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ABSTRAK

Hendriansyah, Mohamad Candra. 2023, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Variasi
Produk dan Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian Sepatu
Merek Ventela Shoes Pada Distributor Balcony store Malang”

Pembimbing : Dr. Lailatul Farida, M.AB

Kata Kunci  : Variasi Produk, Social Media Marketing, Keputusan Pembelian

Dalam era digital yang semakin berkembang, penggunaan sosial media telah
menjadi fenomena yang signifikan dan mempengaruhi keputusan Pembelian.
konsumen cenderung menentukan beberapa opsi untuk memilih sebuah produk,
opsi itu didapatkan melalui pencarian informasi. Proses pencarian informasi
didasarkan pada kepraktisan dan kemudahan untuk diakses, kepraktisan itu
ditawarkan dengan adanya media sosial.

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh variasi produk dan social
media marketing terhadap keputusan pembelian sepatu merek Ventela shoes
pada distributor Balcony store Malang. Metode penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif. Sampel yang diperoleh sebanyak 105 sampel yang
diambil dengan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
pendistribusian kuesioner secara online kepada konsumen Ventela shoes di
Balcony store Malang. Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah
analisis regresi linear berganda, uji f, uji t dengan bantuan software SPSS Versi
26.

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial
variasi produk terhadap keputusan pembelian, terdapat pengaruh secara parsial
social media marketing terhadap keputusan pembelian, terdapat pengaruh secara
simultan variasi produk dan social media marketing terhadap keputusan

pembelian sepatu merek Ventela shoes pada distributor Balcony Store Malang.
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ABSTRACT

Hendriansyah, Mohamad Candra. 2023, THESIS. Title: “Effect of Product
Variations and Social Media Marketing to Purchase Decision of Ventela Shoes
Brand at the Malang Balcony Store Distributor”

Supervisor  : Dr. Lailatul Farida, M.AB

Keynote : Product Variations, Social Media Marketing, Purchase Decision

In the increasingly developing digital era, the use of social media has
become a significant phenomenon and influences purchasing decisions.
Consumers tend to choose several options to choose a product, these options are
obtained through searching for information. The process of searching for
information is based on practicality and ease of access, this practicality is offered
by social media.

This research aims to measure the influence of product variations and social
media marketing on purchasing decisions for Ventela shoes brand shoes at the
Malang Balcony store distributor. The research method uses a quantitative
approach. The samples obtained were 105 samples taken using purposive
sampling technique. Data was collected through distributing questionnaires
online to Ventela shoes consumers at the Balcony store in Malang. The analysis
used in this research is multiple linear regression analysis, f test, t test with the
help of SPSS Version 26 software.

The research results show that there is a partial influence of product
variations on purchasing decisions, there is a partial influence of social media
marketing on purchasing decisions, there is a simultaneous influence of product
variations and social media marketing on the decision to purchase Ventela shoes

brand shoes at the Balcony Store Malang distributor.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era digital yang semakin berkembang, penggunaan sosial media telah
menjadi fenomena yang signifikan dalam pemasaran dan perdagangan. Perusahaan
dan merek sekarang menghadapi tuntutan yang lebih besar untuk memanfaatkan
media sosial sebagai alat pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Seiring dengan itu, variasi produk juga memiliki peran penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada industri sepatu
contohnya, Industri bisnis sepatu di Indonesia tercatat dengan jumlah yang relatif
besar, menurut kementerian perindustrian pada tahun (2019) menyatakan bahwa
industri sepatu di indonesia saat itu mencapai hampir sembilan belas ribu unit usaha
yang terdiri dari usaha kecil, menengah, dan skala besar.

Hal itu membuat industri sepatu di Indonesia menyumbang kontribusi produksi
ke dunia sebesar 4,6 persen dari total produksi di seluruh dunia. Seiring berjalannya
waktu brand lokal sepatu di indonesia mulai bermunculan seperti sepatu Ventela,
Patrobas, dan Compass yang bersaing di pasaran membuat persaingan antaranya
menjadi sangat ketat. Sehingga, perusahaan harus memikirkan cara untuk membuat
strategi pemasaran yang efektif dan menarik bagi konsumen. Dengan begitu
konsumen memiliki alternatif pilihan yang beragam sehingga dapat memenuhi
keinginan dan kebutuhannya. Konsumen dihadapkan pilihan dengan apakah memilih
brand luar dengan harga mahal atau brand lokal yang lebih terjangkau tapi
kualitasnya tidak diragukan (Yacub & Mustajab, 2020). Ventela shoes sendiri
merupakan brand sepatu lokal yang memiliki peminat cukup tinggi di Indonesia. Hal
itu dibuktikan dengan data peminat Ventela Shoes pada mesin pencarian online yaitu

Google trends sebagai berikut.



Gambar 1.1 Data Grafik Popularitas Online Tiga Merek Sepatu Lokal

o ventela @ patrobas @ compass

Sumber : Google Trends, 2022

Berdasarkan data dari gambar tersebut diketahui bahwasanya sepatu Ventela
memiliki peminat tertinggi dari bulan januari sampai dengan oktober 2022
dibandingkan dengan dua brand lokal lainnya seperti Compass dan Patrobas, dimana
peminat dari Ventela digambarkan dengan grafik berwarna biru.

Ventela Shoes merupakan merek sepatu lokal yang dibentuk dan
dikomersialisasikan pada tahun 2017 oleh pemilik pabrik sepatu vulkanisir di
Bandung, Jawa Barat bernama William Ventela. Di Kota Malang sendiri untuk dapat
menemukan sepatu Ventela terdapat pada distributor resmi, berdasarkan observasi
terdapat tiga distributor sepatu ventela yang semuanya memiliki cara tersendiri dalam
mempromosikan sepatu ventela yang tersedia di tokonya. Dalam mempromosikan
sepatu ventela ketiga dari distributor ini lebih menggunakan sosial media sebagai
sarana untuk menyampaikan nilai produknya. Observasi lebih lanjut, peneliti
menemukan di sosial media instagram ketiga dari distributor resmi ini memiliki akun
masing-masing, akan tetapi hanya satu yang melabelkan dirinya sebagai ventela
malang yaitu distributor Balcony Store, sedangkan kedua distributor lainnya
melabelkan diri sesuai dengan nama tokonya. Hal ini membuat Balcony Store
memiliki nilai lebih karena konsumen dapat langsung menemukan akun sosial media
yang sesuai dengan nama sepatu ventela terlebih di Kota Malang.

Berdasarkan data dari Google Trends diatas, selain perbandingan mengenai

tingkat popularitas di mesin pencarian online perbandingan juga dilakukan dari segi



variasi produk yang disediakan oleh ventela, compass, dan patrobas pada tabel
sebagai berikut.

Tabel 1.1 Perbandingan Variasi Produk Ventela, Compass, Patrobas

Varian (Harga, Ventela Compass Patrobas
ukuran, model)
Range Harga 80.000 —489.800 | 294.999 — 1.768.000 239.900 - 349.900
Range Ukuran 30 —44 34 — 45 3744
Model (edisi) Ventela back to Gazelle Ivan

70s Retrograde Cloud

Ventela retro 77 Slip on Equip

Ventela public Proto lite Slip on

Ventela urban Collaboration

Ventela edisi collabs
Ventela hard13 noir
Ventela sang sekerta

Sumber : ventela.id, patrobas.id, compass.id 2023

Berdasarkan tabel perbandingan varian diatas, disimpulkan bahwa ventela lebih
unggul dalam varian yang telah disediakan. Seperti halnya dalam range harga
termurah ventela memiliki harga yang relatif terjangkau dibandingkan dengan
compass dan patrobas. Dalam segi range ukuran ventela memiliki ventela kids yang
disediakan untuk konsumen anak-anak, dan varian model (edisi) ventela memiliki
lebih banyak macam edisi sepatu yang menyesuaikan preferensi dari konsumen dan
pada akhirnya bermuara pada keputusan pembelian.

Terdapat permasalahan ketika preferensi dan minat konsumen akan produk tidak
dapat dipenuhi dengan baik oleh perusahaan, hal itu nantinya akan bermuara juga
pada keputusan pembelian dan akhirnya berpengaruh pada kestabilan aktivitas
penjualan perusahaan. Permasalahan ini pada umumnya, faktor pertama disebabkan
ketidakpuasan konsumen akan produk itu sendiri, seperti contohnya produk yang
kurang bervariasi, jenis yang terbatas, dan ketersediaannya kurang memadai. Hal ini
tercermin dalam penelitian Nugroho (2021) yang dilakukan pada Dealer Tono Motor

Semarang menunjukkan penurunan jumlah penjualan motor dari tahun ke tahun



mulai dari periode 2017-2020. Salah satu faktor yang menyebabkan penurunan ini
karena aspek kurangnya variasi dan ketersediaan produk sparepart dalam toko,
sehingga pada waktu akan melakukan pembelian kebutuhan konsumen merasa tidak
tercukupi. Penelitian Maesyaroh (2022) juga mendapatkan hasil bahwa
menganekaragamkan produk berupa variasi bahan-bahan komponen, tampilan,
kemasan, harga, dan lain-lain dapat meningkatkan jumlah penjualan suatu produk
yang bisa dijadikan nilai lebih terhadap pesaing, studi kasus dilakukan pada produk
(face care) Scarlett Whitening di Kota Pati. Permasalahan terjadi ketika tidak
bervariasinya produk yang ditawarkan seperti halnya wajah dengan jenis kondisi
tertentu tidak disediakannya variasi paket produk, sehingga mudah digunakan. Oleh
karena itu, apabila Scarlett Whitening melakukan upaya perbaikan terhadap variasi
produk perawatan wajahnya maka pandangan konsumen akan berubah menjadi lebih
baik.

Faktor lain yang memicu ketidakpuasan sehingga berakibat pada keputusan
pembelian adalah kurang mumpuninya informasi yang dapat diakses konsumen akan
suatu produk, ini terjadi karena konsumen berpedoman pada kemudahan dan
kepraktisan dalam menemukan produk yang dicarinya. Konsumen saat ini
menggunakan media sosial yang dalam pandangannya dapat memudahkan dalam
mengakses informasi produk.

Gambar 1.2 Data Jumlah Pengguna Media Sosial Di Indonesia Sejak 2014-
2022

Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia
(2015-2022)
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Sumber : https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-
report-2022/ , diakses 9 agustus 2023.
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Dalam tahun ke tahun sampai saat ini pengguna media sosial di indonesia
terus mengalami tren kenaikan bahkan pada tahun 2022 adalah sebanyak 191 juta
jiwa telah menggunakan media sosial. Media sosial dinilai lebih fleksibel, efektif dan
memiliki harga bersaing tanpa keluar dari rumah, para pelaku usahapun memilih
strategi yang sekiranya bisa memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen mereka.
Seperti contohnya aplikasi Tiktok dan Instagram menjadi platform yang paling
banyak digunakan oleh pemilik merek dalam mempromosikan dan memasarkan
produk mereka, karena Tiktok dan instagram memuat algoritma yang besar dan
kebanyakan diisi oleh sosial media influencer yang dinilai mampu medongkrak
pembelian dari kebanyakan merek. Media sosial yang baik yaitu berdasarkan kepada
segmentasi sesuai dengan merek yang ditawarkan, dari segmentasi itu akan
dirumuskan sebagai suatu strategi pemasaran digital melalui sosial media yang
didalamnya terdapat berbagai sarana pengiklanan, seperti halnya feed instagram,
instagram ads, tiktok ads dan juga bisa melalui sosial media influencer (Chaffey
2017). Namun pastinya dengan banyaknya aktivitas media sosial saat ini, terdapat
permasalahan yang ditemukan seperti dalam penelitian Oktaviasih (2022) yang
dilakukan pada perumahan Taman Arroyan Tangerang, didapatkan bahwa penyajian
informasi di media sosial masih kurang informatif dan spesifik sehingga konsumen
masih harus menanyakan ulang atau bahkan berkunjung langsung ke kantor
pemasaran untuk menanyakan produk yang dijual oleh Taman Arroyan.
Permasalahan seperti ini yang seharusnya diperhatikan oleh perusahaan sehingga
nantinya dapat memudahkan konsumen dalam memahami informasi terlebih melalui
media sosial tanpa langsung ke lokasi. Penelitian Elvira (2022) juga mendapat
kesimpulan bahwa pengoperasian aktivitas media sosial melalui admin pada kuliner
UMKM di lingkup FIS UIN Sumatera Utara kurang berjalan optimal. Hal ini
dibuktikan dengan kurangnya pembuatan konten yang menarik seperti promosi-
promosi penjualan yang dapat membuat konsumen pengguna media sosial penasaran
dan timbul ketertarikan terhadap produk UMKM tersebut. Kemudian tidak adanya
fitur pesan online sehingga konsumen harus mengunjungi kedai secara langsung.
Kedua faktor permasalahan diatas juga terjadi pada distributor sepatu merek Ventela

Shoes yaitu Balcony store Malang.



Balcony store adalah salah satu outlet dan distributor sepatu lokal Ventela
shoes di Kota Malang yang cukup banyak diminati, berada di lokasi yang cukup
strategis dekat dengan area kampus, sekolah dan pusat keramaian lainnya.
Berdasarkan observasi awal dan wawancara dengan pemilik Balcony Store, Ventela
shoes sendiri memiliki tren positif dalam segi penjualan dalam kurun waktu 2022-
2023, tapi dengan begitu tidaklah luput dari kendala operasional maupun strategi
pemasaran yang terjadi di lapangan, seperti halnya varian yang terbatas dan tidak
selalu terlengkapi dengan baik, selain itu upaya dari konsumen sebelum memutuskan
untuk membeli pastinya terdapat proses pencarian informasi baik itu secara offline
maupun online. Hal itu menuntut strategi pemasaran yang baik oleh penjual agar
informasi yang akan diakses oleh konsumen apakah nantinya bisa tersalurkan dengan
baik. Strategi pemasaran dilakukan juga untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Maka, keputusan pembelian merupakan aspek yang penting dan harus
diperhatikan serta dipahami oleh perusahaan dalam menciptakan strategi pemasaran
yang efektif. Kotler & Keller (2016) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai
sebuah tahapan konsumen dalam mengambil keputusan ketika membeli sebuah
produk. Keputusan pembelian menurut Priansa (2017) dipengaruhi oleh tiga faktor
yakni individu, lingkungan dan strategi pemasaran perusahaan.

Strategi pemasaran perusahaan merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan ketika membeli barang.
Strategi yang dibuat perusahaan dalam mempengaruhi konsumen tentunya terus
berkembang sesuai dengan perkembangan zaman dan teknologi. Pesatnya
perkembangan teknologi internet memberikan dampak dan pengaruh terhadap
strategi yang dibuat oleh perusahaan. Adanya internet membuat jangkauan
pemasaran perusahaan menjadi lebih terjangkau dan cepat dalam penyampaian
informasi. Begitu pun dengan konsumen, di mana konsumen akan leluasa, mudah
serta cepat dalam mengakses informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan (Preko 2017). Salah satu teknologi yang dimanfaatkan oleh
perusahaan sebagai media pemasaran adalah media sosial. Menurut Powers (2012)
pada era perkembangan teknologi seperti saat ini penting bagi perusahaan dalam

mempelajari media sosial sebagai media pemasaran untuk menjangkau konsumen



yang lebih luas.

Dalam dunia pemasaran, pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran
dikenal dengan social media marketing. Menurut Chikandiwa dkk., (2013) social
media marketing adalah sistem yang memberi bisnis kemampuan untuk
berkomunikasi, berkolaborasi, dan menggunakan kecerdasan peserta untuk
keuntungan mereka sendiri, menarik minat dan memotivasi pembaca untuk berbagi
di jejaring sosial. Moriansyah (2015) menjelaskan bahwa dalam era digital proses
pengambilan keputusan konsumen dapat dipengaruhi oleh media sosial, termasuk
juga keputusan untuk membeli sebuah produk. Agustarinda (2021) Menemukan
pengaruh positif social media marketing terhadap keputusan pembelian pada
konsumen kaos lokal Kerjodalu. Hal sama juga ditemukan oleh Narottama (2022)
yang melakukan penelitian dengan tujuan menguji pengaruh social media marketing
terhadap keputusan pembelian pada konsumen destinasi wisata kuliner di Kota
Denpasar. Hasil penelitian menunjukkan pengaruh positif social media marketing
terhadap keputusan pembelian. Namun pada penelitian lain yang dilakukan oleh
Khairunnisa (2022) menunjukkan hasil yang berbeda, dimana social media
marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen
distributor MS Glow Di Kota Makassar.

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah variasi
produk. Menurut Kotler (2009) variasi produk adalah sebagai unit tersendiri dalam
suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, atau
suatu ciri lain. Variasi produk merupakan salah satu strategi yang dilakukan
perusahaan dengan memanfaatkan fleksibilitas produk untuk bersaing dengan
kompetitor lainya (Tjiptono, 2008). Selain sebagai sarana untuk bersaing dengan
kompetitor lainnya, strategi variasi produk juga dilakukan untuk mempengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian sebelumnya Kridaningsih (2020) menemukan
pengaruh positif variasi produk terhadap keputusan pembelian konsumen Ultimate
Nutrition di Kota Mojokerto. Hal sama juga ditunjukkan pada penelitian yang
dilakukan oleh Hardikoesoemo (2021) dimana variasi produk berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian konsumen di toko Oke Listrik Jember. Akan tetapi,



pada penelitian yang dilakukan oleh Fadhilah (2023) variasi produk tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko SRC Jumasri.

Dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk menguji tentang pengaruh variasi
produk dan social media marketing terhadap keputusan pembelian. Peneliti tertarik
dikarenakan adanya penelitian Narottama & Moniaga (2022) yang menjelaskan
bahwa variabel social media marketing mempengaruhi keputusan pembelian
sebesar 26,5 % dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan
dalam penelitian tersebut. Hasil penelitian tidak mengindikasikan bahwa variabel
social media marketing tidak cukup besar pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian. Berangkat dari hal tersebut peneliti mencoba untuk mengembangkan
hasil penelitian Narottama & Moniaga (2022) dengan menambahkan variabel
lainnya, yakni variasi produk. Peneliti menambahkan variasi produk didasarkan
pada penelitian-penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh variabel tersebut. Selain itu, peneliti juga
memilih objek penelitian yang berbeda yakni pada konsumen dari distributor
Balcony Store yang beralamat Ruko ditas, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang,
Jawa Timur. Hal ini bertujuan untuk memperbanyak variasi hasil penelitian.
Berdasarkan paparan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul ‘“Pengaruh Variasi Produk dan Social Media Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Sepatu Merek Ventela Shoes Pada Distributor Balcony Store

Malang”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka yang menjadi permasalahan
dalam penelitian ini adalah :

1) Apakah variasi produk secara parsial memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian sepatu merek ventela shoes pada distributor
Balcony Store Malang?

2) Apakah social media marketing secara parsial memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian sepatu merek ventela shoes pada

distributor Balcony Store Malang?



3)

Apakah variasi produk dan social media marketing secara simultan
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu merek ventela

shoes pada distributor Balcony Store Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Dalam suatu penelitian tentulah ada beberapa tujuan yang ingin dicapai oleh

peneliti. Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

1)

2)

3)

Mengetahui pengaruh variasi produk secara parsial terhadap keputusan
pembelian sepatu merek ventela shoes pada distributor Balcony Store
Malang

Mengetahui pengaruh social media marketing secara parsial terhadap
keputusan pembelian sepatu merek ventela shoes pada distributor
Balcony Store Malang

Mengetahui pengaruh variasi produk dan social media marketing secara
simultan terhadap keputusan pembelian sepatu merek ventela shoes pada

distributor Balcony Store Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

1)

2)

Manfaat Praktis

Diharapkan dapat menjadi bahan referensi dan tambahan untuk
membuat suatu strategi atau kebijakan baru terkait dengan keputusan
pembelian konsumen melalui variasi produk dan social media
marketing, dengan harapan mampu memberikan sudut pandang baru
pada pihak atau pemilik merek yang bersangkutan guna untuk
melahirkan keunggulan bersaing ke arah yang lebih baik lagi.
Manfaat Teoritis

Diharapkan dapat memberikan sumbangsih dan kontribusi terhadap
ilmu pengetahuan agar lebih berkembang lagi kedepannya, dan dapat
dijadikan sumber referensi untuk penelitian selanjutnya dalam bidang
digital marketing dan dapat menambah referensi terkait keputusan

pembelian.



BAB I1
KAJIAN PUSTAKA

Pada bab ini dijelaskan mengenai kajian pustaka yang menjadi landasan dalam
menjelaskan variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Kemudian menjelaskan
hubungan antar ketiga variabel dalam penelitian, serta juga penelitian terdahulu

yang menjadi acuan.

2.1 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Insidental sampling

Variabel : Harga

(X1) Variasi Produk

(X2)

Keputusan pembelian

(Y)

No Judul (Nama, Teknik  Analisis, Hasil Penelitian
Tahun) Objek, Populasi,
Sampel, Variabel
1 Pengaruh Harga Dan Variasi | Teknik Analisis | a. Harga dan Variasi Produk baik
Produk Terhadap Keputusan | Data : analisis regresi secara parsial atau simultan
Pembelian ~ Amino  Dari | linier berganda Objek berpengaruh signifikan
Ultimate Nutrition Di Kota : Amino terhadap keputusan
Mojokerto Ultimate Nutrition pembelian
(Kridaningsih, 2020) Populasi Konsumen
Amino Ultimate
Nutrition
Teknik  sampel

Pengaruh Variasi Produk, | Teknik analisis data a. Variasi produk berpengaruh
Harga dan Promosi | : analisis regresi linier positif ~ dan  signifikan
Penjualan Terhadap | berganda terhadap keputusan
Keputusan Konsumen Dalam | Objek : Yamaha N- pembelian

Membeli Motor Yamaha N-
Max Di Wonogiri
(Wahyuningsih, 2019)

Max
Populasi : Konsumen
motor Yamaha N-Max

Teknik  Sampel
purposive sampling
Variabel :
Variasi Produk (X1)
Harga (X2)

. Harga berpengaruh positif

dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

. Promosi berpengaruh positif

dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

10
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Rawamangun Jakarta)
(Suhardi, 2020)

Populasi : Konsumen
Supermarket Ardevon
Rawamangun Jakarta
Teknik  sampel
purposive sampling
Variabel

Keragaman produk
(X1)

Persepsi harga (X2)
Kualitas layanan (X3)
Keputusan pembelian

()

No Judul (Nama, Teknik  Analisis, Hasil Penelitian
Tahun) Objek, Populasi,
Sampel, Variabel
Promosi Penjualan (X3) terhadap keputusan
Keputusan pembelian pembelian
(Y)
3 Pengaruh Keragaman | Teknik analisis data Keragaman produk
Produk, Sales Promotion dan | : analisis regresi linier berpengaruh signifikan
Lokasi Terhadap Keputusan | berganda terhadap keputusan
Pembelian Konsumen Di | Objek : Toko Oke pembelian
Toko Oke Listrik Jember Listrik Jember Sales promotion
(Hardikoesoemo, 2021) Populasi : Konsumen berpengaruh signifikan
berusia 17 tahun keatas terhadap keputusan
di Toko Oke Listrik pembelian
Jember Lokasi tidak berpengaruh
Teknik  sampel signifikan terhadap
Judgmental sampling keputusan pembelian
Variabel
Keragaman Produk (X1)
Sales promotion (X2)
Lokasi (X3)
Keputusan pembelian
(Y)

Pengaruh Keragaman | Teknik analisis data Keragaman produk

4 Produk, Persepsi Harga, dan analisis  regresi mempunyai pengaruh yang
Kualitas Pelayanan Terhadap | linier berganda signifikan terhadap
Keputusan Pembelian | Objek keputusan pembelian
Konsumen (Studi  Kasus | Supermarket Ardevon Persepsi harga mempunyai
Supermarket Ardevon | Rawamangun Jakarta pengaruh positif signifikan

terhadap keputusan
pembelian

Kualitas layanan
mempunyai pengaruh
signifikan terhadap

keputusan pembelian

Secara simultan
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian
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Semarang
(Kurniasari, 2018)

Populasi : Konsumen
J.CO Donuts & Coffee
Semarang

Teknik  sampel
Accidental sampling
Variabel : Social
Media Marketing (X1)
Brand Awareness (X2)
Keputusan Pembelian
(Y)

Minat beli (Z2)

No Judul (Nama, Tahun) Teknik Analisis, Hasil Penelitian
Objek, Populasi,
Sampel, Variabel

5 Pengaruh Variasi Produk | Teknik analisis data a. Variasi produk memiliki
Terhadap Keputusan analisis  regresi pengaruh segnifikan
Pembelian Sambal Indofood | sederhana terhadap keputusan
Di Supermarket Sarikat Jaya | Objek Sambal pembelian
Gresik Indofood
(Farida & Saidah, 2017) Populasi : Konsumen

sambal indofood di
supermarket sarikat
jaya Gresik
Teknik  sampel
Accidental sampling
Variabel

Variasi
Produk (X)
Keputusan Pembelian
(Y)

6 | Pengaruh Variasi Produk| Teknik analisis data a. Variasi produk memiliki
Terhadap Keputusan : analisis  regresi pengaruh  positif  dan
Pembelian Bahan Bangunan| sederhana segnifikan terhadap
Di Portal Network Six Store| Objek : Portal keputusan
Cabang Depok 2018 Network Six Store pembelian
(Faroh, 2018) Cabang Depok 2018

Populasi : Konsumen
Portal Network Six
Store Cabang Depok
2018
Teknik  sampel
Accidental sampling
Variabel

Variasi
Produk (X)
Keputusan Pembelian
(Y)

7 Pengaruh  Social  Media Teknik analisis data a. Social Media Marketing
Marketing, Brand Awareness| :  analisis  regresi memiliki pengaruh positif
Terhadap Keputusan| sederhana dan signifikan terhadap
Pembelian Dengan Minat Belii Objek  :J.CO keputusan pembelian
Sebagai Variabel Intervening| Donuts & Coffee
Pada J.CO Donuts & Coffee] Semarang
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Kaos Lokal Kerjodalu
Teknik  sampel
Random sampling
Variabel : Green
Marketing (X1)
Social Media
Marketing (X2)
Keputusan Pembelian

(Y)

No Judul (Nama, Tahun) Teknik Analisis, Hasil Penelitian
Objek, Populasi,
Sampel, Variabel

8 Pengaruh  Social  Media Teknik analisis data a. Social Media Marketing
Marketing Terhadap| : Mix Method (analisis memiliki pengaruh positif
Keputusan Pembelian| regresi logistik) dan signifikan terhadap
Konsumen Pada Destinasi Objek  : Destinasi keputusan pembelian
Wisata Kuliner Di Kotal Wisata Kuliner Di Kota
Denpasar Denpasar
(Narottama 2022.) Populasi : Konsumen

Destinasi Wisata
Kuliner Di Kota
Denpasar

Teknik  sampel
Accidental sampling
Variabel : Social
Media Marketing (X)
Keputusan Pembelian
(Y)

9 Pengaruh  Strategi  Green| Teknik analisis data a. Variabel Green Marketing
Marketing Dan Social Media| : Analisis regresi linier Dan Social Media
Marketing Terhadap| berganda Marketing berpengaruh
Keputusan Pembelian Kaos Objek  Kaos Lokal positif dan signifikan baik
Lokal Kerjodalu Kerjodalu secara parsial maupun
(Agustarinda, 2021) Populasi : Konsumen simultan terhadap

keputusan pembelian

10

Pengaruh  Social  Media
Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Yang
Dimediasi E-Word Of Mouth
Pada Givanda Store Denpasar

(Puspita, 2021)

Teknik analisis data
: Analisis Partial Least
Square (PLS)

Objek : Givanda
Store Denpasar
Populasi : Konsumen
Givanda Store
Denpasar

Teknik  sampel
Purposive sampling
Variabel : Social
Media Marketing (X)
Keputusan Pembelian

()

a. Social Media Marketing
memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

b. Social Media Marketing
memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap
keputusan pembelian
dimediasi oleh E-Word Of
Mouth
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No Judul (Nama, Tahun) Teknik Analisis, Hasil Penelitian
Objek, Populasi,
Sampel, Variabel

11. |The Effect of Product Variety Teknik analisis data a. Product Variety
and  Price  on  Puchase| : Analisis Partial Least memiliki pengaruh
Decisions Square (PLS) positif terhadap

(Niu Haitao, 2022) Teknik  sampel Puchase Decisions.
Purposive sampling
Variabel
Product Variety (X1)
Price (X2)
Puchase Decisions (Y)

12. [The Influence of Social Media] Teknik analisis data a. Social media
Marketing on  Consumers| : Analisis Structural marketing memiliki
Purchase Decision:| equation modeling pengaruh positif
Investigating the Effects off (SEM) terhadap Consumers
Lokal and Nonlocal Brands Teknik  sampel Puchase Decisions
(Hasan Mehedi, 2020) Purposive sampling

Variabel

Social Media
Marketing (X1)
Consumers’
Puchase Decisions ()

13. |Impact of Social Media] Teknik analisis data a. Social media
Marketing Features on| : Analisis Structural marketing memiliki

Consumer’s Purchase Decision|
in The Fast Food Industry:
Brand Trust as a Mediator.
(Rajeh Jalal, 2022)

equation modeling
(SEM)

Variabel

Social Media
Marketing (X1)
Brand Trush (M)
Consumers’
Puchase Decisions (Y)

pengaruh positif
terhadap Consumers
Puchase Decisions

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan tabel penelitian terdahulu diatas, pastinya dapat diketahui
bahwa antara penelitian terdahulu dan yang dilakukan sekarang terdapat persamaan

dan perbedaan. Hal tersebut dapat digunakan sebagai pembanding dan kajian

pendukung dalam penelitian ini, dituangkan dalam bentuk tabel sebagai berikut.

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dengan Sekarang

No| Judul (Nama Peneliti, Persamaan Perbedaan
Tahun)

1 | Pengaruh Harga Dan Variasi Variabel variasi Objek penelitian pada
Produk Terhadap Keputusan produk sebagai konsumen Amino dari
Pembelian ~ Amino  Dari variabel bebas dan Ultimate Nutrition di
Ultimate Nutrition Di Kota keputusan Kota Mojokerto
Mo!oke_rto _ pembelian Periode pengamatan tahun
(Kridaningsih, 2020) sebagai variabel 2020

terikat. Variabel harga sebagai
Menggunakan variabel bebas

teknik analisis data

regresi

linier berganda

2 | Pengaruh Variasi  Produk, Variabel variasi Variabel harga dan
Harga dan Promosi Penjualan produk sebagai promosi sebagai variabel
Terhadap Keputusan variabel  bebas dan bebas.

Konsumen Dalam Membeli keputusan pembelian Objek penelitian pada
Motor Yamaha N-Max Di sebagai variabel konsumen Yamaha N-
Wonogiri_ _ terikat. Max di Wonogiri
(Wahyuningsih, 2019) Menggunakan teknik Periode pengamatan

analisis data tahun 2019

regresi linier berganda

Teknik

pengambilan

sampel purposive

sampling

3 | Pengaruh Keragaman Produk, Variabel variasi Variabel sales promotion
Sales Promotion dan Lokasi produk sebagai dan lokasi sebagai variabel
Terhadap Keputusan variabel bebas dan bebas.

Pembelian  Konsumen  Di keputusan pembelian Objek penelitian pada
Toko Oke Listrik Jember sebagai variabel konsumen di toko Oke
(Hardikoesoemo, 2021) terikat. Listrik Jember
Menggunakan teknik Periode pengamatan
analisis data tahun 2021
regresi linier berganda
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No| Judul (Nama Peneliti, Persamaan Perbedaan
Tahun)

4 | Pengaruh Keragaman Produk, Variabel variasi Variabel persepsi harga dan
Persepsi Harga, dan Kualitas produk sebagai kualitas pelayanan sebagai
Pelayanan Terhadap variabel bebas dan variabel bebas.

Keputusan Pembelian keputusan pembelian Objek penelitian pada
Konsumen  (Studi  Kasus sebagai variabel konsumen supermarket
Supermarket Ardevon terikat. Ardevon Rawamangun
Rawamangun Jakarta) Menggunakan teknik Jakarta
(Suhardi, 2020) analisis Periode pengamatan

data regresi tahun 2020

linier berganda

Teknik

pengambilan

sampel purposive

sampling

5 | Pengaruh Variasi Produk Variabel variasi Objek penelitian pada
Terhadap Keputusan produk sebagai konsumen sambal
Pembelian Sambal Indofood variabel  bebas dan Indofood di Supermarket
Di Supermarket Sarikat Jaya keputusan pembelian Sarikat Jaya Gresik
Gresik sebagai variabel Periode pengamatan tahun
(Farida, 2017) terikat. 2017

6 | Pengaruh  Variasi  Produk Variabel variasi Teknik
Terhadap Keputusan produk sebagai pengambilan sampel
Pembelian Bahan Bangunan variabel bebas dan accidental sampling
Di Portal Network Six Store keputusan pembelian Objek penelitian pada
Cabang Depok 2018 sebagai variabel konsumen Portal Network
(Faroh, 2018) terikat. Six Store Depok

Periode pengamatan tahun
2018

7 | Pengaruh  Social ~ Media Variabel social media Teknik
Marketing, Brand Awareness marketing sebagai pengambilan sampel
Terhadap Keputusan variabel bebas dan accidental sampling
Pembelian Dengan Minat Beli keputusan pembelian Objek penelitian pada
Sebagai Variabel Intervening sebagai variabel konsumen J.CO Donuts &
gada J.CO Donuts & Coffee terikat. Coffee Semarang

emarang i
(Kurniasari 2018) zgrllgde pengamatan tahun

8 | Pengaruh  Social  Media Variabel social media Teknik analisis data
Marketing Terhadap marketing sebagai menggunakan analisis
Keputusan Pembelian variabel bebas dan regresi logistik
Konsumen Pada Destinasi keputusan pembelian Objek  penelitian  pada
Wisata Kuliner Di Kotd sebagai variabel Konsumen Destinasi

Denpasar
(Narottama, 2022)

terikat.

Wisata Kuliner Di Kota|
Denpasar

Periode pengamatan tahun
2022
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9 | Pengaruh  Strategi  Green Variabel social media Teknik pengambilan
Marketing Dan Social Media marketing sebagai sampel random sampling
Marketing Terhadap variabel bebas dan Objek penelitian pada
Keputusan Pembelian Kaos keputusan pembelian konsumen Kaos Lokal
Lokal Kerjodalu sebagai variabel Kerjodalu
(Agustarinda, 2021) terikat. Periode pengamatan tahun

Teknik analisis data 2021
menggunakan analisis
regresi linier berganda

10 | Pengaruh  Social ~ Media Variabel social media Uji statistik menggunakan
Marketing Terhadap| marketing sebagai Analisis Partial Least
Keputusan Pembelian Yang variabel bebas dan Square (PLS)

Dimediasi E-Word Of Mouth keputusan pembelian Objek penelitian pada
Pada Givanda Store Denpasar sebagai variabel konsumen Givanda Store
(Puspita, 2021) terikat. Denpasar
Teknik pengambilan Periode pengamatan tahun
sampel menggunakan 2021
purposive sampling
11. [The Effect of Product Variety Variabel Product Uji statistik menggunakan
and Price on Puchase Variety sebagai Analisis Partial Least
Decisions variabel bebas Square (PLS)
(Niu Haitao, 2022) Purchase decision Objek penelitian pada
dan sebagai variabel konsumen Greenation
terikat. Periode pengamatan tahun
Teknik pengambilan 2022
sampel menggunakan
purposive sampling
12. [The Influence of Social Medial Variabel Social Media Uji statistik
Marketing  on  Consumers Marketing sebagai menggunakan Analisis
Purchase Decision: variabel bebas Structural equation
Investigating the Effects of Purchase decision modeling (SEM)
Lokal and Nonlocal Brands dan sebagai variabel Objek penelitian pada
(Hasan Mehedi, 2020) terikat. pengguna sosial media di
arab saudi
Periode pengamatan tahun
2020
13.Impact of Social Media Variabel Social Media Uji statistik
Marketing Features on Marketing sebagai menggunakan Analisis

Consumer’s Purchase Decision|
in The Fast Food Industry:
Brand Trust as a Mediator.
(Rajeh Jalal, 2022)

variabel bebas
Purchase decision
dan sebagai variabel
terikat.

Structural equation
modeling (SEM)

Objek penelitian pada
konsumen fast food di
UAE Periode pengamatan
tahun 2022

Sumber : Data disusun peneliti, 2023
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2.2. Kajian Teori
2.2.1 Variasi Produk

2.2.1.1. Pengertian Variasi Produk

Variasi produk adalah kumpulan semua produk dan barang yang ditawarkan
untuk dijual oleh penjual tertentu, menurut kotler variasi produk mempunyai
lebar, panjang, kedalaman dan konsistensi tertentu (Kotler, 2016).“Kelengkapan
produk adalah tersedianya semua jenis produk yang ditawarkan untuk dimiliki,
dipakai atau dikonsumsi oleh konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen.
Produk di beli oleh konsumen karena dapat memenuhi kebutuhan tertentu atau
memberi manfaat tertentu, karakteristik produk tidak hanya meliputi aspek fisik
produk (tangible features), tetapi juga aspek non fisik (intangible features)
seperti citra dan jasa yang dapat di lihat. Dapat disimpulkan bahwa Kelengkapan
produk adalah macam-macam produk dalam artian kelengkapan produk mulai

dari merk, kualitas serta ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko™.

2.2.1.2 Karakteristik Variasi Produk

Menurut Kotler (2016) karakteristik dalam variasi produk antara lain adalah :

1. Bentuk produk dapat di diferensiasikan berdasarkan bentuk dan ukuran atau
struktur fisik produk

2. Fitur produk yang ditawarkan mempunyai fitur atau keistimewaan yang
berbedabeda dan melengkapi fungsi dasar produk. Upaya untuk menjadi
yang pertama dalam mengenalkan fitur baru yang dianggap berharga
merupakan salah satu cara yang paling efektif untuk bersaing.

3. Kaualitas kinerja produk dapat diartikan sebagai level karakteristik dasar
produk semakin bermutu produk maka semakin tinggi level karakteristiknya.
Kinerja produk yang lebih unggul memberikan dampak pembelian ulang
yang lebih banyak, kesetiaan pelanggan dan kesan yang positif dari
pelanggan.

4. Kesesuaian pembeli memberikan produk memiliki mutu kesesuaian dengan

standart atau spesifikasi yang tinggi. Mutu kesesuaian adalah tingkat
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kesesuaian dan pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap spesifikasi
sasaran yang dijanjikan.

5. Daya tahan yaitu pembeli mengharapkan beberapa produk mempunyai daya
tahan yang
normal atau berat. Produk yang mempunyai keunggulan pada daya tahan
akan lebih menarik perhatian pelanggan untuk membayar lebih pada produk
yang diharapkannya.

6. Keandalan jua akan membayar lebih untuk mendapatkan produk yang
mempunyai
keandalan. Keandalan adalah ukuran probabilitas bahwa produk tertentu
tidak akan rusak atau gagal dalam periode waktu tertentu.

7. Mudah diperbaiki yaitu membeli memilih produk yang udah diperbaiki,
yaitu ukuran
kemudahan untuk memperbaiki produk ketika rusak atau gagal. Pelanggan
tertarik pada jenis yang mudah diperbaiki juga karena alasan efisiensi waktu
dan biaya apabila bias diperbaiki sendiri.

8. Gaya menggambarkan penampilan dan persaan yang ditimbulkan oleh
produk bagi pembeli. Gaya memberikan pengaruh pada pelanggan dengan
menampilkan keunikan dan performance pada produk untuk menarik minat
beli pelanggan.

9. Rancangan menjadi salah satu potensi cara yang paling ampuh untuk
mendiferensiasikan dan memposisikan produk dan jasa perusahaan.
Rancangan juga merupakan factor yang akan sering menjadi keunggulan
perusahaan yaitu sebagai totalitas fitur yang mempengaruhi penampilan dan

fungsi produk tertentu yang diisyaratkan oleh pelanggan.

2.2.1.3 Indikator Variasi Produk

Menurut Kotler dan Keller (2008) indikator variasi produk adalah sebagai
berikut:

1. Ukuran
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Ukuran atau dimensi didefinisikan sebagai bentuk, model, dan struktur fisik
suatu produk yang dapat diamati dan diukur. Perusahaan dapat menciptakan

variasi dalam dimensi produk, baik dalam bentuk yang kecil maupun besar.
2. Harga

Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang (dalam satuan moneter) atau
aspek lain (non-moneter) yang mencerminkan utilitas atau manfaat tertentu
yang diperlukan untuk memperoleh suatu produk. Penetapan harga adalah

tugas kritis yang mendukung kesuksesan operasi organisasi.
3. Tampilan

Tampilan mencakup semua yang terlihat pada produk tersebut. Penampilan
adalah daya tarik produk yang dapat dilihat secara langsung oleh konsumen.
Penampilan pada kemasan produk dapat dijelaskan sebagai sesuatu yang
terlihat dengan mata dan dapat menarik konsumen untuk membuat keputusan
pembelian terhadap produk tersebut. Penampilan kemasan produk melibatkan
desain dan kesesuaian warna untuk menarik konsumen agar memutuskan untuk

membeli.
4. Ketersedian produk

Ketersediaan produk merujuk pada beragamnya barang yang tersedia di
dalam toko. Hal ini dapat meningkatkan minat konsumen dalam membuat
keputusan pembelian di toko tersebut. Jika stok habis, maka barang tersebut

dapat diisi kembali.

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016) indikator lain yang bisa

menvalidasi bahwa produk dapat dikatakan bervariasi adalah sebagai berikut :

1. Lebar, merujuk pada sejauh mana beragamnya lini produk yang dimiliki
oleh perusahaan.
2. Keluasan, mengacu pada sejaun mana berbagai jenis produk yang

ditawarkan oleh setiap produk.
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3. Kedalaman, merujuk pada sejauh mana variasi dalam jumlah item yang
ada dalam setiap lini produk.
4. Konsistensi, berhubungan dengan tingkat relevansi yang erat di antara

berbagai lini produk dalam campuran produk.

Menurut etika bisnis dalam Islam tidak hanya mempertimbangkan aspek
komoditas yang ditawarkan, tetapi juga menyangkut perhatian terhadap konsumen,
produsen, dan proses transaksi. Figih Islam, sebagai salah satu sumber referensi
etika Islam, menguraikan dengan jelas hukum-hukum yang berkaitan dengan
setiap aspeknya. Bisnis yang dianggap etis dalam Islam harus memenuhi
persyaratan sebagai bisnis yang sah (halal) dan memberikan manfaat yang nyata.
Sebaliknya, transaksi bisnis yang tidak transparan dan tidak dimengerti oleh kedua
belah pihak dianggap sebagai tindakan bisnis yang tidak etis (Subandi, 2016).

Mekanisme pasar didasarkan pada prinsip kebebasan, yaitu kebebasan
individu untuk melakukan transaksi barang dan jasa sesuai dengan keinginannya.
Islam mengajarkan bahwa tidak semua barang dan jasa dapat dikonsumsi dan
diproduksi. Seorang Muslim hanya boleh mengonsumsi dan memproduksi barang
yang baik dan halal, sehingga barang-barang yang diharamkan harus dihindari.

Seperti firman Allah dalam Al-Qur’an Surat Al-A’raf:157, sebagai berikut:

TP WS e T I z A U AP P T P PRt
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“(Yaitu) orang-orang yang mengikut Rasul, Nabi yang ummi yang
(namanya) mereka dapati tertulis di dalam Taurat dan Injil yang ada di sisi mereka,
yang menyuruh mereka mengerjakan yang ma'ruf dan melarang mereka dari
mengerjakan yang mungkar dan menghalalkan bagi mereka segala yang baik dan
mengharamkan bagi mereka segala yang buruk dan membuang dari mereka beban-
beban dan belenggu-belenggu yang ada pada mereka. Maka orang-orang yang
beriman kepadanya. memuliakannya, menolongnya dan mengikuti cahaya yang
terang yang diturunkan kepadanya (Al Quran), mereka itulah orang-orang yang
beruntung”(QS. Al- A’raf : 157).

Penciptaan dan pengembangan produk melibatkan upaya perusahaan untuk

mengidentifikasi kebutuhan konsumen, serta merancang atau mengembangkan
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produk dan layanan yang memenuhi kebutuhan tersebut. Pada dasarnya, produk dan
layanan apa pun dapat diciptakan dan dikembangkan selama ada kreativitas
manusia yang memungkinkan. Namun, ada beberapa persyaratan yang harus
dipenuhi, yaitu produk atau layanan tersebut tidak boleh melanggar hukum agama
(tidak haram) dan tidak boleh merusak. Selain itu, produk atau layanan tersebut
harus memberikan manfaat bagi manusia, menghilangkan dampak negatif, dan

memudahkan kehidupan (Hendrawan 2009).

Salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh produsen atau
pengusaha untuk mempertahankan loyalitas konsumennya terhadap produk mereka
adalah dengan diversifikasi produk yang mereka tawarkan. Dalam konteks Islam,
diversifikasi produk adalah bentuk muamalah (urusan bisnis) yang diperbolehkan,
selama transaksi tersebut mematuhi prinsip-prinsip agama Islam dan tidak
melanggar ketentuan yang telah ditetapkan. Pasar memiliki peran yang sangat
signifikan dalam perekonomian, bahkan Rasulullah SAW dan para

Khulafaurrasidin sebagian besar dikenal sebagai pedagang.

Islam memberikan panduan kepada umatnya dalam berbisnis, dengan
larangan untuk tidak melakukan praktik bisnis secara sembarangan atau melanggar
prinsip-prinsip etika, seperti penipuan, kecurangan, sumpah palsu, dan tindakan
tidak benar lainnya. Islam memberikan pedoman yang jelas tentang tindakan yang
diizinkan dan yang dilarang, dengan poin berat pada prinsip-prinsip kemaslahatan
umum. Prinsip ini mencakup persetujuan bersama dalam transaksi, sehingga tidak
ada pihak yang merasa dirugikan atau dizalimi. Islam membenarkan semua jalan
yang saling menguntungkan antara individu-individu dengan kesepakatan dan
persetujuan yang jujur dan sah. Prinsip ini telah ditegaskan oleh Allah dalam
Firman-Nya, Al-Qur’an Surat An-Nisa: 29, sebagai berikut:
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku
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dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu;
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. (QS. An-Nisa: 29)

Untuk memperoleh berkah dalam bertransaksi, Islam mengajarkan prinsip-

prinsip moral sebagai berikut:

Menjunjung tinggi kejujuran dalam menakar timbangan.
Berkomitmen untuk menjual barang yang halal.

Memastikan barang yang dijual memiliki kualitas yang baik.

Tidak menyembunyikan cacat atau kekurangan yang ada pada barang.
Menjauhi sumpah palsu atau tindakan menipu dalam berbisnis.
Menunjukkan kemurahan hati dan kelonggaran dalam bertransaksi.
Tidak bersaing dengan penjual lain dengan cara yang tidak fair.

Tidak terlibat dalam praktik riba (bunga atau suku bunga).

© 0o N o g b~ w DD P

Memberikan zakat jika memenuhi syarat nisab (ambang batas) dan haul

(periode wajib) telah terpenuhi.

Dengan mematuhi prinsip-prinsip moral ini, seorang Muslim diharapkan

dapat mencapai keberkahan dalam berbisnis sesuai dengan ajaran Islam.

Dengan memvariasikan produk yang dijual maka seorang produsen akan
mampu mencukupi kebutuhan orang lain, hal ini sangat dianjurkan dalam Islam
karena dengan terpenuhinya kebutuhan orang lain, maka orang lain akan merasa

puas dan senang dengan produk yang kita tawarkan (Salam 2015).

2.2.2 Social Media
2.2.2.1 Pengertian Social Media

Media sosial adalah sebuah platform daring di mana pengguna dapat dengan
mudah berinteraksi, berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten. Ini juga
merupakan saluran online yang memfasilitasi interaksi sosial berbasis web,
mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif. Andreas Kaplan dan Michael
Haenlein, dalam definisi mereka, menggambarkan media sosial sebagai kelompok
aplikasi berbasis internet yang didasarkan pada teknologi dan ideologi web,
memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dihasilkan oleh pengguna.
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Jejaring sosial merupakan situs dimana setiap orang bisa membuat konten page
secara pribadi, kemudian terhubung dan bisa dibagikan kepada teman atas
informasi yang telah dibuat. Jika media tradisional menggunakan media cetak dan
broadcast, sebagai media penyampaiannya maka media sosial menggunakan
jaringan internet. Media sosial disini mengajak siapa saja yang memiliki
kepentingan untuk berpartisipasi dengan memberi kontribusi dan umpan balik
secara terbuka, memberi komentar, serta membagikan informasi dalam waktu yang

cepat dan tak terbatas.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Taprial dan Kanwar (2012)
terdapat suatu kelebihan dari media sosial yang membuatnya lebih unggul dari

media sebelumnya.

a) Aksesibilitas (accessibility)
Social media dengan biaya yang relatif murah atau bahkan tidak
mengeluarkan biaya sama sekali dapat mempermudah penggunanya.

b) Kecepatan (speed)
Setelah disebarluaskan, siapa pun yang berada didalam jaringan, forum,
atau komunitas dalam media sosial dapat mengakses konten yang telah
dibuat.

¢) Interaktivitas (interactivity)
Dalam sosial media media komunikasi dapat lebih dari satu.

d) Berkelanjutan (sustainable)
Pada sosial media sebuah konten akan dapat diakses dalam kurun waktu
yang sangat lama atau bahkan bersifat permanen.

e) Jangkauan (reach)
Akses konten dapat dilakukan dengan jangka yang tidak terbatas.

2.2.2.2 Sosial media “Tiktok”

Zhang Yiming adalah pendiri Tiktok, beliau adalah alumni software
engineer dari Universitas Nankai dan menciptakan perusahaan teknologi
ByteDance pada Maret 2012. Aplikasi ini memberikan efek khusus yang
unik dan menarik, serta pengguna dapat dengan mudah menggunakannya



untuk membuat video berdurasi pendek. Tiktok memiliki banyak alat
pendukung seperti musik, sehingga pengguna dapat menggunakan untuk
membuat konten menari, menyanyi, memberikan informasi bahkan

mempromosikan sebuah produk dan lainnya.

Menurut Oktavia (2021) ada beberapa cara agar konten di Tiktok
sangat digemari masyarakat sehingga dapat meningkatkan product selling,
yaitu:

1) Penggunaan Hashtag yang Tepat

Banyak pemilik bisnis online dan merek saat ini aktif mengembangkan
strategi pemasaran mereka melalui platform TikTok. TikTok telah
terbukti menjadi saluran yang potensial untuk mendapatkan manfaat
dan keuntungan dalam dunia pemasaran online. Dalam upaya
memanfaatkan sepenuhnya potensi ini, strategi pemasaran TikTok
yang harus dijajal adalah penggunaan tagar. Tagar adalah alat penanda
yang digunakan untuk mengkategorikan konten tertentu, memudahkan
penemuan, dan meningkatkan jangkauan. Dalam mencari topik, nama,
acara, atau produk tertentu, pengguna TikTok dapat dengan mudah
menemukannya dengan menggunakan tagar Yyang relevan.
Memasukkan tagar tertentu dalam judul atau keterangan konten dapat
membantu konsumen dalam menemukan produk, layanan, atau merek
Anda. Perlu diingat bahwa video TikTok sering kali dikaitkan dengan
tagar tertentu. Saat menjelajahi platform, video akan ditampilkan
berdasarkan tagar yang digunakan dan seberapa populer tagar tersebut.
Jadi, sangat penting untuk memilih tagar yang relevan dan spesifik

dalam strategi pemasaran TikTok agar mencapai audiens yang tepat.
2) Mengikuti Tren dan Membuat Konten Menarik

Strategi pemasaran di TikTok berfokus pada video-video yang
sedang populer atau tren yang disukai oleh banyak pengguna. Untuk

memenuhi kebutuhan pengguna yang mencari hiburan, diperlukan
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pembuatan konten yang unik serta perencanaan tampilan konten
tersebut di halaman video pengguna TikTok atau FYP (For Your Page)
yang relevan dengan produk atau layanan yang ingin dipromosikan,
atau konsep bisnis yang ingin dipasarkan. Cara terbaik untuk memulai
adalah dengan menciptakan konten yang mengikuti tren saat ini.
Namun, ketika tren tersebut mereda, penting untuk siap mencari dan
mengikuti tren berikutnya guna memastikan promosi yang efektif.
Tren di TikTok sering muncul dari lagu, musik, aktivitas, dan elemen

lainnya yang sedang populer di platform ini.

3) Melakukan Kolaborasi dengan Influencer di Tiktok

Strategi pemasaran melalui TikTok memiliki potensi untuk
mencapai pasar yang lebih luas dan menarik lebih banyak pelanggan.
Salah satu cara untuk mencapai pasar yang lebih besar adalah dengan
berkolaborasi dengan influencer TikTok yang memiliki banyak
pengikut (followers). Namun, penting untuk memilih influencer yang
sesuai dengan tujuan pemasaran. Untuk melakukannya, langkah
pertama adalah menganalisis audiens yang dimiliki oleh influencer
tersebut. Perlu dipastikan bahwa audiens influencer tersebut sesuai
dengan sasaran pasar yang ingin dicapai. Selain itu, fitur "Duet with
Me" bisa digunakan untuk membuat kolaborasi menjadi lebih

interaktif.
4) Membuat Deskripsi yang Jelas

Ketika sebuah konten memiliki deskripsi yang jelas, hal ini dapat
meningkatkan minat orang untuk menonton video dan juga mendorong
mereka untuk membuat konten sendiri. Menggabungkan hashtag ke
dalam deskripsi merupakan strategi pemasaran yang sangat efektif di
TikTok. Hal ini disebabkan karena hashtag memiliki kemampuan
untuk menarik lebih banyak audiens, dan deskripsi yang rinci

membantu orang memahami isi dari konten yang dibagikan. Selain itu,



manfaatkan berbagai efek dan filter yang disediakan oleh TikTok
untuk membuat video Anda menjadi lebih menarik dan unik, misalnya

dengan mengubah latar belakang dalam video Anda.

5) Sering Posting Video dan Sesekali Beriklan

Langkah terakhir yang perlu dilakukan adalah rutin mengunggah
video di TikTok. Dengan meningkatnya jumlah video yang diunggah,
Anda akan menarik perhatian lebih banyak pengguna ke akun Anda.
Seringkali, pengunjung akan menonton beberapa konten sekaligus,
sehingga semakin banyak video yang Anda unggah, semakin besar
peluang bagi audiens untuk menonton lebih banyak video Anda. Hal
ini juga dapat mendorong mereka untuk mengunjungi akun Anda dan

mencari informasi lebih lanjut.

Jika akun Anda memiliki banyak penonton (viewers) dan pengikut
(followers), tidak ada salahnya untuk sesekali menempatkan iklan di
TikTok sebagai panggilan untuk tindakan (call to action) guna
mencapai tujuan pemasaran digital yang diinginkan. Iklan tersebut
dapat membantu Anda mencapai target yang telah Anda tetapkan untuk
media sosial sebagai salah satu sarana pemasaran digital yang efektif.

2.2.2.3 Social media “Instagram”

Instagram adalah sebuah platform media sosial yang pertama
kali dikembangkan oleh perusahaan yang bernama Burbn, Inc.
Aplikasi ini pertama kali diperkenalkan pada tanggal 6 Oktober 2010.
Pendiri Instagram adalah Mike Krieger dan Kevin Systrom, yang saat
ini menjabat sebagai CEO perusahaan. Instagram menyediakan
platform bagi pengguna untuk berbagi foto dan video dengan mudah,
memungkinkan mereka merekam video, mengambil foto, menerapkan

filter digital, dan berbagai aktivitas lainnya.

Menurut Fitriani (2021) ada beberapa fitur Instagram yang
terbaru pada tahun 2021, yaitu: Fitur Instagram pada 2021

1. Professional Dashboard



Pada tahun 2021, instagram memperkenalkan fitur baru bernama
professional dasboard. Kegunaannya untuk meninjau informasi
yang dibutuhkan. Pada dasbor ini akan menemukan beberapa
tools yang paling penting, yaitu: promotion, total kinerja akun,
Instagram insights, persetujuan konten, balasan tersimpan,
Instagram shopping.

Instagram Story Stickers

Instagram sudah menambahkan beberapa new sticker pada
Instagram Stories atau I1G Story. Kegunaan dari stiker ini adalah
guna meningkatkan customers experience. Ada beberapa story
stickers menarik yang digunakan, yaitu: stiker dukung bisnis
kecil, challenge, tetap di rumah, pesanan makanan, kartu hadiah,
DM (Direct Message).

Facebook Shop

Fitur ini dapat digunakan melalui Facebook maupun Instagram.
Katalog bisnis dapat dikembangkan dan disesuaikan untuk
produk maupun jasa mereka yang dapat dijelajahi, dibagikan,
disimpan, dan dibeli oleh pengguna. Cara memakainya adalah
produk yang ingin dipromosikan, kemudian tambahkan foto
sampul menarik dengan topik relevan agar menarik.

Instagram Reels

Fitur Reels di Instagram dapat digunakan oleh penggunanya
untuk membuat video dengan durasi 15 detik yang disertasi
dengan tools yang menarik, berbagai efek, serta audio atau
musik yang bisa dimasukkan. Pengguna bisa membagikannya
dengan para pengguna lain di Instagram. Video tersebut bisa
digunakan untuk mempromosikan sebuah produk, suatu
kegiatan dan lainnya sesuai keinginan pengguna.

IG TV Preview

IGTV sangat populer di Instagram. Jika upload video dari
IGTV, video akan muncul di pratinjau berita dan juga di profil
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pengikut. Tetapi, perlu diingat memainkan pratinjau 60 detik
dapat menarik followers. Video IGTV akan membantu
mendapatkan pengikut.
6. Shopping Feature

Sekarang, Anda dapat berbelanja online atau menjelajahi
produk di toko online melalui fitur terbaru Instagram. Fungsi
pembelian ini terletak di sudut kiri bawah setelah simbol akun,
memungkinkan Anda untuk mengeksplorasi berbagai produk
mode dan barang lainnya yang terhubung dengan toko online
resmi. Dengan mengklik toko online resmi, Anda akan
diarahkan secara otomatis ke situs web belanja yang

bersangkutan.

2.2.3 Social Media Marketing
2.2.3.1 Pengertian Social Media Marketing

Menurut Kaplan (2010) pemasaran sosial media adalah suatu upaya dari
perusahaan yang berguna untuk membujuk dan mempengaruhi calon konsumen

agar mereka menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan.

Pemasaran sosial media merupakan bentuk dari proses pemasaran baik itu
langsung maupun tidak langsung yang didasarkan untuk membangun pengakuan,
kesadaran, dan daya ingat pelanggan atas merek yang ditawarkan, yang dilakukan
dengan media interaksi online yang mendorong suatu individu atau pelanggan
untuk melakukan promosi atas interaksi pada suatu komunitas tertentu melalui

sosial media dalam bentuk apapun (Genelius, 2011).

Pemasaran sosial media adalah suatu bentuk iklan yang disematkan secara
online dengan menggunakan konteks budaya dari suatu komunitas sosial tertentu
yang meliputi dunia virtual, situs berita nasional, dan situs jajak pendapat untuk

mendapatkan tujuan dari komunikasi dan interaksi (Tuten,2008).



2.2.3.2. Indikator Social Media Marketing
Menurut Solis (2010), terdapat empat indikator yang perlu diperhatikan

dalam penggunaan media sosial sebagai media pemasaran, yaitu sebagai berikut

1. Konteks

How we frame our stories, yaitu bagaimana kita merangkai sebuah
kata-kata dengan memperhatikan tata bahasa, bentuk, ataupun isi
pesan menjadi suatu cerita atau informasi yang menarik dan dapat
dimengerti oleh khalayak. Perusahaan harus memperhatikan
penggunaan bahasa maupun isi dari pesan yang akan disampaikan
seperti kejelasan dari pesan dan pemilihan kata-kata yang mudah
dipahami dan menarik.

2. Komunikasi

The practice of our sharing story as well as listening, responding,
and growing, yaitu bagaimana cara kita menyampaikan sebuah cerita
atau informasi kepada orang lain dengan tujuan untuk memberikan
pemahaman, mengubah sikap, pendapat, atau perilaku agar sesuai
dengan apa yang kita harapkan. Perusahaan harus bisa berbagi pesan
dengan cara membuat pengguna merasa nyaman dan pesan
tersampaikan dengan baik seperti memberikan informasi yang up to
date dan respon admin yang menjawab pertanyaan pada media sosial
haruslah baik.

3. Kolaborasi

Working together to make things better and more efficient and
effective, yaitu Bagaimana dua pihak atau lebih dapat bekerja sama
dengan menyatukan persepsi, saling berbagi pengalaman,
pengetahuan, dan kemampuan masing-masing untuk membuat hal
lebih baik dan lebih efisien dan efektif. Perusahaan harus mampu

secara tidak langsung membuat khalayak melihat postingan suatu
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brand dan terlibat dalam memberikan like ataupun comment bahkan
menyebarkan pada temannya maka hal tersebut akan lebih efektif

dalam pemasaran media sosial tersebut.
4. Koneksi

The relationships we forge and maintain, yaitu bagaimana membina
suatu hubungan yang terjalin dan memeliharanya agar tetap
berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan
perusahaan pengguna media sosial. Perusahaan harus dapat
memelihara hubungan yang telah dibuat.

Dalam pemasaran sosial media bukan berarti tidak menimbulkan
permasalahan bagi umat islam, mengingat 87% penduduk indonesia beragama
islam, maka umat islam memiliki potensi yang besar untuk menggunakan sosial
media sebagai alat transaksi maupun memperoleh informasi. Berdasarkan hukum
syariah pemasaran sosial media (dunia maya) harus tidak mengandung maisir (judi),
kegiatan yang menyangkut pembuatan dan atau penjualan produk haram,
pemasaran yang mengandung unsur gharar (ketidakpastian), dan pemasaran sosial
media yang mengandung riba (bunga), sebagaimana firman Allah SWT di QS. Al-
Bagarah (2): 275.
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Artinya: Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan)
penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka
berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal
Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang
telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari
mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang
larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali
(mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal
di dalamnya.
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Yusof Qardawi menyebutkan dalam bukunya The lawful an forbidden in
islam, islam tidak melarang perdagangan kecuali yang melibatkan ketidakadilan,
penipuan, keuntungan selangit, atau mempromosikan sesuatu yang haram.
Pemasaran sosial media yang islami akan mempertimbangkan aspek kemanfaatan
untuk seluruh konsumen yang menjadi target penyampaian informasi. Pemasaran
sosial media akan mendapat tempat dalam perspektif islam, namun syarat syariah
diatas harus ditaati. Hal ini dapat memastikan bahwa tujuan mengenai pemasaran
sosial media dapat terbebas dari kemudharatan dan keuntungan yang maksimal baik
itu didunia maupun diakhirat. Syarat syariah yang paling utama dalam
pengimplementasian pemasaran sosial media adalah terhindar dari riba, maisir,

gharar (Istiani & Islamy, 2020).

2.2.4 Keputusan Pembelian
2.2.4.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman (2018), keputusan pembelian merupakan proses
pemilihan di antara dua atau lebih alternatif yang tersedia. Ini berarti bahwa
seseorang harus memiliki beberapa pilihan alternatif sebelum mereka dapat
membuat keputusan. Pengambilan keputusan melibatkan pertimbangan setelah
mengevaluasi berbagai opsi yang ada. Dengan kata lain, keputusan hanya dapat

diambil ketika ada alternatif pilihan yang tersedia.

Kotler (2016) juga menyatakan bahwa dalam keputusan pembelian
konsumen, seseorang memilih merek yang paling disukai dari berbagai alternatif
yang ada. Namun, terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi proses keputusan
antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang
lain, sedangkan faktor kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi
dan niat pembelian tidak selalu berujung pada pembelian yang sebenarnya.
Keputusan pembelian merupakan tindakan pemecahan masalah di mana individu
memilih perilaku yang paling sesuai dari berbagai alternatif perilaku yang ada,

melalui tahapan proses pengambilan keputusan.
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2.2.4.2. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2012) proses atau bagian dalam seorang

konsumen mengambil keputusan pembelian suatu produk adalah sebagai berikut :

1.

Product Choice (Pilihan Produk) Konsumen dapat mengambil
keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya
untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan
perhatiannya kepada orangorang yang berminat membeli sebuah produk
serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

Brand Choice (Pilihan Merek) Konsumen harus mengambil keputusan
tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki
perbedaanperbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek yang
terpercaya.

Dealer Choice (Pilihan Tempat Penyalur) Konsumen harus mengambil
keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap
konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa
dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan
barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan lain
sebagainya.

Purchase Amount (Jumlah Pembelian Kuantitas) Konsumen dapat
mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan
dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari
satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para
pembeli.

Purchase Timing (Waktu Pembelian) Keputusan konsumen dalam
pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya : ada yang
membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu

sekali atau sebulan sekali dan lain lain.
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6. Payment Method (Metode Pembayaran) Konsumen dapat mengambil
keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam
pengambilan keputusan konsumen menggunakan produk atau jasa. Saat
ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek budaya,
lingkungan, dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian sehingga
memudahkan konsumen untuk melakukan transaksi baik di dalam
maupun di luar rumah (Kotler 2016).

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) indikator keputusan pembelian adalah
sebagai berikut:

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi
produk ,Konsumen akan membeli sebuah produk karena sudah
mengetahui informasi dari produknya. Jadi keputusan pembelian
dilakukan setelah konsumen mencari informasi di berbagai media.

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai, dalam hal ini
konsumen membeli produk merek itu paling disukai, entah itu karena
kecocokan atas produknya, mereknya sudah terkenal, atau karena alasan
lainnya.

3. Membeli karena sesuai dengan kebutuhan dan keinginan, Konsumen
akan membeli sebuah produk karena sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan. Keinginan artinya konsumen mempunyai hasrat untuk
memiliki produknya, sedangkan kebutuhan artinya konsumen memang
memerlukan produk tersebut untuk memenuhi kebutuhannya.

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain, Konsumen akan
membeli sebuah produk karena sudah mendapat rekomendasi melalui
teman maupun orang lain.

Dalam pandangan Islam, keputusan pembelian mendorong individu untuk
memberikan prioritas pada kebutuhan daripada keinginan. Islam menekankan
penolakan terhadap kecenderungan manusia yang seringkali memberikan prioritas
kepada keinginan, baik yang positif maupun negatif. Oleh karena itu, Islam

mengajarkan individu untuk mengontrol dan mengarahkan keinginan mereka
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sehingga dapat membawa manfaat dan kebaikan, baik untuk diri sendiri maupun
orang lain. Dalam Islam, pengambilan keputusan pembelian diterangkan dalam
Surah Al Furgan Ayat 67 :

Gl 58 Gl (55 &5 1528 a5 T 20 a1 1 il 1y ol

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak berlebihan,
dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang
demikian”. (QS. Al-Furgan: 67)

Ayat ini menjelaskan bahwa keputusan untuk membeli sesuatu harus

seimbang yakni tidak berlebihan dan sesuai dengan kebutuhan agar tidak mubadzir
(as-Sabatin 2017).

2.3. Kerangka Konseptual
Menurut Sugiyono (2019) kerangka konseptual merupakan sebuah
model yang digambarkan secara konseptual tentang hubungan dari masing-
masing variabel atau faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah utama
penelitian. Tujuan dibuatnya kerangka konseptual adalah untuk mempermudah
dalam menggambarkan variabel-variabel yang akan diteliti. Kerangka

konseptual pada penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Variasi Produk (X1)

Social Media
Marketing (X1)

H3

Keterangan :

Pengaruh secara parsial

------ » Pengaruh secara simultan

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

2.4 Hipotesis
Berdasarkan hasil kajian teori dan penelitian terdahulu yang telah dilakukan

sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

a. Variasi produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
sepatu merek ventela shoes pada distributor Balcony Store Malang

b. Social media marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian sepatu merek ventela shoes pada distributor Balcony Store
Malang

c. Variasi produk dan Social media marketing berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian sepatu merek ventela shoes pada distributor

Balcony Store Malang.



3.1.
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METODE PENELITIAN

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang didalamnya
terdapat data dan angka kemudian diolah sedemikian rupa agar dihasilkan
sebuah data yang telah teruji secara empiris. Berdasarkan pendekatan yang
ingin dituju, penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan secara
ilmiah terhadap permasalahan yang sedang terjadi. Secara terperinci menurut
Supriyanto & Mabharani (2015) adalah bertujuan untuk menyusun sebuah inti
dari permasalahan, menentukan alternatif tindakan, mengembangkan hipotesis
sebagai core penelitian, memunculkan suatu variabel penelitian, dan
memperoleh gambaran jelas mengenai permasalahan serta menentukan
prioritas untuk proses penelitian selanjutnya. Peneliti menggunakan
pendekatan kuantitatif dikarenakan sesuai dengan permasalahan dan tujuan
penelitian. Adapun pendekatan penelitian kuantitatif yang digunakan adalah
kuantitatif deskriptif. Kuantitatif deskriptif adalah teknik yang dimulai dengan
pengumpulan data dan diakhiri dengan penampilan dan hasil, dengan tujuan
menggunakan angka untuk melukiskan gambaran atau deskripsi objektif
tentang suatu situasi. Penelitian kuantitatif juga bisa disebut dengan penelitian
survei. Menurut Jogiyanto (2013) survei merupakan metode pengambilan data

dari responden dengan cara memberikan pernyataan-pernyataan tertulis.

Lokasi Penelitian

Lokasi dalam penelitian ini dilakukan di Kota Malang dengan sasaran
spesifik konsumen sepatu merek ventela shoes di Balcony Store Malang yang
beralamat Ruko ditas, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur.
Konsumen Balcony store dinilai sangat tepat untuk menjadi sasaran dari
penelitian ini karena kebanyakan dari mereka mengerti dan melek akan fashion
terlebih membutuhkan sekali yang namanya sepatu untuk menunjang kegiatan

baik itu perkuliahan atau sehari-hari mereka.
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3.3. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi yang diambil dari penelitian ini adalah konsumen Balcony Store
Malang yang akan/telah menjadi konsumen dari brand sepatu ventela.
Konsumen yang pernah menggunakan media sosial sebagai sarana
memperoleh informasi dari produk sepatu tersebut. Penetapan populasi dalam
penelitian ini sangat diharapkan mampu untuk mempermudah peneliti untuk
menemukan responden yang sesuai dengan permasalahan yang diambil.

Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya (Fallis, 2013).

2. Sampel

Sugiyono (2018) mengungkapkan bahwa sampel merupakan
representasi sebagian dari keseluruhan populasi, yang mencerminkan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dengan kata lain, sampel
adalah metode dalam penelitian yang melibatkan pengambilan sebagian kecil

dari seluruh populasi yang akan diteliti.

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui maka dalam
pengambilan sampel digunakan rumus Malhotra (1993) yakni dengan
mengkalikan 5 dengan jumlah variabel (Malhotra & Birks, 2007). Maka

diperoleh sampel sebesar :
Jumlah sampel =5 x ( Item))
=5x21

=105

Pengambilan 105 sampel akan dilakukan pada konsumen di Balcony
store Malang di tahun 2023.

3.4. Teknik Pengambilan Sampel
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang akan digunakan
adalah non probability sampling, dengan menggunakan teknik purposive
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sampling. Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa non probability sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau
kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi saat memilih sampel.
Sementara itu, menurut Sugiyono (2018), teknik purposive sampling
melibatkan pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai
dengan kriteria yang diinginkan, dengan tujuan menentukan jumlah sampel
yang akan diteliti.. Adapun kriteria yang harus dimiliki responden dalam

penelitian ini adalah:

1. Responden adalah konsumen Balcony Store Malang

2. Pernah melakukan pembelian produk sepatu ventela shoes di Balcony
Store Malang

3. Pernah atau sering mengakses sosial media dari Balcony Store
Malang terutama Tiktok dan Instagram

4. Responden pernah menggunakan media sosial Balcony Store Malang
sebagai sarana untuk memperoleh informasi ataupun juga terjadi

interaksi terhadap Ventela shoes.

3.5. Data dan Jenis Data

1. Data Primer

Data yang telah diambil dan dikumpulkan secara langsung melalui
kuesioner yang diberikan kepada responden berkaitan dengan hipotesis
penelitian yaitu variasi produk, social media marketing, dan keputusan

pembelian.
2. Data Sekunder

Data sekunder disajikan dalam bentuk diagram dan tabel, data ini berasal
dari jurnal penelitian terdahulu, artikel, dan dokumen arsip tertentu yang

sekiranya diperlukan dalam proses penyusunan penelitian ini.

3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan metode yang digunakan oleh

peneliti untuk memperoleh informasi dari subjek penelitian dengan
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memanfaatkan instrumen-instrumen penelitian. Dalam konteks ini, untuk
mengumpulkan data, penelitian menggunakan instrumen berupa
kuesioner. Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa kuesioner adalah alat
pengumpulan data yang melibatkan serangkaian pertanyaan atau

pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden untuk dijawab..

3.7 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel dalam penelitian ini telah dirumuskan melalui

deskripsi dan tabel sebagai berikut :

1. Variabel bebas (Independent variable), menurut Sugiyono (2018) variabel
bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat).

Adapun dalam penelitian ini yang menjadi variabel independennya:
a. Variasi Produk (X1)
b. Social media marketing (X2)

2. Variabel terikat (Dependent variable), menurut Sugiyono (2018) variabel
terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel

dependennya adalah Keputusan Pembelian ().
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Variabel Indikator DOV Item
Variasi Produk (X1), | X1.1 Ukuran | Saat konsumen melakukan | X1.1.1  Sepatu ventela
Kelengkapan produk pembelian terdapat berbagai | menyediakan berbagai
adalah tersedianya semua variasi ukuran yang dapat | variasi ukuran yang berbeda
jenis produk yang dipilih sesuai dengan | X1.1.2 Ukuran sepatu yang
ditawarkan untuk dimiliki, kebutuhan dan preferensi | tersedia sesuai  dengan
dipakai atau masing-masing. keinginan dan kebutuhan
dikonsumsi oleh konsumen | X1.2 Harga | Saat konsumen melakukan | X1.2.1 Harga yang
yang dihasilkan oleh suatu pembelian terdapat variasi | ditawarkan sepatu ventela
produsen. harga yang didasarkan pada | bermacam-macam  sesuai
(Kotler, Keller 2008) model, kualitas dan jenis | dengan preferensi
berbeda-beda. produknya
X1.2.2 Harga yang
ditawarkan pada masing-
masing variasi produknya
sesuai dengan nilai dan
kualitas produk
X1.3 Saat konsumen melakukan | X1.3.1 Tampilan produk
Tampilan pembelian terdapat produk | dalam balcony  store
yang ditampilkan dan menjadi | menarik dan bervariasi
daya tarik sehingga dapat | X1.3.2 Ragam warna dan
dipilih  sesuai  penglihatan | desain produk yang
masing-masing konsumen. ditampilkan oleh balcony
store sesuai dengan
keinginan
X1.4 Saat konsumen melakukan | X1.4.1 Balcony store selalu
Ketersedian | pembelian terdapat banyaknya | menyediakan produk sepatu
produk. macam produk yang tersedia | ventela apapun yang saya
dan dapat dipilih sampai | cari
munculnya tindakan | X1.4.2 Stok sepatu ventela
berbelanja. pada balcony store selalu
tersedia kapanpun
Social Media Marketing | X2.1 Saat konsumen melakukan | X2.1.1 Tampilan desain
(X2), Pemasaran sosial | Konteks pencarian informasi melalui | pesan yang terdapat pada
media adalah suatu bentuk media sosial Balcony srore | setiap postingan media
iklan yang disematkan Malang terdapat tampilan | sosial Balcony store mudah
secara online dari suatu desain pesan yang memuat | dimengerti dan dipahami
komunitas sosial tertentu keterbaruan informasi produk | X2.1.2 Konten yang ada
yang meliputi dunia virtual, dalam suatu konten. pada media sosial Balcony
situs berita nasional, dan store terus diperbarui
situs jajak pendapat untuk | X2.2 Cara admin media sosial | X2.2.1Ketika
mendapatkan tujuan dari | Komunikasi | Balcony store Malang dalam | berkomunikasi dengan

komunikasi dan interaksi.
(Solis 2010)

penyampaian informasi dan
menanggapi segenap
permasalahan yang terjadi
pada konsumen terkait dengan
sepatu ventela.

admin, permasalahan yang
dirasa terselesaikan dengan
baik

X2.2.2 Informasi produk
yang disajikan pada media
sosial Balcony store sangat
lengkap.
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Variabel Indikator DOV Item
X2.2 Cara admin media sosial | X2.2.1Ketika berkomunikasi
Komunikasi Balcony store Malang dalam | dengan admin, permasalahan
penyampaian informasi dan | yang dirasa terselesaikan
menanggapi segenap | dengan baik
permasalahan vyang terjadi | X2.2.2 Informasi produk
pada  konsumen terkait | yang disajikan pada media
dengan sepatu ventela. sosial Balcony store sangat
lengkap.
X2.3 Dalam media sosial Balcony | X2.3.1 Balcony  store
Kolaborasi store Malang  terdapat | melakukan kolaborasi
kerjasama antara ventela dan | dengam sosial media
pihak kedua untuk | influencer yang kredibel
menaikkan value dari sepatu | X2.3.2 Balcony store aktif
ventela dalam memposting ulang
testimoni produk dari
konsumen sebelumnya
X2.4 Koneksi | Cara pihak Balcony store | X2.4.1 Adanya media sosial
Malang dalam memelihara | Balcony store  membuat
hubungan  baik  dengan | hubungan konsumen dengan
konsumen sehingga dapat | perusahaan lebih dekat
terikat dalam konteks produk | X2.4.2 Dengan mengikuti
sepatu ventela. akun media sosial Balcony
store membuat saya cepat
dalam mendapatkan
informasi
Keputusan Pembelian | Y.1 Kecenderungan  konsumen | Y.1.1 Saya memprioritaskan
(Y), Adalah pemilihan | Kemantapan melakukan pembelian | untuk  membeli  sepatu
dari dua atau lebih | membeli setelah mengetahui informasi | ventela di balcony store
alternatif pilihan | setelah dari sepatu ventela. dibandingkan toko lainnya
keputusan pembelian | mengetahui Y.1.2 Informasi tentang
yang artinya  bahwa | informasi produk pada balcony store
seseorang dapat membuat | produk sesuai dengan kenyataan
keputusan, haruslah yang ada
tersedia beberapa
alternatif pilihan.

Pengambilan keputusan

adalah

yang
menge

suatu pemikiran
dilakukan setelah
valuasi  beberapa

pilihan. Dengan Kata lain,
agar seseorang membuat
keputusan maka harus

ada

pilihan alternatif

yang tersedia.

Kotler
(2009)

dan Armstrong
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Variabel Indikator DOV Item
Y.2 Kecenderungan  konsumen | Y.2.1 Saya memutuskan
Memutuskan melakukan pembelian karena | untuk  membeli  sepatu
membeli image sepatu ventela | ventela pada balcony store
karena merek | menurut pribadi atau | karena toko yang sudah
yang  paling | konsumen lainnya. dikenal dan terpercaya
disukai
Y.3 Membeli | Kecenderungan konsumen | Y.3.1 Saya membeli sepatu
karena sesuai | dalam melakukan pembelian | ventela di balcony store
dengan sesuai dengan minat dan | sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan dan | kebutuhan mereka. keinginan
kebutuhan
Y.4 Membeli | Kecenderungan konsumen | Y.4.1 Saya membeli sepatu
karena melakukan pembelian | ventela di balcony store
mendapat setelah menerima review dari | karena rekomendasi  dari
rekomendasi konsumen lain. orang lain

dari orang lain

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

3.8 Skala Pengukuran

Penelitian ini memanfaatkan skala Likert dengan rentang nilai 1-4. Modifikasi

pada skala Likert ini bertujuan untuk mengatasi kelemahan yang ada pada skala

dengan lima tingkat. Modifikasi tersebut melibatkan penghapusan kategori jawaban

yang terletak di tengah rentang nilai skala, dan ada tiga alasan mengapa dilakukan

modifikasi ini:

1) Kategori tersebut sering kali memiliki arti ganda, yang sering diartikan

sebagai

ketidakpastian atau ketidakmampuan

responden untuk

memberikan jawaban yang jelas. Ini dapat diartikan sebagai sikap netral,

setuju tidak, tidak setuju, atau bahkan ketidakpastian.

2) Tersedianya jawaban di tengah rentang nilai seringkali menghasilkan

kecenderungan bagi responden untuk memilih jawaban di tengah, yang

dapat mengaburkan hasil penelitian.
3) Kategori SS-S-TS-STS pada skala dimodifikasi terutama untuk

mencerminkan kecenderungan pendapat responden, apakah mendukung

atau menentang suatu pernyataan.
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Likert interval 1-4 ini dimana bobot empat menunjukkan sebagai

berikut :
Tabel 3.4 Skala Pengukuran
Pilihan Jawaban Bobot Skor
Sangat Setuju (SS) 4
Setuju (S) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

3.9 Analisis Instrumen
3.9.1 Uji Validitas

Dalam penelitian ini, validitas diuji menggunakan pendekatan validitas
konstruk (construct validity). Validitas konstruk ini mengkaji apakah
pertanyaan-pertanyaan dalam instrumen sesuai dengan konsep yang ingin diukur.
Pusat perhatian dalam validitas konstruk adalah sejauh mana alat pengukur
mencerminkan hasil pengukuran yang sesuai dengan definisinya. Definisi
variabel harus tersusun secara jelas agar penilaian validitas konstruk dapat
dilakukan dengan mudah. Definisi tersebut harus bersandar pada teori yang
relevan. Apabila definisi variabel telah dibangun berdasarkan teori yang tepat
dan pertanyaan atau pernyataan dalam instrumen sejalan dengan definisi tersebut,

maka instrumen dianggap valid dalam hal validitas konstruk (Yuliara, 2016).

Penelitian ini menggunakan Pearson Product Moment sebagai uji validitas.

Dasar pengambilan keputusan uji validitas menggunakan SPSS Pearson Product

Moment agar suatu item pernyataan dinyatakan valid adalah ketika nilai
signifikansi kurang 5% atau 0,05 serta nilai r hitung melebihi nilai r table (Yusup,
2018).
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3.9.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui bahwa instrumen yang
digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan
data yang sama pula (Sugiyono, 2017). Uji reliabilitas dilakukan menggunakan
Alpha Cronbach. Dasar pengambilan keputusan uji reliabilitas menggunakan
SPSS Pearson Alpha Cronbach agar suatu item pernyataan dinyatakan reliabel
adalah ketika nilai uji hasil lebih besar dari syarat minimal sebuah item

pernyataan dapat dikatakan reliabel yaitu 0,60 (Yusup, 2018).

3.10. Metode Analisis Data
3.10.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2018) Analisis deskriptif adalah metode statistik yang
digunakan untuk menganalisis data numerik atau kuantitatif dengan cara
menggambarkan dan merangkum karakteristik utama dari data tersebut, seperti
rata-rata, median, dan deviasi standar. Tujuan dari analisis deskriptif adalah untuk
memahami distribusi data dan memberikan gambaran yang jelas tentang data yang

dianalisis.

3.10.2 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Pengujian ini bertujuan untuk menilai apakah nilai residual mengikuti
distribusi normal atau tidak. Sebuah model regresi yang baik adalah yang memiliki
nilai residual yang mengikuti distribusi normal. Untuk melakukan penilaian ini,
digunakan grafik Normal PP Plot dari residual yang telah dinormalisasi, sebagai
dasar untuk pengambilan keputusan. Jika titik-titik pada grafik tersebar secara
mendekati garis diagonal dan mengikuti pola garis tersebut, maka model regresi
dapat dianggap memiliki distribusi residual yang normal, dan oleh karena itu, dapat
digunakan untuk memprediksi variabel bebas dengan baik. Sebaliknya, jika grafik
menunjukkan deviasi yang signifikan dari garis diagonal, maka model regresi
tersebut mungkin tidak memenuhi asumsi distribusi normal, dan perlu
dipertimbangkan kembali dalam analisisnya (Mardiatmoko, 2020). Kriteria

pengujiannya adalah sebagai berikut :
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- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) > 0,05, maka data berdistribusi normal.
- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed < 0,05, maka data tidak berdistribusi

normal

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas merujuk pada keadaan di mana terdapat hubungan linear yang
kuat atau mendekati sempurna antara berbagai variabel independen dalam sebuah
model regresi. Suatu model regresi dianggap mengalami multikolinearitas ketika
terdapat hubungan linear yang kuat antara beberapa atau seluruh variabel
independen dalam model tersebut. Salah satu indikasi adanya multikolinearitas
adalah dengan mengamati nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Jika
nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1, maka model tersebut dianggap bebas dari

masalah multikolinearitas.
3. Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas adalah suatu kondisi di mana terdapat ketidaksetaraan
dalam variasi dari residu (error) untuk setiap pengamatan dalam model regresi.
Pengujian untuk heteroskedastisitas sering menggunakan Uji Glejser. Metode
pengujian ini melibatkan regresi variabel-variabel independen terhadap nilai
residual absolut. Residual adalah perbedaan antara nilai aktual dari variabel Y
dengan nilai yang diprediksi oleh model, dan nilai absolut adalah nilai positif dari
selisih tersebut. Jika hasil uji menunjukkan bahwa signifikansi antara variabel
independen dan residual absolut lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa tidak ada heteroskedastisitas dalam model tersebut. (Mardiatmoko, 2020).

3.10.3 Uji Hipotesis
1. UjiT
Uji ini dalam regresi berganda digunakan untuk mengetahui apakah
model regresi variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan

terhadap variabel dependen. Hipotesisnya adalah sebagai berikut :

- Ho : Tidak ada pengaruh X1, X2 secara parsial terhadap Y
- Ha : Ada pengaruh X1, X2 secara parsial terhadap Y
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Kriteria terpenuhi apabila :
- Ho diterima apabila signifikansi > 0,05 (tidak berpengaruh)
- Ho ditolak apabila signifikansi < 0,05 (berpengaruh)
2. UjiF
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara

bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.

Hipotesisnya adalah sebagai berikut :

- Ho : Tidak ada pengaruh X1, X2 secara bersama-sama terhadap Y

- Ha : Ada pengaruh X1, X2 secara bersama-sama terhadap Y
Kriteria terpenuhi apabila :
- Ho diterima apabila signifikansi > 0,05 (tidak berpengaruh)
- Ho ditolak apabila signifikansi < 0,05 (berpengaruh)

3. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji  koefisien determinasi dilakukan dengan tujuan untuk
menindaklanjuti uji f yaitu untuk mengetahui prosentase pengaruh yang
diberikan oleh variabel bebas secara bersama-sama (simultan) terhadap
variabel terikat (Mardiatmoko, 2020). Dasar pengambilan keputusan
prosentase di interpretasikan melalui hasil nilai yang diperoleh yang berkisar
antara 0 sampai dengan 1. Nilai semakin tinggi makan semakin tinggi juga

presentase pengaruh yang diberikan.
4. Analisis Regresi Linier Berganda

Untuk menjawab hipotesis digunakan analisis regresi berganda yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel bebas variasi produk
(X1) dan social media marketing (X2) terhadap variabel terikat keputusan

pembelian (Y). Rumus persamaan regresi linier berganda adalah :

Y =a+ b1X1 4+ b2X2 + bnXn



Keterangan :
Y : garis regresi/variable response

a: konstanta (intersep), perpotongan dengan sumbu vertikal

bl : konstanta regresi (slope) X1
b2 : konstanta regresi (slope) X2
X1 : variabel bebas/predictor X1
X2 : variabel bebas/predictor X2

(Mardiatmoko, 2020)
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BAB IV
PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Paparan Data Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Ventela® Shoes diperkenalkan pertama kali pada tahun 2017 oleh
William Ventela, seorang pengusaha yang telah memiliki pabrik sepatu
vulkanisir sejak tahun 1989 di Bandung, Jawa Barat. Produk Ventela®
Shoes memiliki beragam jenis dan model yang cocok digunakan untuk
berbagai aktivitas. Setiap pasang sepatu Ventela® melewati tahap produksi
yang cermat dan detail, dimulai dari pemilihan material, proses manufaktur,
hingga pengujian kualitas yang sangat ketat. Hal ini dilakukan untuk
memastikan kualitas tinggi dari sepatu Ventela® tetap terjaga. Dengan
sumber daya yang melimpah, Ventela® Shoes mampu memproduksi sepatu
dalam jumlah besar tanpa mengorbankan kualitasnya. Hal ini
memungkinkan berbagai lapisan masyarakat untuk memiliki sepatu
berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. Alamat dari Ventela®
Shoes vyaitu JI. Kopo Katapang KM 12.8 Bandung 40971 — Indonesia
dengan Phone : +62-22 5891445, Fax : +62-22 5891446, dan WhatsApp :

08112406969
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Gambar 4.1 Sepatu Ventela Shoes Dengan Material Kualitas Terbaik

Upper Canvas 120z Ultralite Foam Insole Stitching
Sumber : Ventela Shoes.id, 2023.

4.1.2 Distributor Balcony Store Malang

Balcony store Malang merupakan distributor resmi sepatu Ventela shoes
yang didirikan sejak tahun 2019 oleh pemilik bernama mas obe, terletak di
alamat Ruko Ditas, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur
65145. Jam operasional senin — minggu pukul 12.00 — 22.00 WIB.

Gambar 4.2 Media Sosial Instagram dan Tiktok Balcony Store Malang

ventelamalang o - enslsmslainsv

195 23,1rb 291 enoiom | pleinev
Postingan  Pengikut  Mengikuti

VENTELA MALANG OFFICIAL Est. 2019 prslsmslstnsv®
TIDAK JUAL DI SHOPEE & TOKO ONLINE MANAPUN
Ca Qarr oZr

sbnA osbiVv
Mengikuti v Pesan R

DIKA BJ GIVE AWAY SALE Kawan Vent

-
BpE
notnotib sisz v1sd s
oW IeCEES
Agar Silaturahmi
Tidak Terputus.

Sumber : Media sosial Instagram dan Tiktok, 2023
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Gambar 4.3 Layout Ventela shoes di Balcony Store Malang

5 ||

B oot

e momng

Sumber : Dokumentasi Peneliti, 2023

4.1.3 Deskripsi Responden

Penelitian ini dilakukan pada konsumen Balcony store Malang yang
akan/telah menjadi konsumen dari sepatu merek ventela. Total responden
yang menjadi sampel penelitian adalah 105 orang.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambar 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

W Laki-laki

72; 69%

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Berdasarkan hasil analisis deskripsi responden berdasarkan jenis
kelamin diperoleh jumlah responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 72
orang (69%) dan perempuan sebanyak 33 orang (31%). Data tersebut
menjelaskan responden paling dominan berdasarkan jenis kelamin adalah
laki-laki.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Gambar 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

9% 3% 14%
M 15-
‘ 10
" 20-
24

W 25-
29

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis deskripsi responden berdasarkan umur
diperoleh jumlah responden dengan umur 15-19 tahun sebanyak 15 orang
(14%), berumur 20-24 tahun sebanyak 49 orang (47%), berumur 25-29
tahun sebanyak 28 orang (27%), berumur 30-34 tahun sebanyak 10 orang
(9%), dan berumur 35-39 tahun sebanyak 3 orang (3%). Data tersebut
menjelaskan responden paling dominan berdasarkan umur adalah berumur

20-24 tahun.
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3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Gambar 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

M Karyawan Swasta
M Pelajar/ Mahasiswa
m PNS

Wirausaha

H Lain-lain

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis deskripsi responden berdasarkan
pekerjaan diperoleh jumlah responden dengan pekerjaan karyawan swasta
sebanyak 25 orang (24%), pelajar/ mahasiswa sebanyak 60 orang (57%),
PNS sebanyak 11 orang (10%), wirausaha sebanyak 6 orang (6%), dan lain-
lain sebanyak 3 oramg (3%). Data tersebut menjelaskan responden paling
dominan berdasarkan jenis pekerjaan adalah bekerja sebagai pelajar atau
mahasiswa.

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Berdasarkan kuesioner penelitian yang telah diisi oleh 105

responden tentang variasi produk, social media marketing, dan keputusan

pembelian maka diperoleh hasil analisis deskriptif variabel sebagai berikut:
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1. Variasi Produk

Tabel 4.1 Tanggapan Responden Mengenai Variasi Produk

Skor Yang Diperoleh Dari Jawaban Responden

STS TS S SS
No Pernyataan (1) @) 3) (4) ll’?aa}[;a
F|% |F | % F | % F | %

1 Sepatu  ventela menyediakan | 5 | 4,8 | 17 | 16,2 | 53 | 50,5 | 30 | 28,6 | 3,03
berbagai variasi

2 Ukuran sepatu yang tersedia |5 |48 |18 | 17,1 |52 |49,5|30|286 | 3,02
sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan

3 Harga yang ditawarkan sepatu | 5 | 4,8 | 27 | 25,7 | 49 | 46,7 | 24 | 229 | 2,88
ventela bermacam-macam sesuai
dengan preferensi produknya

4 Harga yang ditawarkan pada |8 | 7,6 |20 | 19 |51 |486 |26 |248| 290
masing-masing variasi produknya
sesuai dengan nilai dan kualitas
produk

5 Tampilan produk dalam balcony | 3 | 29 | 23 | 219 | 49 | 46,7 | 30 | 28,6 | 3,01
store menarik dan bervariasi

6 Ragam warna dan desain produk | 4 | 3,8 | 18 | 17,1 | 46 | 43,8 | 37 | 35,2 | 3,10
yang ditampilkan oleh balcony
store sesuai dengan keinginan

7 | Balcony store selalu menyediakan | 6 | 5,7 | 25| 23,8 | 53 | 50,5 | 21 | 20 2,85
produk sepatu ventela apapun
yang saya cari

8 Stok sepatu ventela pada balcony | 3 | 29 | 23 | 21,9 | 52 | 49,5 | 27 | 25,7 | 2,98

store selalu tersedia kapanpun

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.1 tentang jawaban responden
pada variable variasi produk diperoleh rara-rata tertinggi terdapat pada
pernyataan “Ragam warna dan desain produk yang ditampilkan oleh balcony
store sesuai dengan keinginan”, dengan nilai rata-rata sebesar 3,10. Data tersebut
menjelaskan responden setuju bahwa variasi produk yang memili ragam warna dan
desain produk yang ditampilkan balcony store sesuai dengan keinginan responden.
Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan “Balcony store selalu

menyediakan produk sepatu ventela apapun yang saya cari” dengan nilai rata-rata
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sebesar 2,85. Data tersebut menjelaskan setuju bahwa balcony store mampu

menyediakan produk sepatu ventela yang diinginkan responden.

2. Social Media Marketing

Tabel 4.2 Tanggapan Responden Mengenai Social Media Marketing

No

Pernyataan

Skor Yang Diperoleh Dari Jawaban Responden

STS
1)

TS
2)

S
3)

Ss
4)

F| %

%

%

%

Rata-
rata

Tampilan desain pesan yang
terdapat pada setiap postingan
media sosial Balcony store mudah
dimengerti dan dipahami

4138

19

18,1

60

57,1

22

21

2,95

Konten yang ada pada media
sosial Balcony store terus
diperbarui

21

20

55

52,4

24

22,9

2,93

Ketika berkomunikasi dengan
admin, permasalahan yang dirasa
terselesaikan dengan baik

13

12,4

59

56,2

32

30,5

3,16

Informasi produk yang disajikan
pada media sosial Balcony store
sangat lengkap

25

23,8

50

47,6

26

24,8

2,93

Balcony store melakukan
kolaborasi dengam sosial media
influencer yang kredibel

32

30,5

45

42,9

21

20

2,76

Balcony store aktif dalam
memposting  ulang  testimoni
produk dari konsumen
sebelumnya

11

10,5

28

26,7

62

59

3,41

Adanya media sosial Balcony
store membuat hubungan
konsumen dengan perusahaan
lebih dekat

10

9,5

41

39

48

45,7

3,25

Dengan mengikuti akun media
sosial Balcony store membuat
saya cepat dalam mendapatkan
informasi produk terbaru.

6|57

12

11,4

29

27,6

58

55,2

3,32

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.2 tentang jawaban responden

pada variabel social media marketing diperoleh rara-rata tertinggi terdapat

pada pernyataan “Balcony store aktif dalam memposting ulang testimoni produk

dari konsumen sebelumnya”, dengan nilai rata-rata sebesar 3,41. Data tersebut

menjelaskan responden sangat setuju bahwa Balcony store selalu melakukan
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posting ulang berupa testimony dalam mempromosikan produk di media sosial.
Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan “Balcony store
melakukan kolaborasi dengan sosial media influencer yang kredibel” dengan nilai
rata-rata sebesar 2,76. Data tersebut menjelaskan bahwa responden setuju balcony
store selalu melakukan promosi produk dengan melakukan kerja sama dengan
influenser yang kredibel.

3. Keputusan Pembelian

Tabel 4.3 Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian

Skor Yang Diperoleh Dari Jawaban Responden

No Pernyataan S‘lr)S TZS) 2) 848) Rata-
Flo% |[F| % |F| % | F| % | ™@
1 | Saya memprioritaskan  untuk
membeli sepatu venteladibalcony | 2 | 1,9 | 17 | 16,2 | 52 | 49,5 | 34 | 32,4 | 3,11
store dibandingkan toko lainnya
2 | Informasi tentang produk pada
balcony store sesuai dengan | 4 |38 |14 | 13,3 |48 | 457 |39 |37,1| 3,16
kenyataan yang ada
3 | Saya memutuskan untuk membeli
skepatuventelapadabalcony_store 302014 |133|55|524|33|314| 312
arena toko yang sudah dikenal
dan terpercaya
4 | Saya membeli sepatu ventela di
balcony store sesuai dengan | 5 | 4,8 |12 | 11,4 | 46 | 438 | 42| 40 3,19
kebutuhan dan keinginan
5 | Saya membeli sepatu ventela di

balcony store karena rekomendasi | 4 | 3,8 | 14 | 13,3 | 50 | 47,6 | 37 | 35,2 | 3,14
dari orang lain

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.3 tentang jawaban responden
pada variable keputusan pembelian diperoleh rara-rata tertinggi terdapat
pada pernyataan “Saya membeli sepatu ventela di balcony store sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan”, dengan nilai rata-rata sebesar 3,19. Data tersebut

menjelaskan responden setuju produk-produk sepatu yang dijual balcony store

sesuai dengan kebutuhan responden. Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat
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pada pernyataan “Saya memprioritaskan untuk membeli sepatu ventela di balcony
store dibandingkan toko lainnya” dengan nilai rata-rata sebesar 3,11. Data tersebut
menjelaskan bahwa responden setuju balcony store selalu diprioritaskan dari pada

store lainnya..

4.3 Analisis Instrumen Penelitian
4.3.1 Uji Validitas

Analisis data pada penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS versi
26,0. Uji validitas menggunakan korelasi bivariate pearson (Product
Moment) untuk mengkorelasikan antara skor butir pertanyaan dengan total
konstruk atau variabel untuk masing-masing variabel. Kriteria pengambilan
uji validitas sebagai berikut:
a. r hitung > r tabel, artinya pertanyaan atau indikator tersebut
dinyatakan valid
b. r hitung < r tabel, artinya pertanyaan atau indikator tersebut
dinyatakan tidak valid
Nilai r tabel untuk degree of freedom (df) adalan n-2, sehingga untuk
penelitian ini nilai df = 105-2 =103 dengan nilai signifikansi 0,05 maka
besar nilai r tabel adalah 0,1918. Adapun hasil uji validitas pada kuesioner
penelitian ini adalah.

Tabel 4.4 Uji Validitas

R R
Hitung | Tabel

0,755 | 0,1918 Valid

Variabel Pernyataan Kesimpulan

Sepatu ventela menyediakan berbagai
variasi

Ukuran sepatu yang tersedia sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan

Harga yang ditawarkan sepatu ventela
bermacam-macam sesuai dengan | 0,800 | 0,1918 Valid
preferensi produknya

Variasi 0,784 0,1918 Valid

Produk (X1)
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Variabel

Pernyataan

Hitung

R
Tabel

Kesimpulan

Harga yang ditawarkan pada masing-
masing variasi produknya sesuai dengan
nilai dan kualitas produk

0,773

0,1918

Valid

Tampilan produk dalam balcony store
menarik dan bervariasi

0,788

0,1918

Valid

Ragam warna dan desain produk yang
ditampilkan oleh balcony store sesuai
dengan keinginan

0,744

0,1918

Valid

Balcony store selalu menyediakan
produk sepatu ventela apapun yang saya
cari

0,416

0,1918

Valid

Stok sepatu ventela pada balcony store
selalu tersedia kapanpun

0,715

0,1918

Valid

Social Media
Marketing (X2)

Tampilan desain pesan yang terdapat
pada setiap postingan media sosial
Balcony store mudah dimengerti dan
dipahami

0,754

0,1918

Valid

Konten yang ada pada media sosial
Balcony store terus diperbarui

0,747

0,1918

Valid

Ketika berkomunikasi dengan admin,
permasalahan yang dirasa terselesaikan
dengan baik

0,726

0,1918

Valid

Informasi produk yang disajikan pada
media sosial Balcony store sangat
lengkap

0,554

0,1918

Valid

Balcony store melakukan kolaborasi
dengam sosial media influencer yang
kredibel

0,454

0,1918

Valid

Balcony store aktif dalam memposting
ulang testimoni produk dari konsumen
sebelumnya

0,718

0,1918

Valid

Adanya media sosial Balcony store
membuat hubungan konsumen dengan
perusahaan lebih dekat

0,802

0,1918

Valid

Dengan mengikuti akun media sosial
Balcony store membuat saya cepat dalam
mendapatkan informasi produk terbaru.

0,699

0,1918

Valid

Keputusan
Pembelian (Y)

Saya memprioritaskan untuk membeli
sepatu ventela di balcony store
dibandingkan toko lainnya

0,839

0,1918

Valid

Informasi tentang produk pada balcony
store sesuai dengan kenyataan yang ada

0,758

0,1918

Valid

Saya memutuskan untuk membeli sepatu
ventela pada balcony store karena toko
yang sudah dikenal dan terpercaya

0,827

0,1918

Valid

Saya membeli sepatu ventela di balcony
store sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan

0,853

0,1918

Valid

Saya membeli sepatu ventela di balcony
store karena rekomendasi dari orang lain

0,810

0,1918

Valid

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Berdasarkan hasil analisis uji validitas pada tabel 4.4 diatas
dinyatakan bahwa semua pernyataan pada setiap variabel variasi produk,
social media marketing, dan keputusan pembelian yang berjumlah 23 buah
pernyataan menunjukkan hasil yang valid karena nilai r hitung lebih besar
dari nilai r tabel sehingga kuesioner sudah layak digunakan untuk
mengumpulkan data penelitian.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Analisis data pada penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS versi
26,0. Uji reliabilitas untuk mengukur tingkat reliabel sebuah instrument
dengan alpha Cronbach. Suatu konstruk atau variabel bisa disebut reliabel
apabila menunjukkan nilai Cronbach alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas
sebagai berikut:

Tabel 4.5 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbah’s Alpha | Angka Kritis | Kesimpulan
Variasi Produk (X1) 0,832 Reliabel
Sosial Media Marketing (X2) 0,869 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,863 Reliabel

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
Berdasarkan tabel 4.5 diatas dinyatakan bahwa seluruh pernyataan
pada setiap variable penelitian ini menunjukkan hasil yang reliabel karena
nilai cronbach’s alpha (a) > 0,60, sehingga ditarik kesimpulan bahwa

seluruh item dinyatakan dapat digunakan untuk instrumen penelitian.
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4.4 Analisis Data Penelitian
4.4.1 Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas
Uji normalitas data bertujuan untuk melakukan pengujian apakah
model regresi mempunyai distribusi normal atau tidak karena dapat
dikatakan baik dan layak dalam penelitian adalah data yang mempunyai
distribusi normal. Sebuah variabel dikatakan normal jika nilai sig > 0,05,
dan sebaliknya.

Tabel 4.6 Uji Normalitas

Model Signifikansi Keterangan
Variasi Produk (X1) 0,200 Data berdistribusi normal
Social Media Marketing (X2)
Keputusan Pembeian (Y)

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, menunjukkan hasil uji normalitas data
melalui One sample Kolmogorov Smirnov Test, dapat diinterprestasikan
bahwa nilai Asymp sig (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05, maka dapat diartikan
bahwa nilai residual berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
dapat ditemukan adanya korelasi antara variabel dependen dan variabel
independen. Hasil uji multikolinearitas yaitu dengan melihat nilai tolerance
dan variance inflation factor (VIF). Apabila nilai tolerance > 0,10 dan VIF

< 10, maka artinya hasil data tidak terdapat multikolinearitas dalam



penelitian tersebut, namun apabila nilai tolerance < 0,10 dan VIF > 10, maka

artinya hasil data terdapat multikolinearitas dalam penelitian tersebut.

Tabel 4.7 Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistic Keterangan
Tolerance VIF
Variasi Produk (X1) 0.491 2.037 Tidak terjadi
multikolinearitas
Social Media 0.491 2.037 Tidak terjadi
Marketing (X2) multikolinearitas

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.7, uji multikolinearitas menggunakan collinearity
statistic pada SPSS versi 26,0 yang menjelaskan kedua variabel independent
memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF tidak lebih kecil
dari 10. Maka disimpulkan bahwa tidak terjada gejala multikolinearitas pada
model regresi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain
yang didalamnya menggunakan model regresi linear. Untuk mengetahui
model regresi bebas dari heteroskedastisitas dapat dilihat dari nilai
signifikannya yaitu nilai signifikansi > 0,05. Sebaliknya, apabila nilai
signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil pengujian
heteroskedastisitas dengan uji glejser sebagai berikut:

Tabel 4.8 Uji Heteroskedastisitas

Model Signifikansi Keterangan

Variasi Produk (X1) 0.083 Tidak terjadi
heteroskedastisitas

Social Media Marketing (X2) 0.880 Tidak terjadi
heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Berdasarkan tabel 4.8, uji heteroskedastisitas menggunakan uji gletser
pada SPSS versi 26,0 yang menjelaskan kedua variabel dependent memiliki
nilai sig lebih besar dari 0,05 (sig > 0,05). Maka disimpulkan bahwa tidak
gejala heteroskedastisitas pada model regresi.

4.4.2 Uji Regresi Linear Berganda

Uji regresi linear berganda dibangun atas hubungan antara dua
variabel atau lebih dalam memperkirakan nilai variabel terikat Y
berdasarkan nilai variabel bebasnya X. Tujuan dari analisis regresi linear
berganda adalah untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (independent)
terhadap variabel terikat (dependen). Hasil dari uji regresi linear berganda
pada peniltian ini sebagai berikut:

Tabel 4.9 Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.910 1.223 1.562 121
Variasi Produk .326 .063 479 5.194 .000
(X1)
Social Media .246 .067 .337 3.652 .000
Marketing (X2)

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
Berdasarkan tabel 4.9 diatas, maka dapat disusun persamaan regresi
linear berganda sebagai berikut:
Y = 1,910 4 0,326X; + 0,246X, + e
Penjelasan:

1. Nilai konstanta ¢ = 1,910
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Nilai 1,910 adalah nilai konstanta yang artinya jika nilai variable
variasi produk (X;) dan social media marketing (X,) dianggap konstan
atau tidak ada perubahan, maka besar variabel keputusan pembelian (Y)
adalah sebesar 1,910 satuan.

2. Nilai koefisien b; = 0,326
Nilai 0,326 adalah nilai koefisien regresi dari variabel variasi produk
(X1) dengan nilai positif. artinya jika variabel variasi produk (X;) naik
satu satuan maka keputusan pembelian (Y) akan naik sebesar 0,326
satuan dan sebaliknya.

3. Nilai koefisien b, = 0,246
Nilai 0,246 adalah nilai koefisien regresi dari variabel social media
marketing (X,) dengan nilai positif. artinya jika variabel social media
marketing (X,) naik satu satuan maka keputusan pembelian (YY) akan

naik sebesar 0,246 satuan dan sebaliknya.

4.4.3 Uji Hipotesis

1.

Uji Koefisien Korelasi

Uji koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui kekuatan hubungan
antara variabel independen dengan variabel dependen atau dalam hal ini
adalah variabel X dan Y. adapun hasil uji koefisien korelasi pada penelitian
ini sebagai berikut.

Tabel 4.10 Uji Koefisien Korelasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7572 574 .565 2.099

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Berdasarkan hasil output dari tabel 4.10 diatas dapat diperoleh nilai
koefisien korelasi R sebesar 0,757, artinya variasi produk (X;) dan social
media marketing (X,) terhadap keputusan pembelian () sebesar 0,757
memiliki hubungan yang kuat, searah, dan positif.

Uji Koefisien Determinasi

koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat
terbatas. Nilai R2 yang mendekati atau sama dengan 1 menunjukan bahwa
semakin baik model tersebut dalam menjelaskan variabel yang terjadi
terhadap variabel independen. Nilai yang mendekati satu berarti variabel
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksikan variasi variabel independen.

Tabel 4.11 Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Mod R R Square Adjusted R Std. Error of
el Square the Estimate
1 7572 574 .565 2.099

a. predictors: (Constant), Variasi Produk, Social Media Marketing
Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil output dari tabel 4.11 di atas dapat diperoleh nilai
koefisien determinasi R square sebesar 0,574. Data tersebut mengindikasi
bahwa variasi produk (X;) dan social media marketing (X,) terhadap
keputusan pembelian (YY) memberikan kontribusi sebesar 57,4%, sisanya

sebesar 42,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak di teliti.
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3. UjitParsial
Tujuan uji t adalah untuk mengetahui apakah suatu variabel bebas
berpengaruh atau tidak terhadap variabel terikat dengan membandingkan
thitung dengan twanel. Nilai twner bisa diketahui dengan perhitungan sebagai
berikut:
travel. = t [a; (df =n—k — 1)]
=t [0,05; (df = 105 —2 — 1)]
=t [0,05; 102]
tiabel. = 1.98350
Keterangan :
a = tingkat signifikan
n = jumlah sampel

k = jumlah keseluruhan variabel independent
df = derajat kebebasan

Hasil pengujian hipotesis (Uji t) yang dilakukan pada penelitian ini
adalah sebagai berikut

Tabel 4.12 Uji T Parsial

Hipotesis Pengaruh Koefisien T Statistik Signifikan Keterangan
H1 X1lkeY 0.326 5.194 0.000 Signifikan
H2 X2 keY 0.246 3.652 0.000 Signifikan

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
Berdasarkan interprestasi dari tabel 4.12 diatas mengenail hasil uji t

yang telah dilakukan pada penelitian ini yaitu:
a. Variasi Produk (X1)
Pada variabel variasi produk (X1) menunjukkan bahwa nilai thitung 5,194
> tiapel 1.98350 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai

koeifisen positif yaitu 0,326. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan



66

bahwa variabel variasi produk (X1) secara parsial mempunyai pengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa Hj diterima.
b. Social Media Marketing (X2)
Pada variabel Social Media Marketing (X2) menunjukkan bahwa nilai
thitung 3,652 > tianer 1.98350 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05
dengan nilai koeifisen positif yaitu 0,246. Berdasarkan hasil tersebut
dapat dinyatakan bahwa variabel Social Media Marketing (X2) secara
parsial mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan
pembelian (). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H> diterima.
4. Uji F simultan
Tujuan dari uji F adalah untuk mengetahui apakah semua variabel
bebas secara bersama-sama memiliki pengaruh atau tidak terhadap
variabel terikat dengan membandingkan fhitwung dengan fane. Adapun Nilai
fiaber bisa diketahui dengan perhitungan sebagai berikut:
Fuabel. = F [(N1 =k —1); (N2 =n —k — 1)]

=F[(N1=2-1);(N2=105—-2— 1]

=t [1;102]
Ftabel. = 3,93
Keterangan :

N1 = tingkat signifikan

N2 = derajat kebebasan

k = jumlah keseluruhan variable independent
n = jumlah sampel
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Hasil pemgujian Uji f yang dilakukan pada penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.13 Uji F Simultan

Hipotesis Pengaruh F Hitung F Tabel Signifikan Keterangan
H3 X1 dan X2 68.631 3.930 0.000 Signifikan
ke Y

Sumber : Data diolah peneliti, 2023.

Berdasarkan tabel 4.13 diatas dinyatakan bahwa Fnitung 68,631 > Ftabel

3,930 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkkan bahwa

Hz diterima. Artinya, variabel independen yang terdiri dari variasi produk

(X;) dan social media marketing (X,) secara simultan mempunyai

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian

4.5.1 Pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi produk

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu merek ventela

shoes pada distributor Balcony Store Malang. Hal ini menunjukkan adanya

indikator harga merupakan sejauh mana konsumen menemukan variasi harga

yang didasarkan pada model, kualitas dan jenis berbeda-beda dimana dapat

mempengaruhi konsumen dalam membeli sebuah produk. Penelitian ini

menemukan bahwa indikator harga dalam variabel variasi produk memiliki

angka validitas tertinggi, artinya dalam memutuskan untuk membeli produk

ventela di distributor Balcony Store Malang konsumen cenderung melihat

variasi harga yang ditawarkan bermacam-macam sehingga sesuai dengan

preferensinya masing-masing.
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Hasil penelitian sejalan dengan penelitian Kridaningsih (2020) yang
menjelaskan variasi produk memberikan pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian menjelaskan
ketersedian variasi produk dari segi ukuran, warna, merek, dan harga mampu
meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian lain
yang mendukung yaitu Wahyuningsih (2019), Hardikoesoemo (2021), dan
Suhardi, (2020) yang menjelaskan produk yang bervariasi akan memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Pada indikator tampilan yaitu konsumen melihat bahwa terdapat
produk sepatu ventela yang ditampilkan dan menjadi daya tarik sehingga
dapat dipilih sesuai penglihatan dari masing-masing konsumen, hal ini terjadi
karena Balcony Store Malang menyediakan berbagai ragam warna dan desain
produk sepatu ventela yang sesuai dengan keinginan konsumen.

Dalam konsep Islam variasi produk dikategorikan sebagai kelompok
barang atau jasa yang halal untuk digunakan, karena semua itu telah diatur
menurut hukum Islam sesuai dengan ketentuan Allah SWT. Sebagaimana

firman Allah SWT dalam Al-Qur’an Surat Al-A’raf:157, sebagai berikut:

2
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“(Yaitu) orang-orang yang mengikut Rasul, Nabi yang ummi yang (hamanya)
mereka dapati tertulis di dalam Taurat dan Injil yang ada di sisi mereka, yang
menyuruh mereka mengerjakan yang ma'ruf dan melarang mereka dari
mengerjakan yang mungkar dan menghalalkan bagi mereka segala yang baik
dan mengharamkan bagi mereka segala yang buruk dan membuang dari
mereka beban-beban dan belenggu-belenggu yang ada pada mereka. Maka
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orang-orang yang beriman kepadanya. memuliakannya, menolongnya dan
mengikuti cahaya yang terang yang diturunkan kepadanya (Al Quran),
mereka itulah orang-orang yang beruntung”

Pada dasarnya, produk dan layanan apa pun dapat diciptakan dan
dikembangkan selama ada kreativitas manusia yang memungkinkan. Namun,
ada beberapa persyaratan yang harus dipenuhi, yaitu produk atau layanan
tersebut tidak boleh melanggar hukum agama (tidak haram) dan tidak boleh
merusak. Selain itu, produk atau layanan tersebut harus memberikan manfaat
bagi manusia, menghilangkan dampak negatif, dan memudahkan kehidupan.
Dengan memvariasikan produk yang dijual maka seorang produsen akan
mampu mencukupi kebutuhan orang lain, hal ini sangat dianjurkan dalam
Islam karena dengan terpenuhinya kebutuhan orang lain, maka orang lain

akan merasa puas dan senang dengan produk yang kita tawarkan.

4.5.2 Pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu
merek ventela shoes pada distributor Balcony Store Malang. Hal ini
menunjukkan adanya indikator koneksi yaitu cara Balcony Store Malang
dalam memelihara hubungan baik dengan konsumen melalui media sosial
sehingga dapat terikat dalam konteks produk sepatu ventela. Indikator
koneksi terbukti dapat memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dengan adanya media sosial dari Balcony Store Malang konsumen dapat
memperoleh informasi sepatu ventela shoes secara up to date sehingga dapat

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
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Hasil penelitian sejalan dengan penelitian Kurniasari, (2018)
menjelaskan social media marketing memberikan pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini
menjelaskan iklan dan promosi produk yang dilakukan perusahaan atau
produsen mampu meyakinkan konsumen untuk membeli produk-produk
tersebut. Hasil penelitian yang mendukung lain yaitu Narottama (2022),
Agustarinda, (2021) dan Puspita, (2021) yang menjelaskan pemanfatan media
sosial oleh produsen dalam mempromosikan produk-produk yang dijualnya,
mampu menarik minat dan perhatian konsumen untuk membeli produk-
produk tersebut.

Pada indikator kolaborasi yaitu Balcony Store Malang menggunakan
aspek positif dari kerjasama antara ventela dan pihak kedua (konsumen yang
pernah membeli) untuk menaikkan nilai dari sepatu ventela shoes. Penelitian
ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung melihat dan memperhatikan
nilai produk melalui testimoni dari konsumen sebelumnya yang di posting
oleh Balcony Store Malang melalui akun media sosial. Hal itu nyatanya dapat
mempengaruhi konsumen untuk memutuskan membeli sepatu ventela shoes
di distributor Balcony Store Malang.

Dalam kajian Islam bahwa social media marketing merupakan alat
yang dapat memudahkan dan menyatukan kepentingan penjual dan pembeli.
Penjual dimudahkan oleh keefektifan media sosial sebagai tempat untuk

menyebarluaskan informasi tentang produk mereka, sedangkan pembeli
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dimudahkan dalam menemukan informasi produk yang mereka cari. Hal itu

tercermin dalam firman Allah SWT QS. Al-A’la ayat 8 sebagai berikut :

s nall @ gie

Artinya: “Dan Kami akan memudahkan bagimu ke jalan kemudahan
(mencapai kebahagiaan dunia dan akhirat) .

Artinya bahwa, seseorang bisa saja melakukan segala sesuatu yang
memudahkan mereka dalam hidup begitupun sebaliknya memberikan
kemudahan untuk orang lain selagi tidak bertentangan dengan ajaran agama
islam. Yusof Qardawi menyebutkan dalam bukunya The lawful an forbidden
in islam bahwa pemasaran sosial media harus terbebas dari kemudharatan dan
keuntungan yang maksimal baik itu didunia maupun diakhirat. Syarat syariah
yang paling utama dalam pengimplementasian pemasaran sosial media adalah
terhindar dari riba, maisir, gharar.

4.5.3 Pengaruh variasi produk dan social media marketing terhadap keputusan

pembelian.

Berdasarkan uji hipotesis, temuan pada penelitian ini adalah secara
simultan variasi produk dan social media marketing berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian sepatu merek Ventela Shoes pada distributor
Balcony Store Malang, artinya hipotesis ketiga dapat diterima. Hal ini
dikarenakan kombinasi antara variasi produk dan social media marketing
dapat mendorong keputusan pembelian konsumen, dibuktikan oleh angka
signifikansi dari uji hipotesis diatas. Hal tersebut mengindikasikan bahwa

semakin tinggi upaya dari Balcony Store Malang dalam memvariasikan dan
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menginformasikan produk Ventela Shoes melalui media sosial, maka
semakin tinggi pula keyakinan konsumen dalam memutuskan untuk membeli
sepatu Ventela Shoes di distributor Balcony Store Malang.

Dalam Islam kegiatan jual beli sudah seharusnya berpedoman pada
keuntungan kedua belah pihak dan tidak merugikan satu sama lain agar
mendapat ridho Allah SWT. Hal ini sesuai dalam QS. An- Nisa ayat 29 :

3 3k 5 0o 585 546 0 ) Ol ok 00 15K Y 1 o

Lo & IS T &) e

Artinya "Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan
yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu

membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu,”

Sesuai ayat diatas, dalam jual beli harus didasari rasa suka sama suka
yang tidak ada unsur paksaan sedikitpun, dalam konteks ini pada praktiknya
penjual harus menyediakan akses informasi yang nyata untuk konsumen dan
tidak menambahkan atau mengurangkan informasi terkait produk, artinya
harus apa adanya sesuai dengan kualitas yang disediakan. Sehingga hal itu
dapat memberikan informasi positif bagi konsumen sebelum memutuskan
untuk membeli produk yang nantinya memberikan keuntungan kepada
penjual karena informasi produk yang baik pasti dibagikan oleh konsumen
kepada khalayak berdasarkan apa yang mereka alami dan dapat

meningkatkan penjualan.



BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berikut dapat diambil kesimpulan dari hasil pengolahan data dan penelitian
yang telah dilakukan sesuai dengan realitas lapangan terkait Pengaruh Variasi
Produk Dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu merek
Ventela Shoes Pada Distributor Balcony Store Malang:

1. Variasi produk memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
Keputusan Pembelian Sepatu Merek Ventela Shoes Pada Distributor Balcony
Store Malang. Temuan ini menjelaskan bahwa variasi harga sepatu Ventela
Shoes pada Balcony Store Malang beragam meliputi model, kualitas dan jenis
berbeda-beda sehingga konsumen tertarik dan mempengaruhi keputusan
pembelian.

2. Social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Merek Ventela Shoes Pada Distributor
Balcony Store Malang. Temuan ini menjelaskan bahwa Balcony Store Malang
memberikan informasi sepatu Ventela shoes secara up to date dan sering
memposting ulang testimoni konsumen sebelumnya, sehingga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Variasi produk dan social media marketing memberikan pengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil analisis koefisien
determinasi menjelaskan variasi produk (X;) dan social media marketing (X,)

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ().
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5.2. Saran

Sesuai dengan hasil olah data serta penelitian yang telah dilakukan dan telah

disimpulkan benang merah kesimpulannya. Maka adapun beberapa saran penelitian

ini adalah sebagai berikut

1.

a.

2.

Bagi perusahaan
Balcony Store Malang pada variabel variasi produk harus terus
mempertahankan dan meningkatkan variasi harga berdasarkan beragamnya
model, kualitas dan jenis yang berbeda-beda dari sepatu Ventela shoes.
Selanjutnya, perusahaan diharapkan memperhatikan ketersediaan
produknya. Hal ini dikarenakan ketersediaan produk kurang berperan
dengan baik bagi konsumen dan beranggapan bahwa Balcony Store Malang
kurang maksimal dalam menyediakan produk sepatu Ventela Shoes yang
dicari oleh konsumen.
Balcony store pada variabel social media marketing harus terus
mempertahankan dan meningkatkan hubungan dekat dengan konsumen
melalui media sosial, serta terus memposting ulang testimoni konsumen
sebelumnya agar menjadi daya tarik yang nyata bagi konsumen baru.
Selanjutnya, perusahaan diharapkan memperhatikan dalam segi kolaborasi
melalui media sosial. Hal ini dikarenakan kolaborasi dengan social media
influencer yang kredibel dinilai masih kurang, sehingga kurang dalam
menarik minat konsumen untuk membeli.

Bagi penelitian selanjutnya

Apabila peneliti selanjutnya memiliki ketertarikan yang sama untuk

menguji faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, maka



75

sebaiknya peneliti menggunakan variabel-variabel baru seperti harga,

kualitas pelayanan, promosi produk, diskon harga dan lainnya.
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Lampiran 2. Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian Skripsi

Assalamu’alaikum Wr.Wb.

Perkenalkan, saya Mohamad Candra Hendrian Syah mahasiswa program studi S1

Manajemen Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. saat ini saya

sedang melaksanakan proses penelitian (skripsi) dengan judul “Pengaruh Variasi

Produk dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Merek

Ventela Shoes Pada Distributor Balcony store Malang”. saya memohon bantuan

saudara/i untuk bersedia mengisi kuesioner berikut dalam rangka menyelesaikan

tugas skripsi ini.

Adapun kriteria responden yang dibutuhkan adalah sebagai berikut:

1.
2.

Responden adalah konsumen Balcony store Malang

Pernah melakukan pembelian produk sepatu ventela shoes di Balcony
store Malang

Pernah atau sering mengakses sosial media dari Balcony store Malang
terutama Tiktok dan Instagram

Responden pernah menggunakan media sosial Balcony store Malang
sebagai sarana untuk memperoleh informasi ataupun juga terjadi

interaksi terhadap Ventela shoes.

Terimakasih atas perhatiann, waktu daan kesediaannya untuk berpartisipasi dalam

pengisian kuesioner ini.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb.

A. ldentitas Responden

1. Nama:

2. Jenis Kelamin : (L/P)

3. Usia:



4. Jenis Pekerjaan :

Petunjuk Pengisian

Berilah respon terhadap pernyataan dalam table dengan memberikan

tanda ( V) pada kolom yang sesuai dengan persepsi saudara/l mengenai

pernyataan tersebut. Skala respon adalah sebagai berikut : SS : Sangat
Setuju S : Setuju TS : Tidak Setuju STS : Sangat Tidak Setuju.

Variabel Variasi Produk (X1)

No

Pertanyaan

Jawab

STS

TS S SS

Sepatu ventela menyediakan berbagai variasi

Ukuran sepatu yang tersedia sesuai dengan

keinginan dan kebutuhan

Harga vyang ditawarkan sepatu ventela
bermacam-macam sesuai dengan preferensi
produknya

Harga yang ditawarkan pada masing-masing
variasi produknya sesuai dengan nilai dan
kualitas produk

Tampilan produk dalam balcony store menarik

dan bervariasi

Ragam warna dan desain produk yang
ditampilkan oleh balcony store sesuai dengan
keinginan

Balcony store selalu menyediakan produk

sepatu ventela apapun yang saya cari

Stok sepatu ventela pada balcony store selalu

tersedia kapanpun
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Variabel Social media marketing (X2)
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No Pertanyaan Jawab
STS TS SS
1 Tampilan desain pesan yang terdapat pada setiap
postingan media sosial Balcony store mudah
dimengerti dan dipahami
5 Konten yang ada pada media sosial Balcony
store terus diperbarui
3 Ketika  berkomunikasi ~ dengan  admin,
permasalahan yang dirasa terselesaikan dengan
baik
4 Informasi produk yang disajikan pada media
sosial Balcony store sangat lengkap
5 Balcony store melakukan kolaborasi dengam
sosial media influencer yang kredibel
6 Balcony store aktif dalam memposting ulang
testimoni produk dari konsumen sebelumnya
7 | Adanya media sosial Balcony store membuat
hubungan konsumen dengan perusahaan lebih
dekat
8 Dengan mengikuti akun media sosial Balcony
store membuat saya cepat dalam mendapatkan
informasi produk terbaru.
Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No Pertanyaan Jawab
STS TS SS
1 Saya memprioritaskan untuk membeli sepatu
ventela di balcony store dibandingkan toko
lainnya
5 Informasi tentang produk pada balcony store

sesuai dengan kenyataan yang ada




Saya memutuskan untuk membeli sepatu
ventela pada balcony store karena toko yang

sudah dikenal dan terpercaya

Saya membeli sepatu ventela di balcony store

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

Saya membeli sepatu ventela di balcony store

karena rekomendasi dari orang lain

Lampiran 3. Data Penelitian (Tabulasi Data)

a. Variasi Produk

No Variasi Produk (X1) TOTAL X1
X1.1| X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8

1 3 3 3 3 4 4 3 4 27 3.375
2 4 3 3 3 3 3 2 3 24 3

3 1 3 3 3 3 3 3 3 22 2.75
4 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3

5 4 4 4 4 4 4 2 4 30 3.75
6 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
7 2 2 2 2 2 2 2 2 16 2

8 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
9 3 4 2 3 3 3 4 2 24 3
10 3 3 2 3 4 1 3 2 21 2.625
11 2 3 2 2 3 4 4 4 24 3
12 2 2 3 3 3 3 3 3 22 2.75
13 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
14 2 3 3 4 4 4 4 3 27 3.375
15 3 3 3 3 3 3 2 3 23 2.875
16 2 4 3 3 3 2 2 2 21 2.625
17 3 4 4 3 2 3 2 2 23 2.875
18 2 3 2 2 3 2 3 3 20 2.5
19 4 3 3 4 4 3 3 3 27 3.375
20 3 3 2 2 2 4 4 4 24 3
21 2 3 3 1 2 3 3 2 19 2.375
22 4 4 3 3 2 3 2 2 23 2.875
23 2 4 4 2 2 4 3 3 24 3
24 3 3 4 4 4 2 4 1 25 3.125
25 4 4 4 4 4 2 1 4 27 3.375
26 3 4 3 4 3 4 1 2 24 3
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b. Social media marketing
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3 3 3 3 3 15 3
2 3 3 3 3 14 2.8
3 4 3 3 4 17 34
3 3 4 3 3 16 3.2
3 2 3 4 4 16 3.2
2 1 2 1 2 8 1.6
3 4 3 4 3 17 34
4 4 4 4 4 20 4
4 1 3 3 4 15 3
4 4 4 4 3 19 3.8
Lampiran 4. Hasil Uji SPSS
1, Analisis Deskriptif
X1.1
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  STS 5 4.8 4.8 4.8
TS 17 16.2 16.2 21.0
S 53 50.5 50.5 71.4
SS 30 28.6 28.6 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 5 4.8 4.8 4.8
TS 18 17.1 17.1 21.9
S 52 495 49.5 71.4
SS 30 28.6 28.6 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 5 4.8 4.8 4.8
TS 27 25.7 25.7 30.5
S 49 46.7 46.7 77.1
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SS 24 22.9 22.9 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 8 7.6 7.6 7.6
TS 20 19.0 19.0 26.7
S 51 48.6 48.6 75.2
SS 26 24.8 24.8 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 2.9 2.9 2.9
TS 23 21.9 21.9 24.8
S 49 46.7 46.7 71.4
SS 30 28.6 28.6 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 18 17.1 17.1 21.0
S 46 43.8 43.8 64.8
SS 37 35.2 35.2 100.0
Total 105 100.0 100.0
X1.7
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  STS 6 5.7 5.7 5.7
TS 25 23.8 23.8 29.5
S 53 50.5 50.5 80.0
SS 21 20.0 20.0 100.0
Total 105 100.0 100.0

X1.8




Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 29 2.9 2.9
TS 23 21.9 21.9 24.8
S 52 49.5 49.5 74.3
SS 27 25.7 25.7 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 19 18.1 18.1 21.9
S 60 57.1 57.1 79.0
SS 22 21.0 21.0 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 5 4.8 4.8 4.8
TS 21 20.0 20.0 24.8
S 55 52.4 524 77.1
SS 24 229 229 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 13 12.4 12.4 13.3
S 59 56.2 56.2 69.5
SS 32 30.5 30.5 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 25 23.8 23.8 27.6




S 50 47.6 47.6 75.2
SS 26 24.8 24.8 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 7 6.7 6.7 6.7
TS 32 30.5 30.5 371
S 45 42.9 42.9 80.0
SS 21 20.0 20.0 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 11 10.5 10.5 14.3
S 28 26.7 26.7 41.0
SS 62 59.0 59.0 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 6 5.7 5.7 5.7
TS 10 9.5 9.5 15.2
S 41 39.0 39.0 54.3
SS 48 45.7 45.7 100.0
Total 105 100.0 100.0
X2.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 6 5.7 5.7 5.7
TS 12 11.4 11.4 17.1
S 29 27.6 27.6 44.8
SS 58 55.2 55.2 100.0
Total 105 100.0 100.0

Y.l




Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 1.9 1.9 1.9
TS 17 16.2 16.2 18.1
S 52 49.5 49.5 67.6
SS 34 324 324 100.0
Total 105 100.0 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 14 13.3 13.3 17.1
S 48 45.7 45.7 62.9
SS 39 37.1 37.1 100.0
Total 105 100.0 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 2.9 2.9 2.9
TS 14 13.3 13.3 16.2
S 55 52.4 524 68.6
SS 33 31.4 31.4 100.0
Total 105 100.0 100.0
Y.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  STS 5 4.8 4.8 4.8
TS 12 11.4 11.4 16.2
S 46 43.8 43.8 60.0
SS 42 40.0 40.0 100.0
Total 105 100.0 100.0
Y.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 3.8 3.8 3.8
TS 14 13.3 13.3 17.1
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s 50 47.6 47.6 64.8
SS 37 35.2 35.2 100.0
Total 105 100.0 100.0

2, Uji Validitas

a. Variasi Produk

Correlations

Variasi
Produk
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 (X1)
X1.1 Pearson
) 1].563"|.563"|.547™|.545™ | .463"| .170|.513" .755"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .082| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.2 Pearson
) .563™ 1|.7327|.542"|.602™|.534™ | .137]|.417" 784"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000 .000| .000| .000| .000| .162| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.3 Pearson
) .563"|.732" 1].653"|.612"|.479™| .190]|.377" .800™
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000 .000| .000| .000| .052| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.4 Pearson
) 547" .542" | .653™ 1].708™|.464™| .117|.402" T73"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000 .000| .000| .233| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.5 Pearson
) .545™.602" | .612™|.708™ 1[.414™| .198"|.473" .788"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000 .000| .042| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.6 Pearson
. 4637 .534™ | .479™ | .464™ | .414™ 1|.286™|.657" T744™
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000( .000| .000 .003| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
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X1.7 Pearson
) .170| .137| .190( .117| .198"|.286™ 1].320" 416"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .082| .162( .052 (| .233| .042| .003 .001 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X1.8 Pearson
) 513" |.417"|.3777 | .402™ | .473" | .657" | .320™ 1 715"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000( .000| .000| .000| .000| .001 .000
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
VariaSi Pearson Fk Kk Kk ko Hk *k ko *k
.7557|.7847 | .8007 | .773™|.7887 | .7447 | .4167 | .715 1
Produk Correlation
(X1) Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000( .000| .000| .000( .000
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
b. Social media marketing
Correlations
Social
Media
Marketing
X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25 | X2.6 | X2.7 | X2.8 (X2)
X2.1 Pearson
1].705"|.504" |.287"|.258™ | .472™ | .553™ | .388" 754"
Correlation
Sig. (2-
) .000| .000| .003| .008| .000| .000| .000 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X2.2 Pearson
.705" 1].515"|.313"|.292™ | .469" | .512"| .318" T4AT™
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000| .001] .002| .000| .000| .001 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
X2.3 Pearson
.504" | .515" 1].309™|.272"|.436™|.521™ | .492™ 726"
Correlation
Sig. (2-
) .000| .000 .001| .005| .000| .000| .000 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105| 105 105
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X2.4 Pearson . " o o . W
) .28771.3137 | .309 11.599 114 .2507| .152 .554
Correlation
Sig. (2-
) .003| .001| .001 .000| .246| .010| .123 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
X2.5 Pearson
) .258"|.292" | .272™ | .599™ 1[-.024| .109| -.024 454"
Correlation
Sig. (2-
) .008| .002( .005| .000 .807| .269| .807 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
X2.6 Pearson
] 4727 .469™|.436™ | .114| -.024 1].686™|.716" 718"
Correlation
Sig. (2-
) .000| .000| .000| .246| .807 .000| .000 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
XZ'7 Pearson *k *k *k * *k *k Kk
) .55371.512™|.521™ | .250"| .109|.686 11.702 .802
Correlation
Sig. (2-
) .000| .000| .000( .010| .269] .000 .000 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
XZ'8 Pearson Kk Kk Kk *k kk Kk
) .3887.3187 | .492 152 -.024|.716™ | .702 1 .699
Correlation
Sig. (2-
) .000| .001| .000| .123| .807| .000| .000 .000
tailed)
N 105| 105| 105| 105] 105| 105| 105| 105 105
SOCIal Pearson k. Kk *k k. *k *k kk *k
) ) 7547|7477 .7267 | .5547 | .4547 | .7187 | .802" | .699 1
Media Correlation
Marketing  sig. (2-
) .000| .000| .000( .000| .000| .000| .000| .000
(X2) tailed)
N 105| 105| 105] 105] 105| 105| 105| 105 105
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
c. Keputusan pembelian
Correlations
Keputusan
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Pembelian Y
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Y.l Pearson N . . N .
) 1(.5017|.6347|.6387|.674 .839
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
Y.2 Pearson
) .501" 1|.517"|.627"|.436™ .758"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
Y.S Pearson *k Fk Kk ok Kk
) .634"| .517 1(.6237].625 .827
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000 .000| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
Y.4 Pearson X X
) .638"|.627"|.623" 1].580™ .853"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000]| .000 .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
Y'5 Pearson Kk Kk Kk Kk Kk
) .6747|.4367 | .625™ | .580 1 .810
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000 .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
Keputusan Pearson . " . . o
] ) .839™|.758™|.827"|.853™|.810 1
Pembelian Y Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000
N 105| 105| 105| 105| 105 105
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
3, Uji Reliabilitas
a. Variasi Produk
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.832 8

b. Social media marketing
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.869 8

c. Keputusan pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.863 6

4, Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 105
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 2.07863281

Most Extreme Differences  Absolute .064
Positive .064

Negative -.060

Test Statistic .064
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

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

d. This is a lower bound of the true significance.

5, Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF




1 Variasi Produk (X1)
Social Media Marketing (X2)

491
491

2.037
2.037

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Y

6, Uji heteroskedastisitas

Coefficients?

104

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.611 747 4.830 .000
Variasi Produk (X1) -.078 .038 -.276 -1.045 .083
Social Media Marketing (X2) -.006 .041 -.020 -.151 .880
a. Dependent Variable: Abs_Res
7, uji regresi linear berganda/ uji t
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.910 1.223 1.562 121
Variasi Produk (X1) .326 .063 479 5.194 .000
Social Media Marketing (X2) .246 .067 .337 3.652 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Y
8, uji koefisien korelasi dan determinasi
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7572 574 .565 2.099

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing (X2) , Variasi Produk

(x1)
9, Uji f simultan
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ANOVA?2
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 604.703 2 302.351 68.631 .000P
Residual 449.354 102 4.405
Total 1054.057 104

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Y
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