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Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya
adalah inovasi produk dan promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh inovasi produk dan promosi
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk mie instan GAGA 100
di Kelurahan Sumur Batu, Jakarta Pusat. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel penelitian berjumlah 100
responden yang dipilih secara acak. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat
lunak statistik. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, data terlebih dahulu
diuji validitas, reliabilitas, serta memenuhi asumsi klasik. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa inovasi produk dan promosi memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Inovasi
produk seperti varian rasa baru dan kemasan menarik terbukti meningkatkan
minat beli konsumen. Sementara itu, strategi promosi melalui media sosial,
diskon, dan hadiah mampu meningkatkan kesadaran serta ketertarikan
konsumen. Nilai koefisien determinasi sebesar 89 persen mengindikasikan
bahwa variabel inovasi produk dan promosi secara bersama-sama menjelaskan
sebagian besar variasi keputusan pembelian. Berdasarkan hasil tersebut, dapat
disimpulkan bahwa perusahaan perlu mengintegrasikan strategi inovasi dan
promosi secara konsisten untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen

terhadap produk.

ABSTRACT

Consumer purchase decisions are influenced by various factors, including product innovation and promotional
strategies implemented by companies. This study aims to analyze the influence of product innovation and
promotion on consumer purchase decisions of GAGA 100 instant noodles in Sumur Batu, Central Jakarta. A
quantitative approach with a survey method was employed. The sample consisted of 100 randomly selected
respondents. Data were collected using a questionnaire and analyzed using multiple linear regression with
statistical software. Prior to hypothesis testing, the data were subjected to validity, reliability, and classical
assumption tests. The results indicate that both product innovation and promotion significantly affect purchase
decisions, both partially and simultaneously. Product innovations such as new flavors and attractive packaging
are proven to increase consumer interest. Meanwhile, promotional strategies through social media, discounts,
and bonus offers successfully enhance consumer awareness and appeal. The coefficient of determination of 89
percent indicates that product innovation and promotion jointly explain most of the variation in purchase
decisions. Based on these findings, it is concluded that companies should consistently integrate innovation and
promotional strategies to increase consumer purchase decisions for the product.

1. PENDAHULUAN

Pertumbuhan teknologi yang semakin cepat pengguna media sosial mencerminkan
perubahan prilaku sosial di era modern, media sosial dapat memudahkan manusia dalam
mencapai berbagai hal yang mereka perlukan dalam kehidupan sehari-hari, dimanapun
mereka berada. Dengan kemajuan teknologi yang modern juga membawa pada
perkembangan manusia, oleh karena itu sebagian besar masyarakat mengetahui pengertian
teknologi.

Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin kompetitif, inovasi dan strategi
pemasaran menjadi elemen krusial bagi keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan.
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Industri makanan cepat saji, khususnya produk mie instan, menjadi salah satu sektor yang
menunjukkan dinamika persaingan yang tinggi. Beragam merek mie instan berlomba-lomba
menghadirkan inovasi dalam bentuk rasa, kemasan, hingga strategi promosi untuk menarik
minat konsumen dan memperkuat posisi di pasar.

Salah satu merek yang cukup mendapat sorotan adalah Mie GAGA 100, yang dikenal
dengan keberaniannya menghadirkan variasi rasa lebih banyak dibandingkan kompetitornya.
Dalam prasurvei yang dilakukan di Kelurahan Sumur Batu, Jakarta Pusat, ditemukan bahwa
masyarakat cenderung memiliki minat tinggi terhadap konsumsi mie instan, termasuk Mie
GAGA 100. Namun, meskipun persebarannya luas, keputusan pembelian konsumen terhadap
produk ini masih perlu dikaji lebih dalam, mengingat tingginya kompetisi di pasar dan
adanya dinamika kontroversial yang melibatkan perusahaan produsen mie instan pada tahun
2023.

Menurut (Kotler & Keller, Lane, 2018; Wardhana, 2022), inovasi produk yang berhasil
dapat meningkatkan daya tarik produk dan mendorong keputusan pembelian, sementara
promosi yang efektif mampu meningkatkan kesadaran konsumen dan memperkuat citra
merek. Penelitian sebelumnya menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara inovasi
produk dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen (Gusnasari, 2021; Oktavia,
2021; Saputra, 2017). Namun demikian, sebagian besar penelitian tersebut berfokus pada
sektor fashion dan kerajinan, seperti Distro dan produk batik, yang memiliki karakteristik
produk dan perilaku konsumen yang berbeda dari produk makanan instan.

Gap penelitian terletak pada minimnya kajian empiris yang menginvestigasi pengaruh
inovasi produk dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian pada produk
makanan instan, khususnya Mie GAGA 100, yang memiliki segmen pasar massal dan
strategi promosi yang unik di tengah dinamika pasar yang cepat berubah. Selain itu, belum
banyak studi yang menyoroti persepsi konsumen secara lokal di wilayah urban seperti Jakarta
Pusat, di mana gaya hidup dan preferensi konsumen cenderung lebih kompleks.

Novelty dari penelitian ini terletak pada fokusnya pada kombinasi pengaruh inovasi
produk dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Mie GAGA
100, dengan pendekatan kasus lokal dan konteks terkini. Hal ini memberikan kontribusi baru
terhadap literatur pemasaran produk makanan cepat saji, serta memberikan wawasan praktis
bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi yang tepat sasaran.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
inovasi produk dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Mie GAGA 100 di
Kelurahan Sumur Batu, Jakarta Pusat. Dengan pendekatan kuantitatif dan dukungan teori
serta temuan sebelumnya, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi terhadap
pengembangan strategi pemasaran berbasis perilaku konsumen.

2. KAJIAN LITERATUR

Inovasi Produk

Inovasi merupakan hal krusial dalam dunia bisnis modern karena menjadi salah satu
cara perusahaan untuk tetap relevan dan unggul di tengah persaingan. Menurut Lukas dan
Ferrell (2000), inovasi adalah proses penggunaan teknologi baru ke dalam suatu produk
sehingga memberikan nilai tambah. Sementara itu, Kusumo (2018) memandang inovasi
sebagai mekanisme perusahaan dalam menyesuaikan diri dengan lingkungan yang dinamis,
dengan menciptakan gagasan-gagasan baru dan menawarkan produk inovatif demi kepuasan
pelanggan.

Secara lebih spesifik, inovasi produk diartikan sebagai upaya perusahaan dalam
menciptakan produk baru atau memodifikasi produk yang sudah ada untuk menyesuaikan
dengan selera pasar dan mendorong peningkatan penjualan (Anggara et al., 2022). Hal ini
sejalan dengan (Kotler & Keller, Lane, 2018; Kotler & Keller, 2016), yang menekankan
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bahwa inovasi produk mampu meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen, sehingga
berkontribusi terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan beberapa pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa inovasi produk
tidak hanya sebatas penciptaan hal baru, tetapi juga mencakup proses penyesuaian terhadap
kebutuhan konsumen, peningkatan kualitas, serta perbaikan dari produk yang telah ada.
Inovasi yang berhasil tidak hanya memberikan nilai tambah tetapi juga memperkuat posisi
kompetitif perusahaan.

Cahyo dan Harjanti dalam (Pratiwi & Sulistyowati, 2020) mengemukakan bahwa
inovasi produk dapat dilihat dari beberapa indikator, yaitu:

1. Penciptaan ide-ide baru;

2. Desain produk yang menarik;
3. Penambahan jenis produk;

4. Pengembangan kualitas produk.

Sementara itu, (Lukas & Ferrell, 2000) membagi inovasi menjadi beberapa bentuk,
antara lain:

o Line extensions, yakni pengembangan produk yang masih serupa namun
menawarkan nilai baru di pasar;

e Me-too products, yaitu produk baru bagi perusahaan, namun bukan hal baru bagi
pasar;

e Produk benar-benar baru (new-to-the-world), yakni produk yang sama sekali
baru bagi perusahaan maupun pasar.

Kotler dan Keller (2018) juga mengklasifikasikan produk baru ke dalam enam kategori,
yaitu:

1. Produk baru bagi dunia (membuka pasar baru),

2. Lini produk baru,

3. Tambahan pada lini produk yang ada,

4. Revisi atau perbaikan produk lama,

5. Reposisi produk lama ke segmen pasar baru, dan
6. Produk baru dengan pengurangan biaya produksi.

Promosi

Promosi merupakan aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menyampaikan
keunggulan produk kepada konsumen, membentuk persepsi, dan pada akhirnya mendorong
keputusan pembelian. Menurut (Kotler & Amstrong, 2008), promosi adalah segala bentuk
komunikasi pemasaran yang bertujuan membujuk konsumen agar melakukan pembelian.
Promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran, menciptakan ketertarikan, dan
memengaruhi tindakan konsumen.

Senada dengan itu, (Santosa & Mashyuni, 2021) menyebut promosi sebagai aktivitas
yang dilakukan produsen untuk membujuk konsumen, baik melalui media komunikasi
maupun pendekatan langsung. Meningkatnya intensitas promosi sering kali berkorelasi
dengan meningkatnya keputusan pembelian.

Berdasarkan (Fandy Tjiptono & Chandra, 2017), promosi dapat diukur melalui
beberapa indikator, yaitu:

1. Periklanan: penyampaian pesan melalui media massa, seperti poster, banner,
atau iklan digital;

2. Penjualan personal: komunikasi langsung antara penjual dan pembeli;

3. Promosi penjualan: kegiatan yang memberikan dorongan tambahan untuk
menarik minat beli;

4. Hubungan masyarakat (public relations): kegiatan yang bertujuan membangun
citra dan hubungan baik antara perusahaan dengan publik.
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(Kotler & Armstrong, 2018) juga menyebut lima elemen bauran promosi yang sering

digunakan dalam strategi pemasaran:
1. Advertising (periklanan),

Sales Promotion (promosi penjualan jangka pendek),
Public Relations (hubungan masyarakat),
Personal Selling (penjualan personal),
Direct Marketing (pemasaran langsung kepada individu melalui media seperti
email, telepon, internet, dlI).

Nl

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian dari proses konsumen dalam memilih produk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Kotler dan Armstrong (2018) menyatakan
bahwa keputusan pembelian adalah tahap di mana konsumen akhirnya memutuskan untuk
membeli suatu produk. (Widjaja & Rahmat, 2017) menambahkan bahwa keputusan ini
merupakan hasil dari proses evaluasi terhadap berbagai alternatif produk guna memenuhi
kepuasan konsumen.

1. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), proses pengambilan keputusan
pembelian melibatkan lima tahapan:

2. Pengenalan kebutuhan, saat konsumen menyadari adanya masalah atau
kebutuhan tertentu;

3. Pencarian informasi, yaitu ketika konsumen mencari informasi terkait solusi dari
kebutuhannya;

4. Evaluasi alternatif, yaitu membandingkan berbagai pilihan produk yang tersedia;

5. Keputusan pembelian, yakni pemilihan akhir terhadap suatu produk atau merek;

6. Perilaku pasca pembelian, yaitu respons atau evaluasi konsumen terhadap
produk setelah pembelian dilakukan.

Indikator-indikator ini membantu dalam memahami bagaimana konsumen membuat
keputusan dan faktor-faktor apa yang paling memengaruhi proses tersebut, sehingga penting
dalam merancang strategi pemasaran yang tepat.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei. Metode
kuantitatif dipilih karena mampu mengukur pengaruh antara variabel bebas (inovasi produk
dan promosi) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) secara objektif dan terukur.
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang
telah ditentukan berdasarkan populasi target.

Objek penelitian adalah konsumen produk mie instan GAGA 100 yang berdomisili di
Kelurahan Sumur Batu, Jakarta Pusat. Penelitian ini melibatkan 100 responden yang dipilih
secara acak (random sampling), dengan kriteria telah membeli dan mengonsumsi mie instan
GAGA 100. Populasi dalam penelitian ini mengacu pada jumlah penduduk Kelurahan Sumur
Batu sebanyak 31.210 jiwa. Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin
dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebesar 100 responden.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner berbasis Google Form. Instrumen
penelitian disusun dalam bentuk pernyataan dengan skala Likert 5 poin, mulai dari "sangat
tidak setuju" (skor 1) hingga "sangat setuju" (skor 5). Pertanyaan dalam kuesioner mencakup
persepsi terhadap inovasi produk, promosi, serta keputusan pembelian. Selain itu, dilakukan
studi pustaka untuk memperkuat landasan teoritis dalam penelitian ini.

Teknik analisis data menggunakan bantuan software SPSS versi 25. Uji validitas
dilakukan dengan korelasi Pearson Product Moment, sedangkan uji reliabilitas menggunakan
koefisien Cronbach’s Alpha. Analisis data meliputi uji asumsi klasik seperti uji normalitas,
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multikolinearitas, heteroskedastisitas, autokorelasi, dan linearitas. Selanjutnya dilakukan
analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen, disertai uji t (parsial), uji F (simultan), serta uji koefisien determinasi (R?)
untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat.

Penelitian ini menggunakan tiga variabel utama, yaitu inovasi produk dan promosi
sebagai variabel independen, serta keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Definisi
operasional untuk masing-masing variabel dijabarkan pada tabel 1

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel Definisi Konseptual Indikator Skala
Pengembangan dan pengenalan 1) Ide baru, 2) Desain menarik,
Inovasi produk baru atau modiﬁkgsi 3) Penambahag produk, 4)
Produk (X1) produk untuk memenuhi Peningkatan kualitas (Cahyo &  Interval
kebutuhan pasar (Kotler & Harjanti dalam Pratiwi &
Keller, 2018) Sulistyowati, 2020)

1) Periklanan, 2) Promosi
penjualan, 3) Public relations, 4)
Penjualan personal, 5) Direct Interval
marketing (Tjiptono, 2019;
Kotler & Armstrong, 2018)
Tahap dalam proses di mana b Pe'nge.nalan kebutuhan, 2) .
Keputug,an Konsumen memutuskan untuk Pencarian mformash 3) Evaluasi
Pembelian alternatif, 4) Keputusan Interval

membeli produk tertentu (Kotler . .
Y) & Armstrong, 2018) pembelian, 5) Pe.rllaku pasca
pembelian

Aktivitas komunikasi yang

Promosi membujuk konsumen agar

(X2) membeli produk (Kotler &
Armstrong, 2018)

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh inovasi produk dan promosi
terhadap keputusan pembelian mie instan GAGA 100 di Kelurahan Sumur Batu. Sebanyak
100 responden menjadi sampel dalam penelitian ini, dengan karakteristik dominan laki-laki
(57%) dan berusia 18-25 tahun (57%).

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, seluruh instrumen penelitian diuji validitas dan
reliabilitasnya. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item pada ketiga variabel
(inovasi produk, promosi, dan keputusan pembelian) memiliki nilai r hitung lebih besar dari r
tabel (0,195), sehingga dinyatakan valid. Tabel 1 berikut menampilkan hasil uji validitas
untuk variabel inovasi produk:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Inovasi Produk

Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
Xlpl 0.850 0.195 VALID
Xl1p2 0.900 0.195 VALID
X1p3 0.906 0.195 VALID
X1p4 0.952 0.195 VALID
X1p5 0.862 0.195 VALID
X1pb6 0.908 0.195 VALID
Xl1p7 0.872 0.195 VALID
XI1p8 0.901 0.195 VALID
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Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
X1p9 0.916 0.195 VALID
Xl1pl0 0.899 0.195 VALID
Xlpll 0.890 0.195 VALID
X1pl2 0.903 0.195 VALID

Uji reliabilitas dengan Cronbach's Alpha menunjukkan nilai di atas 0,90 untuk seluruh
variabel, yang berarti semua instrumen bersifat reliabel dan konsisten.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Inovasi Produk 0.977 Reliabel
Promosi 0.983 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.979 Reliabel

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan model regresi layak digunakan. Hasil uji
normalitas menggunakan grafik P-P plot menunjukkan sebaran data mendekati garis
diagonal, meskipun uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan data tidak berdistribusi normal.
Namun, karena regresi lebih menekankan pada distribusi residual, grafik mendukung
kelayakan penggunaan regresi.

Uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF sebesar 8,040 dan tolerance sebesar 0,124
untuk kedua variabel bebas, yang masih dalam batas aman (VIF < 10 dan Tolerance > 0,10).
Uji heteroskedastisitas dengan scatterplot menunjukkan pola sebaran acak, yang menandakan
tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji autokorelasi menghasilkan nilai DW = 2,030 yang berada
di antara nilai DL dan DU, sehingga meskipun tidak pasti, tetap berada dalam batas yang
dapat diterima.

Uji linearitas menunjukkan hubungan antara inovasi produk dengan keputusan
pembelian bersifat linear (sig = 0,956 > 0,05). Sedangkan promosi dengan keputusan
pembelian menunjukkan nilai sig = 0,004 < 0,05, yang berarti secara statistik tidak linear,
tetapi secara praktis masih relevan untuk dianalisis lebih lanjut.

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi linier berganda. Hasil
pengujian ditampilkan pada Tabel 3.

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Variabel B Std. Error t Sig.
(Konstanta) 1.714 1.902 0.901 0.370
Inovasi Produk 0.545 0.114 4.786 0.000
Promosi 0.589 0.109 5.384 0.000

Dari tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa inovasi produk dan promosi secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena nilai signifikansi masing-
masing di bawah 0,05 dan nilai t hitung > t tabel.

Tabel 5. Hasil Uji F

Sumber F Hitung Sig. Ftabel

Regresi 402.448 0.000 2.70
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Hasil uji F menunjukkan bahwa Fhitung > Ftabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa
inovasi produk dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Tabel 6. Hasil Koefisien Determinasi

R Adjusted
Square R? Ket.
0.892 0.890 89% variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh inovasi produk &

promosi

Hasil ini menunjukkan bahwa keberhasilan inovasi produk—seperti varian rasa baru,
kemasan menarik, dan peningkatan kualitas—dapat meningkatkan minat dan keputusan
konsumen untuk membeli. Sementara itu, promosi melalui iklan, media sosial, diskon, dan
hadiah terbukti mampu meningkatkan persepsi positif serta mendorong keputusan pembelian.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini menemukan bahwa inovasi produk
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Inovasi yang
dilakukan oleh perusahaan, baik dalam bentuk varian rasa baru, desain kemasan, maupun
peningkatan kualitas produk, terbukti dapat meningkatkan daya tarik di mata konsumen dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian.

Selain itu, promosi juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Strategi promosi yang tepat sasaran dan intensif, seperti iklan, diskon, dan
pemasaran melalui media sosial, mampu meningkatkan kesadaran dan minat konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.

Secara simultan, inovasi produk dan promosi memberikan pengaruh positif yang kuat
terhadap keputusan pembelian. Kombinasi dari kedua faktor ini menghasilkan sinergi yang
lebih efektif dalam membentuk persepsi konsumen dan mendorong tindakan pembelian
dibandingkan jika hanya mengandalkan salah satu faktor saja.

Temuan ini memberikan implikasi penting bagi perusahaan, khususnya dalam industri
makanan cepat saji seperti mie instan. Perusahaan disarankan untuk terus berinovasi sesuai
dengan kebutuhan konsumen dan menyusun strategi promosi yang kreatif dan relevan dengan
segmentasi pasar yang dituju. Pendekatan ini diharapkan dapat meningkatkan daya saing dan
mempertahankan loyalitas konsumen.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar mempertimbangkan variabel-variabel lain
seperti harga, citra merek, atau kualitas layanan, yang juga berpotensi memengaruhi
keputusan pembelian. Selain itu, perluasan lokasi penelitian atau perbandingan antar merek
dapat memperkaya pemahaman terhadap perilaku konsumen dalam konteks yang lebih luas.

Bagi konsumen, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam
menilai efektivitas promosi dan kualitas inovasi produk yang ditawarkan oleh perusahaan,
agar dapat mengambil keputusan pembelian yang lebih cermat dan sesuai dengan preferensi
serta kebutuhan mereka.
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