasi dan sifat. Didalam penelitian
ini, sampel ditetapkan dengan
memakai metode Simple Random
Sampling. Metode pengambilan
sampel menggunakan metode
non-probability sampling. Survei
menggunakan 1.681.058 pengunjung
yang dihitung dengan rumus Slovin,
menghasilkan 100 responden.
Metode Analisis

Analisis data konsisten dengan
data dari wawancara, catatan
lapangan, dan dokumen dengan
mengelompokkan kumpulan fakta,
mengubahnya menjadi unit,
melakukan eksperimen, mencocokkan
pola, dan memperhatikan apa yang
penting atau proses melacak dan
memanipulasi secara logis.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
Uji Validitas
Dari penelitian ini, peneliti
membentuk lima indikator alat
inovasi produk, 6 indikator sebagai
instrumen sosial media, 5 indikator
sebagai instrumen keputusan
pembelian serta 6 indikator sebagai
instrumen daya beli yang disesuaikan
berdasar teori tertentu. Sesudah di
validasi oleh penilai ahli, instrumen
angket diuji-coba terhadap 100
responden konsumen di Martabak
Djuara Kota Semarang. Berdasar
tabel nilai-nilai rktitis product
moment terhadap tingkat signifikansi

5% serta N= 100 ditemukan nilai
rtabel yaitu 0,195.

Uji Reliabilitas
Reabilitas berguna menjadi alat
pengukuran kuesioner, yang berupa
indikator variabel atau konstruk.
Sebuah kuesioner disebut reliable
apabila jawaban responden mengenai
kuesioner tersebut konsisten setiap
periodenya. Pengukuran reliabiltas
dalam penelitian ini menggunakan
Alpha Cronbach.

Berdasarkan output hitungan
reliabilitas memperlihatkan
instrument inovasi produk memiliki
nilai koefisien reliabilitas sebesar
0,758. Berdasarkan tolak ukur
koefisien korelasi Arikunto (2013),
bahwa koefisien reliabilitas intrumen
tergolong tinggi.

Berdasarkan output jumlah reliabilitas
instrumen media sosial memiliki nilai
koefisien reliabilitas sebesar 0,607.
Jika dinyatakan berdasar tolak ukur
koefisien korelasi berdasarkan
Arikunto (2013), koefisien reliabilitas
instrumen tersebut tinggi.

Berdasarkan hasil perhitungan
reliabilitas menampakkan instrumen
Keputusan pembelian didapatkan dari
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nilai koefisien reliabilitasnya yakni
0,769. Jika ditentukan dari kriteria
koefisien hubungan dari Arikunto
(2013), koefisien reliabilitas
instrumen tadi sangat tinggi.

Berdasarkan hasil kalkulasi
reliabilitas membentuk instrumen
daya beli dengan nilai koefisien
reliabilitasnya 0,538. Bila
diinterpretasikan dalam kriteria
koefisien hubungan berdasar Arikunto
(2013), koefisien reliabilitas
instrumen  cukup.
Uji Normalitas

Menurut Sugiyono (2014)
dimanfaatkan untuk mendapat
sebaran data yang mengarah pada
sebaran normal.

Hasil uji normalitas menurut Data
Tabel menghasilkan nilai signifikansi
sebanyak 0,200. Sebab nilai
signifikasi >0,05 (0,200>0,05),
sehingga residual berdistribusi normal
serta mampu memenuhi model regresi
yang baik serta ideal sehingga
mampu dipergunakan untuk regresi
yang baik serta baik ideal dalam
penelitian.
Uji Multikolonieritas

Menurut Ghozali (2011), uji
multikolinearitas dimanfaatkan
sebagai penguji untuk mendeteksi
korelasi antara variabel independen.

Berlandaskan hasil pada tabel
diperoleh hasil Uji Multikolonieritas
yakni :
1. Nilai Tolerance untuk sig inovasi

produk = 0,935 > 0,10, nilai sig
sosial media = 0,935 > 0,10. Yang
maksudnya tidak terjadi
Multikolinearitas pada data yang di
uji

2. Nilai VIF untuk sig inovasi produk
= 1,070 > 0,10, nilai sig sosial
media = 1,070 > 0,10. Sehingga
tidak terdapat multikolinearitas
antara variabel independen.

Nilai tersebut mengungkapkan jika
model regresi bebas dari indikasi
multikolinearitas, dan penelitian ini
dapat memenuhi model regresi ideal
yang baik.
Uji  Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas ialah kondisi
dimana ketidaksetaraan varians antar
residual model regresi terjadi. Model
regresi dinyatakan baik bila bebas
dari masalah heterogenitas.

Berdasarkan output di atas
disimpulkan bahwa:

⮚ Nilai signifikansi variabel Inovasi
Produk sebesar 0,188>0,05, yang
dimaksudkan bahwa tidak ada
heteroskedastisitas pada variabel
Inovasi Produk (X1).

⮚ Nilai signifikansi variabel Sosial
Media sebesar 0,368>0,05,
dimaksudkan tidak ada
heteroskedastisitas dalam variabel
Sosial Media (X2).

Analisis Regresi
Regresi merupakan metode statistik
yang dipergunakan dalam
membuktikan suatu hubungan
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(hubungan kausal atau sebab akibat)
dan dinyatakan pada struktur
persamaan yang sistematis.
1. Model pertama pada hipotesis

1–2 menggunakan persamaan
regresi dengan hasil pengukuran
menggunakan program SPSS 23.
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a. Angka konstan (a) dari
Unstandardized Coefficients
nilainya sebanyak 12,205.

b. Nilai koefisien regresi (b) β1 nilai
tersebut memperlihatkan
sebanyak -0,191. Nilai tersebut
mempunyai makna dalam
penambahan setiap 1 satuan taraf
Inovasi Produk (X1), membuat
Daya Beli (Z) meningkat sebesar
-0,191 satuan. Sebab nilai
koefisien regresi memiliki nilai
-0,191 (negatif/-)
mempergunakan nilai signifikansi
0,025 < 0,05, demikian mampu
ditafsirkan bahwa Inovasi Produk
(X1) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap Daya Beli
(Z). Dengan demikian H1
diterima.

c. Nilai koefisien regresi (b) β2
nilainya menunujukkan sebanyak
0,610. Nilai tersebut memiliki
makna setiap penambahan 1
satuan taraf Kualitas Pelayanan
(X2), Daya Beli (Z) dapat
menurun sebanyak 0,610 satuan.
Apabila nilai koefisien regresi
bernilai 0,610 (positif/+)
mempergunakan nilai signifikansi
0,000 < 0,05, maka disebutkan
bahwa Sosial Media (X2) secara
parsial berpengaruh signifikan
terhadap Daya Beli (Z). Dengan
demikian H2 diterima

d. Maka persamaan regresi dapat
ditulis sebagai berikut:

Y = 12,205 - 0,191X1 + 0,610X2 + e
1. Model kedua pada hipotesis 3

menggunakan persamaan regresi
menggunakan program SPSS 23.

a. Angka konstan (a) dari
Unstandardized Coefficients
nilainya memperlihatkan sebanyak
12,870.

b. Angka koefisien regresi (b) β1
nilainya sebanyak 0,316. Nilai itu
menampakkan bahwa dalam
penambahan 1 satuan taraf
Keputusan Pembelian (Y),
sehingga Daya Beli (Z) akan
semakin tinggi sebanyak 0,316
satuan. Sebab nilai koefisien
regresi bernilai 0,316 (positif/+)
menggunakan nilai signifikansi
0,001 < 0,05, sehingga didapatkan
Keputusan Pembelian (Y) secara
parsial berpengaruh signifikan
terhadap Daya Beli (Z). Dengan
demikian H3 diterima.

c. Maka persamaan regresi dapat
ditulis sebagai berikut:

Y = 12,870 + 0,316X1 + e
Uji Signifikansi Parameter
Individual (Uji Statistik t)

Uji t dalam regresi linier
sederhana digunakan untuk menguji
pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. t tabel =
(α/2 ; n – k – 1) = (0,05/2 ; 100-2-1) =
(0,025 ; 97), = 1,98472 ( nilai t tabel )

Berdasarkan hasil analisis
regresi diperoleh :
a. Variabel Inovasi Produk (X1)
Nilai t hitung Inovasi Produk (X1)
sebesar 69,554 > t tabel = 1,98472
dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dimaksudkan
bahwa H0 ditolak sedangkan Ha
diterima, artinya :
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H0 = Inovasi Produk (X1) secara
parsial tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y).
Ha = Inovasi Produk (X1) secara
parsial memiliki pengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Variabel Media Sosial (X2)
Nilai t hitung Media Sosial (X2)
sebesar 81,327 ttabel = 1,98472 dan
nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000
< 0,05. Dimaksudkan bahwa H0
diterima sedangkan Ha ditolak, yang
dimaksudkan :
H0 = Media Sosial (X2) secara parsial

berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Ha = Media Sosial (X2) secara parsial
tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.

Uji Signifikansi Simultan / Uji F
Uji F dipergunakan secara
membedakan taraf signifikansi yang
ditentukan dalam penelitian dengan
nilai probabilitas hasil dari penelitian
(Ghozali, 2016). Rumus mencari Ftabel
adalah (k ; n-k) = (2 ; 100-2) = (2 ;
98). Di dapat F tabel adalah 3,09.
a. Model pertama pada hipotesis 4

dengan hasil pengukuran
menggunakan program SPSS 23.

Variabel Inovasi Produk dan Media
Sosial memiliki nilai Fhitung (31,035)
> Ftabel (3,09) dengan signifikansi
sebanyak 0,000 < 0,05 sehingga H0
ditolak sedangkan Ha diterima.
Dengan demikian Inovasi Produk
beserta Media Sosial bersamaan
secara simultan memperoleh
pengaruh signifikan terhadap Daya
Beli. Dengan demikian H4
diterima.

b. Model kedua pada hipotesis 5
dengan hasil pengukuran
menggunakan program SPSS 23.

Variabel Inovasi Produk dan Media
Sosial memiliki nilai Fhitung (91,909)
> Ftabel (3,09) dan signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05 akibatnya H0
ditolak sedangkan Ha diterima.
Dengan demikian Inovasi Produk
serta Media Sosial bersamaan secara
simultan terdapat pengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian H5
diterima.
Koefisien Determinasi (R Square)
Analisis R2 (R-Square), atau
koefisien determinasi, dipergunakan
dalam menentukan kontribusi
pengaruh gabungan dari variabel
bebas kepada variabel terikat

Hasil analisis koefisien determinasi
terhadap regresi linier berganda
menghasilkan nilai R2 0,655. Maka
sumbangan pengaruh dari variabel
independen: Inovasi Produk dan
Sosial media mempunyai pengaruh
signifikan kepada variabel dependen:
Keputusan Pembelian dengan nilai
0,809 sebesar 80,9%. Perihal tersebut
menyatakan adanya perubahan
variabel terikat atau keputusan
pembelian mampu dinyatakan oleh
variabel bebas, inovasi produk dan
media sosial sebesar 80,9%, dan
sisanya 19,1% oleh variabel lain di
luar model.
Uji Sobel

Untuk mengetahui bahwa nilai
variabel intervening terdistribusi
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normal maka diperlukan uji sobel
untuk menghitung nilai variabelnya
(Ghozali, 2018). Variabel intervening
mempengaruhi variabel independen
dan variabel dipenden. Daya beli
digunakan sebagai variabel
intervening dalam penelitian ini. Uji
pengaruh intervening pada hipotesis
6-7 menggunakan Uji Sobel dengan
persamaan regresi menggunakan
pengukuran program SPSS 23.
Koefisien Jalur Model I

Besarnya nilai R Square yang terdapat
pada tabel Model Summary adalah
0,390. Hal ini menunjukkan bahwa
kontribusi pengaruh X1 dan X2
terhadap Z adalah sebesar 39,0%
sementara sisanya 61,0% merupakan
kontribusi dari variabel lain yang
tidak diteliti. Penentuan nilai e1
dirumuskan e1 = √ (1 – 0,390) =
0,610.

Melihat output regesi model I pada
tabel di atas menyatakan bahwa nilai
signifikansi dari variabel Inovasi
Produk (X1) = 0,025 serta Media
Sosia (X2) = 0,000 mempunyai nilai
<0,05 maka dari itu disimpulkan
bahwa variabel Inovasi Produk (X1)
dan Media Sosial (X2) mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap
variabel Daya Beli (Z).

Gambar
Path Diagram Model I

a. Koefisien Jalur Model II

Besarnya nilai R Square yang
berada di tabel tersebut yakni 0,702.
Nilai tersebut memperlihatkan
kontribusi pengaruh X1, X2 terhadap
Y yaitu sebanyak 70,2% sementara
residunya 29,8% ialah kontribusi
yang berasal dari variabel lain yang
tidak diteliti. Dalam menari nilai e2
menggunakan rumus e2 = √ (1 –
0,838) = 0,162.

Bersumber pada output regesi model
II pada tabel diatas didapati bahwa
nilai signifikansi pada variabel
Inovasi Produk (X1)= 0,346
mempunyai nilai >0,05 sehingga
disimpulkan bahwa variabel Inovasi
Produk (X1) tidak memiliki pengaruh
signifikan kepada variabel Keputusan
Pembelian (Y). Sementara itu nilai
signifikansi Media Sosial (X2)= 0,000
mempunyai nilai <0,05 dan dapat
disimpulkan bahwa variabel Sosial
Media (X2) memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y).

Gambar
Path Diagram Model II

PENUTUP
Kesimpulan
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Bersumber pada rumusan
permasalahan riset yang diusulkan,
analisis informasi yang
dilangsungskan, serta ulasan yang
diberikan dalam bab lebih dulu,
kesimpulan yang bisa diambil dari
penelitian ini:

1. Nilai sebesar -0,9191 diperlihatkan
oleh hasil koefisien regresi (b) β1.
Nilai tersebut memiliki makna jika
dalam akumulasi 1 tingkatan
satuan Inovasi Produk (X1),
sehingga Daya Beli dapat
bertambah sebanyak -0,191 satuan.
Disebutkan kalau Inovasi Produk
(X1) secara parsial berakibat
signifikan terhadap Daya Beli (Z)
karena nilai koefisien regresi
bernilai -0,191 (negatif) dengan
nilai signifikansi 0,025<0,05.
Dengan demikian H1 diterima.

2. Nilai koefisien regresi (b) β2
memperlihatkan sebanyak 0,610.
Nilai tersebut mempunyai makna
ialah tiap akumulasi 1 satuan
tingkatan Kualitas Pelayanan (X2),
sehingga Daya Beli menyusut
sebanyak 0,610 satuan. Sebab nilai
koefisien regresi bernilai 0,610
(positif) terhadap nilai signifikansi
0,000<0,05, sehingga dijelaskan
bahwa Sosial Media (X2) secara
parsial memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap Daya Beli.
Dengan demikian H2 diterima.

3. Nilai sebanyak 0,316 dinyatakan
oleh koefisien regresi (b) β1. Nilai
tersebut menerangkan apabila
akumulasi 1 tingkatan satuan
Keputusan Pembelian (Y),
sehingga Daya Beli sanggup
bertambah sebesar 0,316 satuan.
Nilai 0,316 (positif) koefisien

regresi berpengaruh signifikansi
terhadap nilai 0,001 < 0,05, hingga
Keputusan Pembelian (Y) secara
parsial mempengaruhi signifikan
terhadap Daya Beli. Dengan
demikian H3 diterima.

4. Hasil output SPSS hasil nilai
Fhitung 31,035, dan diperoleh
Ftabel adalah 3,09. Didapati bahwa
nilai Fhitung (31,035) > Ftabel
(3,09) dengan signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 sehingga H0 ditolak
serta Ha diterima. Dengan
demikian Inovasi Produk beserta
Media Sosial bersamaan secara
simultan memiliki akibat
signifikan terhadap Daya Beli.
Dengan demikian H4 diterima.

5. Hasil output SPSS hasil nilai
Fhitung 91,909, sehingga didapat
Ftabel adalah 3,09. Diketahui
bahwa Variabel Inovasi Produk
dan Media Sosial memiliki nilai
Fhitung (91,909) > Ftabel (3,09)
bersama signifikansi sebesar 0,000
< 0,05 sehingga H0 ditolak
sedangkan Ha diterima. Dengan
begitu Inovasi Produk serta Media
Sosial bersamaan secara simultan
memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian H5
diterima.

6. Nilai sebesar -0,187 (Positif)
diperoleh dari beta yang
mempengaruhi interaksi X1Y
terhadap Z. Dimaksudkan bahwa
intervening dari Z memperlemah
X1 ke Z. Walaupun memperlemah
tetapi variabel intervening
mempunyai akibat secara
signifikan menggunakan nilai
sebesar 0,025 < 0,05, ini
mengakibatkan variabel daya beli
(Z) bukan variabel perantara yang
dapat meng-intervening serta



10

mempengaruhi Inovasi Produk
terhadap Keputusan Pembelian.
Dengan demikian H6 ditolak.

7. Hasil output SPSS menghasilakan
Beta berasal dari interaksi X2Y
terhadap Z menghasilkan 0,646
(positif). Dapat diartikan sebagai
intervening dari Z memperkuat
resiko dari X2 ke Z. Meski
semakin kuat, variabel perantara
tidak berpengaruh signifikan
terhadap nilai 0,000 < 0,05. Hal ini
memastikan bahwa variabel daya
beli (Z) ialah variabel perantara
yang dapat meng-intervening dan
juga mempengaruhi Media Sosial
terhadap Keputusan Pembelian.
Dengan demikian H7 diterima.

Saran
Saran yang dapat diberikan

berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan adalah sebagai berikut:
1. Martabak Djuara Kota Semarang

Menajaga pelayanan supaya
konsumen tetap loyal serta akan
merekomendasikan Martabak Djuara
Kota Semarang terhadap orang di
sekitarnya. Semisal: teman, keluarga,
relasi, bahkan atasan untuk
berkunjung. Diharapkan juga pada
Martabak Djuara Kota Semarang
dapat lebih meningkatkan Inovasi
produknya, sehingga dapat
meningkatkan daya beli konsumen
saat ini maupun di masa mendatang.
Agar dapat mempengaruhi keputusan
pembelian sehingga dapat terus
meningkatkan nilai penjualan bagi
Martabak Djuara Kota Semarang.
2. Bagi peneliti selanjutnya

Kepada peneliti berikutnya,
sebaiknya menambah jangkauan
penelitiannya dengan melaksanakan
penelitian terhadap UMKM yang
berbeda, memajukan tahun penelitian

untuk mencapai hasil dan kesimpulan
terbaru yang berbeda dan menambah
wawasan peneliti itu sendiri dan
pembacanya.Melaksanakan penelitian
dengan menerapkan indikator atau
variabel lain untuk mendapatkan
gambaran lain, sehingga lebih berhati
– hati dalam menuangkan angka agar
outlier tidak banyak.

Peneliti selanjutnya dapat
menciptakan penelitian yang
berkesinambungan sehingga mampu
meninjau serta menilai perubahan –
perubahan responden dalam kurun
waktu tertentu. Dan diharapkan
kedepannya penulis dapat
menggunakan indikator lain yang
dapat membuat variabel daya beli
diterima sebagai variabel
intervening/perantara.
Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini terbatas kepada
UMKM Martabak Djuara, Kota
Semarang, dan masa penelitian relatif
singkat. Oleh karena itu,peneliti
selanjutnya mampu mengoptimalkan
hasil peneltian dengan memperbanyak
usaha atau UMKM lain sebagai
sempel, dan memperpanjang waktu
penelitian sehingga dapat mencapai
hasil yang cukup akurat dan lingkup
yang lebih luas. Peneliti berikutnya
mampu memasukkan variabel lain
yang mempunyai dampak yang lebih
besar.
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