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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial di era digital, harga, dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Bandar Lampung 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Penelitian melibatkan 134 responden yang merupakan 

konsumen aktif UMKM di Bandar Lampung, dengan data yang dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis 

menggunakan SPSS versi 23. Analisis data mencakup uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik berupa uji 

normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas, serta analisis regresi linear berganda yang dilengkapi 

dengan uji t, uji F, dan uji koefisien determinasi (adjusted R-square). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

media sosial, harga, dan kualitas produk masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai signifikansi berturut-turut sebesar 0,000; 0,007; dan 0,000, serta secara simultan ketiga 

variabel tersebut memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 69,2%. Oleh karena 

itu, pemilik UMKM disarankan untuk mengoptimalkan strategi promosi melalui media sosial, menetapkan 

harga yang kompetitif, dan meningkatkan kualitas produk guna mendorong keputusan pembelian konsumen, 

serta diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dan rekomendasi yang bermanfaat bagi 

pengembangan UMKM. 

Kata Kunci: Media Sosial, Harga, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Usaha Mikro Kecil 

Menengah 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of social media in the digital era, price, and product quality on 

purchasing decisions of Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) in Bandar Lampung City using a 
descriptive quantitative approach. The study involved 134 respondents who were active consumers of MSMEs 

in Bandar Lampung, with data collected through questionnaires and analyzed using SPSS version 23. Data 

analysis included validity and reliability tests, classical assumption tests consisting of normality, 
heteroscedasticity, and multicollinearity tests, as well as multiple linear regression analysis accompanied by 

partial t-tests, simultaneous F-tests, and the coefficient of determination (adjusted R-square). The results 

indicate that social media, price, and product quality each have a positive and significant effect on purchasing 
decisions, with significance values of 0.000, 0.007, and 0.000, respectively, and simultaneously these three 

variables contribute significantly to purchasing decisions by 69.2%. Therefore, MSME owners are encouraged 

to optimize social media promotional strategies, set competitive pricing, and improve product quality to 

enhance consumer purchasing decisions, and it is expected that the findings of this study will serve as useful 
references and recommendations for the development of MSMEs. 

Keywords: Social Media, Price, Product Quality, Purchasing Decisions, Micro Small Medium Enterprises. 

 

 

 

 

 

 

 



LATAR BELAKANG 

Internet telah menjadi sarana yang sangat bermanfaat dalam kehidupan sehari-hari karena kemudahan akses 

dan tingkat efektivitas yang ditawarkannya. Seiring dengan hal tersebut, kegiatan pemasaran produk, baik yang 

dilakukan secara langsung maupun melalui media digital, memerlukan penerapan strategi komunikasi yang 
dirancang secara tepat dan optimal. Strategi komunikasi pemasaran yang efektif berperan penting dalam 

meminimalkan risiko kegagalan promosi. Pada era saat ini, pemasaran berbasis internet dengan memanfaatkan 

media sosial sebagai saluran komunikasi telah berkembang menjadi salah satu strategi utama dalam 
memasarkan produk maupun jasa. Perkembangan teknologi informasi turut mendorong dunia pemasaran 

menjadi lebih maju dan efisien. Pemasaran digital merupakan bentuk kegiatan pemasaran yang menggunakan 

media online, seperti website, media sosial, dan email marketing, untuk menjangkau konsumen secara luas 

dan saat ini semakin banyak diterapkan (Trulline, 2021). Media sosial sendiri merupakan media yang bersifat 
instan dan memiliki berbagai fungsi dalam kehidupan masyarakat modern, tidak hanya sebagai alat 

komunikasi, tetapi juga sebagai sarana untuk mencari dan memperoleh informasi. Media sosial dapat diartikan 

sebagai media berbasis internet yang memungkinkan individu untuk mengekspresikan diri, berinteraksi, 
berkolaborasi, berbagi, serta membangun komunikasi dengan pengguna lainnya, sehingga tercipta hubungan 

sosial secara virtual (Rulli Nasrullah, 2017). 

Selain itu, keberadaan media sosial memberikan kesempatan bagi pelaku usaha, khususnya UMKM, untuk 

melakukan interaksi secara langsung dengan konsumen. Melalui berbagai fitur interaktif seperti komentar, 

tombol suka, dan pesan pribadi, pelaku usaha dapat membangun komunikasi yang efektif serta menciptakan 
hubungan yang lebih erat dengan pelanggan (Irfan Riyadi, 2019). Media sosial juga menawarkan keunggulan 

lain berupa jangkauan pemasaran yang sangat luas, sehingga memungkinkan perusahaan maupun UMKM 

mempromosikan produk mereka kepada audiens yang lebih besar, bahkan hingga ke tingkat internasional. Oleh 
karena itu, pemanfaatan media sosial dapat membuka peluang bagi UMKM untuk memperluas skala usaha 

serta meningkatkan pendapatan yang dihasilkan (Nyoman dkk., 2019). 

Menurut (Zubair dkk. 2019) penggunaan konten visual berupa gambar dan video terbukti lebih diminati serta 

mampu menarik perhatian konsumen. Kondisi ini terjadi karena banyak pelaku usaha telah memanfaatkan 

media sosial sebagai sarana promosi produk sekaligus media untuk berinteraksi dengan pelanggan, baik secara 
langsung maupun tidak langsung. Oleh karena itu, pelaku UMKM dituntut untuk mengoptimalkan 

pemanfaatan media sosial sebagai strategi pemasaran guna meningkatkan penjualan produknya. Salah satu 

upaya yang dapat dilakukan adalah memaksimalkan peluang yang tersedia pada berbagai platform media 
sosial. Namun demikian, berdasarkan data Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah pada tahun 

2017, tercatat sekitar 3,79 juta UMKM yang telah menggunakan platform digital dalam kegiatan 

pemasarannya, dari total sekitar 59,2 juta pelaku UMKM di Indonesia. 

Media elektronik yang banyak dimanfaatkan pada saat ini adalah media sosial. Media sosial berperan sebagai 
salah satu bentuk e-commerce yang dapat digunakan sebagai sarana promosi karena mudah diakses serta dapat 

disesuaikan dengan kebutuhan penggunanya. Selain itu, media sosial relatif mudah digunakan dan tidak 

memerlukan biaya besar. Pemanfaatan media sosial mampu memperluas jangkauan pemasaran produk UMKM 

sekaligus menjadi solusi komunikasi interaktif yang memungkinkan terjalinnya hubungan langsung antara 
pelaku usaha UMKM dan konsumen. Selain itu, era digital telah membuat informasi tentang harga dan kualitas 

produk lebih mudah diakses oleh konsumen. Mereka dapat membandingkan berbagai produk dan harga hanya 

dengan beberapa klik, yang membuat konsumen lebih kritis dalam mengambil keputusan pembelian. UMKM 
harus beradaptasi dengan tren ini dan memastikan bahwa strategi harga dan kualitas produk mereka selaras 

dengan ekspektasi konsumen yang semakin tinggi. 

Fenomena tersebut menunjukkan pentingnya pemahaman mengenai peran media sosial, tingkat harga, serta 

kualitas produk dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada era digital. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengkaji kontribusi ketiga variabel tersebut terhadap keputusan pembelian pada UMKM, sekaligus 
memberikan gambaran yang dapat dijadikan dasar bagi pelaku UMKM dalam menyusun strategi pemasaran 

yang lebih tepat dan efektif di lingkungan digital. Dalam upaya pengembangan UMKM, diperlukan 

peningkatan kompetensi digital, penyediaan infrastruktur yang memadai, serta penguatan kerja sama antara 
UMKM dengan pemerintah, perusahaan teknologi, dan institusi pendidikan. Apabila permasalahan tersebut 

tidak segera ditangani, proses transformasi digital UMKM berpotensi terhambat dan kesenjangan antara usaha 

berbasis digital dan non-digital akan semakin besar. Selain itu, pemanfaatan teknologi informasi 



memungkinkan pengelolaan serta analisis data konsumen dilakukan secara lebih efisien, sehingga dapat 

dimaksimalkan untuk mendukung kegiatan promosi pemasaran (Achmad dkk., 2020). Strategi penetapan harga 
juga memegang peranan penting dalam menarik minat konsumen, di mana harga yang ditetapkan seharusnya 

sebanding dengan kualitas produk yang ditawarkan. Di sisi lain, inovasi dapat dipahami sebagai gagasan, 

metode, atau produk yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang baru oleh individu maupun kelompok pengguna. 

Oleh karena itu, pelaku usaha dituntut untuk terus melakukan pembaruan dan pengembangan produk melalui 

inovasi yang berkelanjutan. 

Menurut Tua dkk. (2022), harga merupakan nilai yang ditentukan oleh penjual terhadap suatu produk dengan 

mempertimbangkan kualitas yang dimilikinya. Dalam kondisi tertentu, konsumen dapat mengalami keraguan 

apabila harga produk dinilai terlalu tinggi. Tingkat harga yang ditetapkan, baik tinggi maupun rendah, memiliki 
pengaruh terhadap pertimbangan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Konsumen tidak dapat 

mengenali produk berkualitas tinggi dengan harga terjangkau jika produk tersebut tidak berhasil di pasaran. 

Sumber daya dan sarana diperlukan untuk menginformasikan keberadaan suatu produk kepada masyarakat 

atau konsumen. Perkembangan teknologi informasi membawa perubahan besar dalam pemasaran dapat diukur, 
lebih efisien, dan lebih fleksibel untuk mengikuti perubahan kebutuhan pasar. Ini pasti memberikan peluang 

besar bagi pelaku UMKM untuk mencapai target pasar yang lebih luas dan meningkatkan efisiensi pemasaran 

mereka (Baroroh dkk., 2022).  

Menurut Tua dkk. (2022), kualitas produk dapat diartikan sebagai keadaan suatu produk yang dinilai 
berdasarkan aspek fisik, karakteristik, serta fungsi yang dimilikinya, baik pada produk berupa barang maupun 

jasa. Penilaian kualitas tersebut didasarkan pada tingkat kesesuaian, kemudahan penggunaan, serta berbagai 

unsur lain yang berperan dalam memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen.. Kualitas produk pada UMKM 
merujuk pada tingkat kesesuaian produk dengan harapan dan kebutuhan konsumen serta standar yang diterima 

di pasar. Kualitas produk tidak hanya mencakup aspek teknis, seperti bahan baku dan daya tahan, tetapi juga 

aspek estetik, fungsionalitas, dan kepuasan pelanggan. Produk yang baik akan meningkatkan daya saing 

UMKM, memperluas pangsa pasar, dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Menurut Hakim dkk., (2022), 
Keputusan pembelian merujuk pada hasil yang dicapai oleh konsumen ketika memutuskan membeli suatu 

produk yang diinginkan. Keputusan pembelian mencerminkan karakteristik konsumen yang, sebelum 

membeli, harus melalui beberapa pertimbangan agar mereka dapat memilih produk yang sesuai.    

Tujuan utama pemanfaatan media sosial dalam kegiatan pemasaran adalah untuk menyampaikan informasi 
kepada masyarakat luas. Proses komunikasi tidak terlepas dari unsur kesadaran dan intensi. Secara umum, 

perilaku manusia berlangsung pada dua tingkat kesadaran, yaitu kesadaran sadar dan kesadaran bawah sadar. 

Kesadaran sadar cenderung bersifat aktif dan terencana, sedangkan kesadaran bawah sadar berjalan secara 

spontan, responsif, serta sering kali tanpa perencanaan yang jelas (Dalimunthe dkk., 2021)



METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan rancangan deskriptif, yang dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner kepada 400 konsumen UMKM. Pemilihan responden dilakukan dengan teknik 
cluster random sampling. Instrumen penelitian terlebih dahulu diuji tingkat validitas dan reliabilitasnya. 

Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji f), serta koefisien determinasi untuk mengidentifikasi 

pengaruh media sosial, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 
 

HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas 
Berdasarkan hasil uji validitas kuesioner pada variabel Keputusan Pembelian, seluruh butir pertanyaan 

dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi masing-masing item sebesar 0,000 yang 

lebih kecil dari 0,05, serta nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan r tabel. Temuan tersebut sejalan 

dengan teori yang menyatakan bahwa suatu item kuesioner dinyatakan valid apabila nilai r hitung 
melebihi r tabel atau nilai signifikansi (2-tailed) berada di bawah taraf signifikansi 5%. Dengan 

demikian, seluruh pernyataan dalam kuesioner layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

 
Uji Reabilitas 
Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian, baik variabel independen yang 

meliputi Media Sosial, Harga, dan Kualitas Produk maupun variabel dependen Keputusan Pembelian, 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas dan dinyatakan 

konsisten sebagai alat ukur penelitian. 

 

Uji Normalitas 

Metode lain yang digunakan untuk menguji kenormalan data adalah uji One-Sample Kolmogorov–

Smirnov dengan pendekatan exact. Menurut Santoso dkk. (2018), kriteria pengujian normalitas dalam 

uji ini adalah sebagai berikut: 

1. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai probabilitas lebih besar dari 0,05. 

2. Sebaliknya, apabila nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05, maka data tidak berdistribusi normal. 

 

Tabel 1.1 Hasil Uji Normalitas 

N  134 

Normal Parameters a.b Mean .0000000 

 Std. Deviation 3.04320742 

Most Extreme Differences Absolute .054 

 Positive .054 

 Negative -.038 

Test Statistic  .054 

Exact Sig (2-Tailed)  .200c.d 

a) Test distributions is Normal 
b) Calculated from data 

c) Lillie Significance Correction 

d) This is a lower bound of he true significance 

                      Sumber: SPSS 23, Tahun 2025 
 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov–Smirnov 

sebagaimana disajikan pada Tabel 4.9, diperoleh nilai Exact Significance sebesar 0,200 yang lebih besar 

dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini berdistribusi 
normal. 

 



Uji Multikolinearitas 
Menurut Duli (2019) uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang 

tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear berganda. Apabila terdapat 

hubungan yang kuat antarvariabel independen, maka pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat dapat menjadi tidak optimal. Oleh karena itu, pengujian multikolinearitas dilakukan dengan 
menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Suatu model regresi dinyatakan tidak mengalami 

multikolinearitas apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. 

 

Tabel 1.2 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Coefficients
a
 

 Unstandardize
d 
Cofficients 

Standardized 
Cofficients 

 Collinearit
y 
Statistics 

Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF 

(Constant) 4,953 2,281  1,29
5 

,03
7 

  

X1 ,610 ,153 ,346 3,99
7 

,00
0 

,316 3,16
1 

X2 ,268 ,098 ,218 2,71
8 

,00
7 

,368 2,71
4 

X3 ,601 ,105 ,374 5,69
7 

,00
0 

,550 1,81
9 

a. Dependent Variabel: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

          Sumber: SPSS 23, Tahun 2025 
 

Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Media Sosial (X1) memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,316 dengan VIF 3,161, variabel Harga (X2 menunjukkan nilai tolerance 0,368 
dan VIF 2,714, sedangkan variabel Kualitas Produk (X3) memiliki nilai tolerance 0,550 dan VIF 

1,819. Seluruh nilai VIF berada di bawah batas 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi 

dalam penelitian ini tidak mengalami masalah multikolinearitas. 
 

Uji Heterokedastisitas 

Pengujian ini perlu dilakukan untuk memastikan bahwa hasil analisis yang diperoleh tidak 

menimbulkan keraguan maupun bias. Salah satu metode yang digunakan dalam pengujian 
heterokedastisitas adalah uji Glejser, yang banyak diterapkan dalam penelitian untuk mengidentifikasi 

adanya gejala heterokedastisitas. Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah apabila 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka model regresi dinyatakan tidak mengalami 
heterokedastisitas. Hasil pengujian tersebut disajikan pada tabel berikut: 

 

Tabel 1.3 Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

Model 

 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 
X1 

X2 

X3 
 

.489 

.260 

.121 

-.068 

.832 

.364 

.070 

.108 

 
.055 

.0129 

-.049 

.588 

.712 

1.725 

-.627 

.557 

.477 

.086 

.532 

a.     Dependent Variabel: ABS_RES 

           Sumber: SPSS 23, Tahun 2025 

 

Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan pada uji heterokedastisitas, hasil yang ditampilkan pada 



tabel menunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel Likuiditas (X1) sebesar 0,477, variabel Cash 
Flow (X2) sebesar 0,086, dan variabel Profitabilitas (X3) sebesar 0,532, yang seluruhnya lebih besar 

dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen dalam penelitian 

ini tidak menunjukkan adanya gejala heterokedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Duli (2019), analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara 

dua atau lebih variabel, di mana satu variabel dipengaruhi oleh variabel lainnya. Dalam penelitian ini, 
analisis regresi linear berganda diterapkan untuk menguji pengaruh Media Sosial, Harga, dan Kualitas 

Produk sebagai variabel independen terhadap Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen. 

 

Tabel 1.4 Hasil Regresi Linear Berganda 

Coeficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2.953 2.281  1.295 .198 

MS .610 .153 .346 3.997 .000 

H .266 .098 .218 2.718 .007 

KP .601 .105 .374 5.697 .000 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

                    Sumber: SPSS23, Tahun 2025 

 

Hasil persamaan regresi menunjukkan nilai konstanta sebesar 2,953. Sementara itu, koefisien regresi 
variabel Media Sosial (X1) sebesar 0,610, variabel Harga (X2) sebesar 0,266, dan variabel Kualitas 

Produk (X3) sebesar 0,601. Seluruh koefisien tersebut bernilai positif, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa ketiga variabel independen memiliki pengaruh yang searah terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 

Uji T 

Penentuan keputusan juga didasarkan pada hasil uji t yang dilakukan dengan membandingkan nilai t 

hitung dari masing-masing koefisien regresi dengan nilai t tabel sebagai nilai kritis sesuai tingkat 
signifikansi yang digunakan. Dalam penelitian ini, taraf signifikansi yang diterapkan adalah 0,05 atau 

5%. Apabila nilai t hitung lebih besar dari t tabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka 

variabel independen dinyatakan berpengaruh terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai t hitung 
lebih kecil dari t tabel atau nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka variabel independen tidak 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. 

 

Tabel 1.5 Hasil Uji T 

Coeficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2.953 2.281  1.295 .198 

MS .610 .153 .346 3.997 .000 

H .266 .098 .218 2.718 .007 

KP .601 .105 .374 5.697 .000 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian. 

                      Sumber: SPSS 23, Tahun 2025 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh nilai konstanta sebesar 2,953. Adapun koefisien regresi 

variabel Media Sosial (X1) sebesar 0,610, variabel Harga (X2) sebesar 0,266, dan variabel Kualitas 



Produk (X3) sebesar 0,601. Seluruh koefisien tersebut menunjukkan nilai positif, yang menandakan 

bahwa ketiga variabel independen memiliki pengaruh yang searah terhadap variabel Keputusan 

Pembelian (Y). 

 

Uji F 

Uji statistik F digunakan untuk mengetahui kelayakan model penelitian serta menguji apakah variabel 
independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengambilan keputusan dalam 

uji F dilakukan berdasarkan nilai probabilitas signifikansi sebagaimana dikemukakan oleh Sugiyono 

(2019). Kriteria pengujian ditetapkan dengan tingkat signifikansi 0,05, di mana apabila nilai signifikansi 

kurang dari 0,05 maka variabel independen dinyatakan berpengaruh terhadap variabel dependen, 
sedangkan apabila nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka variabel independen tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji statistik F digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat, yang meliputi media sosial (X1), harga (X2), dan kualitas 
produk (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). Selain itu, pengambilan keputusan juga didasarkan 

pada perbandingan antara nilai F hitung dan F tabel, di mana apabila nilai F hitung lebih besar dari F 

tabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 
secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen, dan sebaliknya apabila nilai F hitung lebih 

kecil dari F tabel atau nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka variabel independen tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Tabel 1.6 Hasil Uji F 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 2772.787 3 924.262 97.549 .000b 

Residual 1231.728 130 9.475  

Total 4004,515 133  

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
b. Predictor: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Media Sosial, 

                  Sumber: SPSS 23, Tahun 2025 

 

Berdasarkan hasil uji F simultan yang disajikan pada Tabel 4.13, diperoleh nilai F tabel dengan derajat 
kebebasan pembilang (df1) sebesar 3 dan derajat kebebasan penyebut (df2) sebesar 130 (134 − 3 − 1), 

yaitu sebesar 2,67. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 97,549, yang lebih 

besar dibandingkan dengan nilai F tabel sebesar 2,67 (F hitung > F tabel). Selain itu, nilai probabilitas 
signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000, lebih kecil dari tingkat signifikansi α = 0,05. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H4 diterima, yang menyatakan bahwa variabel media sosial (X1), harga (X2), dan kualitas produk (X3) 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen 
UMKM di Kota Bandar Lampung. 

 

Uji koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 
Uji koefisien determinasi yang diukur melalui nilai Adjusted R-Square digunakan untuk mengetahui 

sejauh mana kemampuan model penelitian dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi berada pada rentang 0 hingga 1 atau setara dengan 0% sampai 100%. Nilai 
Adjusted R-Square yang rendah menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen masih sangat terbatas, sedangkan nilai yang mendekati 1 

mengindikasikan kemampuan penjelasan model yang semakin kuat. 

 
 

 

 
 



Tabel 1.7 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
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         Sumber: SPSS 23, data diolah 2025 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (Adjusted R-Square) yang disajikan pada Tabel 4.14, 
diperoleh nilai sebesar 69,2%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel media sosial (X1), harga (X2), dan 

kualitas produk (X3) secara simultan mampu menjelaskan pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) 

sebesar 69,2%. Sementara itu, sisanya sebesar 30,8% (100% − 69,2%) dipengaruhi oleh variabel lain 

di luar model penelitian ini yang tidak dimasukkan atau tidak diteliti dalam penelitian. 

 

1. Pengaruh Media Sosial di Era Digital Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel 

media sosial (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada UMKM di Kota Bandar Lampung. Promosi melalui 
media sosial merupakan bentuk komunikasi antara penjual dan pembeli yang didasarkan pada 

penyampaian informasi yang tepat, dengan tujuan untuk memengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen, mulai dari tahap tidak mengenal produk, menjadi mengenal, hingga akhirnya 

melakukan pembelian serta mengingat produk tersebut (Laksana, 2019). Pada konteks 
Promosi pada UMKM, media sosial mencakup memperkenalkan produk dengan berbagai 

jenis konten yang menarik, melibatkan pengguna Media Sosial dalam pemasaran produk, dan 

juga Konsumen dapat berinteraksi dengan penjual begitupun sebaliknya. Hasil analisis pada 
penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa media sosial memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada UMKM, berdasarkan keputusan pembelian yang terpengaruh 

dengan adanya Konten yang di upload di media sosial di Bandar Lampung sesuai dengan 
yang di harapkan masyarakat yang berada di Bandar Lampung. Responden UMKM yang 

berada di Bandar Lampung menjawab pertanyaan yang di dominasi dengan keterlibatan 

pengguna, dengan pertanyaan apakah anda sering berinteraksi dengan konten produk UMKM 

di media sosial (misalnya, menyukai, berkomentar, berbagi). Interaksi yang efektif antara 
penjual dan pembeli sangat dibutuhkan oleh konsumen UMKM. Melalui keberadaan fitur 

seperti tanda suka (like), komentar, dan berbagi (share), media sosial menyediakan ruang bagi 

penjual dan pembeli untuk saling bertukar informasi dalam proses transaksi. Interaksi yang 
terjalin dengan baik dapat menumbuhkan rasa kepercayaan konsumen, sehingga mendorong 

konsumen untuk lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian pada UMKM yang 

diteliti, khususnya UMKM di Kota Bandar Lampung. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Mustapa dkk. (2022), yang secara parsial menunjukkan bahwa 

media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa variabel harga 

(X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal 

tersebut menandakan bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa harga berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian pada UMKM di Kota Bandar Lampung. Menurut Tua dkk. (2022), harga 



merupakan sejumlah nilai yang ditetapkan oleh penjual terhadap suatu produk berdasarkan 
kualitas yang dimilikinya. Apabila harga yang ditawarkan dianggap sesuai dengan kualitas 

produk, maka konsumen cenderung melakukan pembelian, sedangkan apabila harga dinilai 

tidak sesuai, konsumen akan melakukan pertimbangan terlebih dahulu sebelum mengambil 

keputusan. Pelaku UMKM yang mampu menetapkan harga secara terjangkau, memberikan 
biaya pengiriman yang wajar, tidak menciptakan kesenjangan harga, serta menerapkan 

transparansi harga akan memudahkan konsumen dalam menyesuaikan pilihan produk dengan 

anggaran yang dimiliki. Berdasarkan jawaban responden UMKM di Kota Bandar Lampung, 
sebagian besar konsumen menyatakan bahwa keterjangkauan harga menjadi faktor utama 

dalam pengambilan keputusan pembelian, khususnya pada produk UMKM yang 

dipromosikan melalui media sosial. Konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang 
sesuai dengan kemampuan finansial mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Dinda Pritty Ponomban (2023), yang menyatakan bahwa kualitas produk, 

harga, dan digital marketing masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta secara simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada UMKM Dapur Hot di Desa Tatelu, Kecamatan Dimembe, 

Kabupaten Minahasa Utara. 

 

3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel kualitas 

produk (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian pada UMKM di Kota Bandar Lampung. Menurut Tua 
dkk. (2022), kualitas produk merupakan kondisi suatu produk yang dapat dilihat dari aspek 

fisik, karakteristik, serta fungsi produk, baik berupa barang maupun jasa, yang mencerminkan 

tingkat kesesuaian, kemudahan penggunaan, dan komponen pendukung lainnya dalam 

memenuhi kebutuhan serta kepuasan konsumen. Dalam kegiatan pemasaran produk UMKM, 
diperlukan desain produk yang menarik, kualitas produk yang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen, serta keandalan produk agar konsumen merasa puas setelah melakukan pembelian. 

Berdasarkan hasil tanggapan responden UMKM di Kota Bandar Lampung, mayoritas 
konsumen menilai bahwa kesesuaian produk dengan harapan merupakan faktor utama dalam 

pengambilan keputusan pembelian, khususnya pada pertanyaan mengenai tingkat kepuasan 

terhadap kualitas produk yang dibeli. Ketika produk yang diterima sesuai dengan harapan, 

kepercayaan konsumen terhadap pilihannya akan meningkat, sehingga mereka merasa yakin 
bahwa keputusan yang diambil sudah tepat dan dapat diandalkan. Temuan penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah dkk. (2024), yang menyatakan bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta secara 
simultan digital marketing dan kualitas produk terbukti efektif dalam meningkatkan minat 

dan keputusan pembelian konsumen Es Teh Indonesia Cabang Gajah Mada di Kota 

Pontianak. 

 

4. Pengaruh Media Sosial di Era Digital, Harga, dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel 

media sosial (X1), harga (X2), dan kualitas produk (X3) secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis H5 yang menyatakan bahwa 

media sosial, harga, dan kualitas produk secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dinyatakan diterima. Pemanfaatan media sosial oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, 

dan Menengah (UMKM) sebagai sarana promosi memungkinkan produk barang maupun jasa 
dipasarkan tidak hanya secara lokal, tetapi juga menjangkau pasar nasional hingga 

internasional. Selain media sosial, faktor harga dan kualitas produk memiliki peranan penting 

dan saling berkaitan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Interaksi dari 



ketiga faktor tersebut dapat meningkatkan pengalaman pelanggan melalui penyajian konten 
yang menarik, keterlibatan dan komunikasi yang baik antara penjual dan pembeli, penetapan 

harga yang terjangkau, biaya pengiriman yang wajar, transparansi harga, desain produk yang 

menarik, serta kualitas produk yang sesuai dengan harapan konsumen. Keputusan pembelian 

merupakan salah satu tahapan dalam perilaku konsumen, baik individu maupun kelompok, 
yang mencakup proses sebelum pembelian, saat pembelian, dan setelah pembelian guna 

memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen (Ernawati dkk., 2021). Berdasarkan 

indikator keputusan pembelian, responden UMKM di Kota Bandar Lampung menunjukkan 
bahwa frekuensi pembelian menjadi aspek yang dominan, khususnya pada pertanyaan 

mengenai intensitas pembelian produk UMKM melalui media sosial. Sebelumnya, responden 

juga menilai faktor keterlibatan pengguna, keterjangkauan harga, kesesuaian produk dengan 
harapan, dan frekuensi pembelian sebagai pertimbangan utama, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa keempat faktor tersebut saling berkaitan dan berkontribusi dalam meningkatkan 

frekuensi pembelian konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Ashriana dkk. (2023), yang menyatakan bahwa variabel media sosial, harga, 
dan kualitas produk secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai F hitung yang lebih besar dibandingkan F 

tabel. 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan mengenai pengaruh 
media sosial di era digital, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), dapat disimpulkan bahwa media sosial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, harga juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, demikian pula kualitas produk yang terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Secara simultan, variabel media 

sosial, harga, dan kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM. 
 

SARAN 

1. Saran Bagi Pelaku UMKM 

1. Pelaku UMKM dapat mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam mempromosikan 
produknya dengan cara membuat konten yang menarik, seperti foto dan video yang berkualitas 

tinggi untuk menarik perhatian konsumen. 

2. Pelaku UMKM harus mempertimbangkan penawaran harga yang menarik dan terjangkau bagi 
pelanggan dalam berbagai kalangan. 

3. Pelaku UMKM dapat meningkatkan kualitas produk yang di tawarkan apabila produk yang di 

beli konsumen sesuai dengan yang di harapkan maka akan meningkatkan rasa percaya diri 
konsumen dalam memilih produk, mereka akan merasa produk bahwa pilihan mereka 

merupakan pilihan yang tepat sehingga akan mendapatkan ulasan positif dari konsumen agar 

dapat digunakan sebagai alat pemasaran yang efektif. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti pengaruh ulasan konsumen 

dan strategi pemasaran digital dalam meningkatkan keputusan pembelian pada produk UMKM. 

 

3. Bagi Akademik 

1. Memberikan rekomendasi praktis berbasis hasil penelitian kepada UMKM dalam 
memanfaatkan media sosial dan strategi harga untuk meningkatkan penjualan. 

2. Mengembangkan mata kuliah pemasaran digital untuk memperkaya literature pemasaran 

digital. 

3. Memberikan kuliah umum, dan workshop dari sisi akademis. 
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