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Intisari : 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Konvensional Marketing Dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Di Sr Kitchen Palopo.Metode pengumpulan data 

yang digunakan adalah penyebaran kuesioner yang disebarkan langsung kepada konsumen Sr 

Kitchen Palopo.Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Sr Kitchen Palopo dan penentuan 

sampel menggunakan non random sampling dengan total sampel 35 responden yang 

kembali.Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda.Berdasarkan 

hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa konvensional marketing berpengaruh 

positif dan signifikan dalam keputusan pembelian, dan digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan dalam keputusan pembelian. 

Kata kunci :Konvensional Marketing, Digital Marketing, Keputusan Pembelian 

 

Abstract : 

This study aims to determine the effect of conventional marketing and digital marketing on 

purchasing decisions at Sr Kitchen Palopo. The data collection method used is the distribution of 

questionnaires which are distributed directly to the consumers of Sr Kitchen Palopo. The 

population in this study were Sr Kitchen Palopo consumers and the determination of the sample 

using non-random sampling with a total sample of 35 respondents who returned. The data 

analysis technique used is multiple linear regression analysis. Based on the results of multiple 

linear regression analysis shows that conventional marketing has a positive and significant effect 

on purchasing decisions, and digital marketing has a positive and significant effect on 

purchasing decisions. 
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Pendahuluan 

Internet berkembang pesat menjadi salah satu 

sumber informasi yang dapat diakses dengan 

mudah. Arus perubahan zaman membawa gaya 

hidup belanja masyarakat bergeser dari yang 

sifatnya konvensional menuju pada situs penjualan 

online yang terpengaruh dari arus tradisional yaitu 

konvensional marketing. Seiring berkembangnya 

bisnis saat ini, persaingan semakin tajam dalam 

dunia bisnis untuk merebut pangsa pasar, 

perusahaan dituntut buat dapat memberdayakan 

sumber daya yang dimiliki secara efektif serta 

efisien agar perusahaan mampu memiliki 

keunggulan dalam bersaing.(Saputra & Ardani, 

2020). 

Perkembangan teknologi saat ini membuat 

konsumen memanfaatkan teknologi internet saat ini 

untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari.Internet 

berkembang pesat di era sekarang ini sehingga 

konsumen menggunakan fasilitas teknologi internet 

yang berkembang.Digital marketing adalah salah 

satu media pemasaran atau promosi sebuah brand, 

produk, yang diminati oleh masyarakat saat 

ini(Manuel et al., 2019). Digital marketing ini 

sangat berpenagruh pada perkembangan suatu 

bisnis untuk meningkatkan brand dan 

mendatangkan pelanggan (National & Pillars, n.d.).  

Pemasaran suatu brand, atau produk usaha 

suatu bisnis lebih memilih memasarkan produknya 

lewat internet. Internet pemasaran produk lebih 

terbantu, karena internet memungkinkan proses 

pemasaran yang lebih efektif, respon yang lebih 

cepat. Pemasaran produk melalui digital marketing 

ini dapat tersebar secara luas sehingga banyak 

orang-orang mengetahui bahwa adanya produk atau 

brand tersebut. Dengan adanya bermacam bentuk 

keterikatan, maka akan menimbulkan terciptanya 

berbagai tindakan. Lalu jika untuk mendorong 

kesadaran merek, maka harus banyak menyajikan 

konten yang akan dilihat oleh publik (pengikut, 

pelanggan/konsumen) supaya dapat membantu 

menyebarluaskan produk sehingga ada banyak 

orang yang mengenal dan menyebarluaskan merek 

tersebut (Elita Tarihoran et al., 2021). 

Memasarkan produk melalui digital 

marketing juga kita bisa mengetahui respon 

konsumen terhadap produk atau brand yang kita 

miliki melalui produk yang ditawarkan dengan 

melihat testimoni atau komentar pada postingan 

yang sudah di posting pada social media produk 

tersebut. Dan melalui postingan media sosial 

tersebut kita bisa memiliki komunikasi yang baik 

dengan para konsumen.Di dalam era yang sekarang 

ini, digital marketing memang sangat unggul dalam 

mempromosi suatu produk karena didalam bisnis 

sangat bersaing dalam mempromosi produk. 

Dibandingkan memasarkan produk di era 

tradisional yaitu konvensional marketing yang 

dilakukan dengan cara lama seperti kegiatan secara 

langsung door to door atau secara offline. 

Konvensional marketing ini biasa juga dilakukan 

dengan membagikan brosur, memasang papan 

billboard, memuat iklan di televisi dan radio.Akan 

tetapi memasarkan suatu produk melalui 

konvensional marketing ini harus mengeluarkan 

biaya yang banyak karena melibatkan media 

percetakan, televisi, dan radio. 

Keputusan pembelian yaitu proses 

pengambilan konsumen pada pembelian yang 

mencakup apa yang akan dibeli atau konsumen 

tidak melakukan pembelian. Keputusan pembelian 

merupakan suatu keputusan akhir yang dimiliki 

konsumen untuk membeli suatu produk barang atau 

jasa dengan pertimbangan tertentu.Keputusan 

pembelian yaitu menggambarkan seberapa jauh 

pemasar dalam memasarkan produknya ke para 

konsumen. Keputusan pembelian ialah ketika 

konsumen membeli merk atau brand yang paling 

disukai, tapi ada dua hal yang bisa ada yaitu antara 

niat pembelian dan keputusan pembelian produk 

barang atau jasa. Kegiatan keputusan pembelian, 

yaitu memilih tindakan yang tertentu dari berbagai 

macam kemungkinan tindakan yang dapat dicapai. 

Pada keputusan pembelian, konsumen dapat menilai 

bahwa konsumen itu akan membeli produk itu lagi 

atau tidak. Jika konsumen puas dengan hasil 

keputusan pembelian produk atau brand tersebut, 

berarti konsumen pasti akan membeli produk 

tersebut itu lagi. Dan sebaliknya bila konsumen 

tidak puas dengan pembelian tersebut maka 

konsumen tidak akan lagi memilih produk itu 

karena konsumen kecewa dan konsumen 

kemungkinan besar akan bercerita yang negatif 

kepada orang lain dan ini sangat merugikan (Yayat 

Rahmat Hidayat et al., 1967).  

Keputusan pembelian juga terpengaruh oleh 

tumbuh dan berkembangnya arus teknologi 

informasi dan komunikasi. Salah satunya ialah 

adanya internet yang mengubah cara strategi bisnis 

untuk para pengusaha agar selalu kerja gesit dan 

cepat dalam membaca peluang bisnis, memberikan 

pelayanan terbaik kepada konsumen, hingga 

mengukur dan mengevaluasi program yang telah 

dilakukan. Kegiatan tersebut tidak lepas dari 



perannya internet untuk memberikan kemudahan 

kepada konsumen terhadap keputusan pembelian 

(Boer et al., 2019).  

Menurut(Rivaldy, 2021)strategi promosi 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Juga dari penelitian 

yang dilakukan oleh (Nawari & Ulfa, 2020) hasil 

penelitian yang dilakukan menunjukkan hubungan 

positif dan signifikan secara parsial antara variabel 

produk dengan pemasaran dengan sistem digital dan 

konvensional. ini dapat dilakukan dengan 

memberikan produk yang baik sehingga pemasaran 

produk dengan sistem digital dan konvensional. 

Juga penelitian yang dilakukan oleh (Anah, 2018), 

dengan judul “Pengaruh Sharia Marketing Mix 

Terhadap Kepercayaan Pelanggan Dan Keputusan 

Pembelian Pada Online Shop Tiws.Id,” berdasarkan 

hasil Sharia marketing mix berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

online shop Tiws.id.  

Semakin baik strategi sharia marketing mix 

maka semakin tinggi pula keputusan pembelian 

terhadap online shop Tiws.id. Juga penelitian 

dilakukan oleh (Ariasih et al., 2021), dengan judul 

“Digital Marketing UKM Pengolah Kopi Di Pupuan 

Pada Era Pandemi Covid-19,” hasil penelitian ini 

konsisten dan mendukung hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Haryanti et.al (2019) dimana digital 

marketing mampu untuk meningkatkan pemasaran 

namun dapat meningkatkan keuntungan dari sebuah 

perusahaan.Dan berdasarkan penelitian-penelitian di 

atas, peneliti menjadikan penelitian-penelitian 

tersebut sebagai landasan memilih judul penelitian 

dengan spesifikasi objek serta variable-variabel 

penelitian yang berbeda namun tetap berkaitan. 

Selain itu peneliti melihat perkembangan 

lingkungan yang terjadi di Kota Palopo di mana 

masyarakatnya – berprilaku konsumen – tidak 

ubahnya seperti masyarakat-masyarakat di kota lain 

yaitu juga terpengaruh oleh strategi marketing 

sebelum melakukan pembelian. Guna membuktikan 

praduga tersebut maka peneliti menetapkan 

“Pengaruh Konvensional Marketing Dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Sr.Kitchen Palopo” sebagai judul. 

Cara digital marketing (x2)  memengaruhi 

keputusan pembelian (Y) yaitu dengan cara 

adversiting atau periklanan yang merupakan sarana 

promosi yang digunakan oleh perusahaan atau 

pelaku bisnis. Dan juga dengan cara bentuk 

penyajian dan penyebaran ide yang menarik 

sehingga menarik para konsumen (Elzatta & 

Lampung, 2020). Cara konvensional marketing 

memengaruhi keputusan pembelian (Y) yaitu 

dengan carasales promotion atau disebut promosi 

penjualan yang merangsang pembelian oleh 

konsumen dengan cara demonstrasi, membagi 

brosur yang berisi pemberian harga khusus atau 

Discount atau disebut potongan harga untuk profuk 

tetentu sehingga para calon konsumen tertarik untuk 

membeli produk atau brand tersebut. Atau biasanya 

pada konvensional marketing memberikan cindera 

mata kepada konsumen yang loyal (Elzatta & 

Lampung, 2020).  

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas maka 

rumusan masalah pada penelitian ini yaitu:  

1. Bagaimanakah konvensional marketing 

memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen Sr.Kitchen Kota Palopo? 

2. Bagaimanakahdigital marketing 

memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen Sr.Kitchen Kota Palopo? 

3. Bagaimanakah konvensional marketing 

dan digital marketing memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen 

Sr.Kitchen Kota Palopo? 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah konvensional 

marketing memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen Sr.Kitchen Kota 

Palopo. 

2. Untuk mengetahui apakah digital 

marketing memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen Sr.Kitchen Kota 

Palopo. 

3. Untuk mengetahui apakah konvensional 

marketing dan digital marketing 

memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen Sr.Kitchen Kota Palopo. 

Manfaat Penelitian 

Dari tujuan penelitian yang telah diuraikan, 

harapan peneliti dari penelitian ini ialah dapat 

berguna bagi pihak yang terkait, yaitu : 

1. Bagi Peneliti, menambah pengetahuan 

serta wawasan tentang Pengaruh 

Konvensional Marketing dan Digital 

Marketing terhadap keputusan 

pembelian Sr.Kitchen Kota Palopo dan 

sejauh mana pengaruhnya serta 

manfaatnya bagi konsumen dan 

Sr.Kitchen Palopo itu sendiri. 



2. Manfaat Teoritis, harapan peneliti 

dari hasil penelitian ini juga adalah 

menambah ilmu pengetahuan dan 

menjadi sumber referensi peneliti 

tentang ilmu Manajemen Pemasaran, 

khususnya mengenai Pengaruh 

Konvensional Marketing, Digital 

Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Sr.Kitchen Palopo. 

3. Teori Praktis, berharap jadi bahan 

pertimbangan bagi pihak-pihak terkait 

dalam hal ini konsumen Sr.Kitchen dan 

pihak Sr.Kitchen itu sendiri, dalam 

pemanfaatan data dari penelitian ini. 

Juga untuk dapat dimanfaatkan oleh 

peneliti lain di kemudian hari yang 

mengangkat judul serupa. 

Ruang Lingkup dan Batasan Penelitian 

Untuk cakupan ruang lingkup serta pembatasan 

yang ada pada penelitian yang akan dibahas adalah 

Pengaruh Konvensional Marketing Dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Di Sr 

Kitchen Palopo. Alasan pembatasan ini adalah 

menghindari kesalahan dalam menginterprestasi 

maksud penulis. 

Tinjauan Pustaka 

Konvensional Marketing 

Konvensional marketing adalahstrategi 

pemasaran yang masih menggunakan cara 

tradisional yaitu melakukan cara pemasaran melalui 

iklan di televisi, majalah, katalog, membagi brosur, 

dan memasang papan billboard(Pramesti et al., 

2020). Alat pemasaran langsung tradisional sangat 

hidup dan masih banyak digunakan.Sekarang 

banyak orang menguji pendekatan pemasaran 

langsung tradisional.Bentuk tradisional utama dari 

pemasaran langsung adalah penjualan langsung atau 

penjualan pribadi, pemasaran melalui surat, 

pemasaran melalui katalog, pemasaran jarak jauh, 

televisi tanggapan langsung pemasaran, dan 

pemasaran kios (Nawari & Ulfa, 2020). 

Berkembangnya internet merubah sarana lebih 

efisien dalam membuka jalur pemasaran produk 

UKM dengan model baru.Dengan biaya relatif lebih 

murah, dengan memanfaatkan internet penyebaran 

jangkauan lebih luas dan informasi lebih cepat 

sampai.Usaha merupakan aktivitas ataupun kegiatan 

ekonomi yang dilaksanakan oleh manusia dalam 

rangka mencapai tujuan yang sudah ditetapkan 

sebelumnya(Farida et al., 2020).  

Marketing konvensional merupakan media promosi 

yang digunakan seperti berupa media cetak. Selain 

itu, bagian utama yang wajib kita miliki terhadap 

sistem pemasaran konvensional ialah kemampuan 

komunikasi serta pendekatan yang baik dikarenakan 

kita diharuskan membuat sasaran pasar/konsumen 

secara pribadi buat menawarkan produk. Meskipun 

dunia internet saat ini sudah sangat berkembang tak 

dipungkiri bahwa masih ada sebagian orang yang 

belum biasa menggunakannya.Oleh sebab itu, 

terkadang Marketing Konvensional masih bisa juga 

kamu tetapkan untuk memasarkan bisnis tersebut. 

Kelemahan Marketing Konvensional adalah 

hasilnya tak bisa terukur sama sekali. Biaya untuk 

memasarkan produk lewat konvensional marketing 

akan terasa lebih berat. Mungkin kerugian terbesar 

yang akan dirasakan ialah marketing konvensional 

bersifat statis yang artinya tak satupun ada interaksi 

yang lebih efektif pada calon konsumen ini. Sama 

saja melempar informasi didepan banyak para 

konsumen dan berharap konsumen menggunakan 

jasa tersebut. 

Akhir-akhir ini, bisnis pemasaran merupakan 

sekumpulan kegiatan, proses keputusan untuk 

menciptakan pengkomunikasian dan pengiriman 

produk, berupa barang atau jasa yang ditawarkan 

nilainya kepada pelanggan, partner dan masyarakat 

luas. Perlu kita sadari, bahwa pada awalnya orang-

orang hanya memakai konvensional 

marketing.Pemasaran adalah filosofi melakukan 

bisnis, yang merefleksikan nilai penyertaan dan 

keyakinan tentang pentingnya penciptaan nilai 

untuk pelanggan dengan pemecahan masalah yang 

berarti.(Nawari & Ulfa, 2020). 

Merujuk pada (Khan & Rafat, 

2015)Pemasaran konvensional tidak 

mempertimbangkan dampak barang dan jasa 

terhadap lingkungan alam sedangkan pemasaran 

hijau mendorong produksi dan promosi produk dan 

jasa berlabel ramah lingkungan saja. 

Konvensional marketing yaitu mampu menunjang 

pasar yang lebih luas. Adanya pasar pengadaan 

secara elektronik dapat menciptakan pasar yang 

lebih luas, lebih terbuka, dan terjangkau (Diah 

Astari et al., 2020). Cara memasarkan suatu produk 

juga melalui konvensional marketing ini secara 

frontal dalam mengomunikasikan produk atau 

jasa.Jika para sales atau tenaga pemasaran 

konvensional marketing ini tak melakukan sama 

sekali perubahan dalam cara mengomunikasikan 

produk atau jasa yang di tawarkan, kemungkinan 

besarnya ialah pemasaran ini akan ditinggalkan para 

konsumen.  



 Berdasarkan penelitian-penelitian diatas, 

bahwasanya Konvensional Marketing adalah suatu 

cara memasarkan suatu produk atau brand dengan 

cara yang kuno atau dengan cara tradisional yang 

perlu kita ketahui bahwa cara tradsional ini 

membuat para konsumen lambat mendapatkan 

informasi mengenai suatu pemasaran tersebut. 

Dikarenakan memakan waktu jika membagi brosur 

atau lewat televisi karena jaman sekarang orang-

orang sudah jarang menonton televisi karena lebih 

memilih untuk melihat berita melalui Sosial Media. 

Digital Marketing 

Digital marketing adalah suatu kegiatan 

promosi suatu brand atau produk ataupun jasa yang 

menggunakan media digital. Digital Marketing juga 

sangat berpengaruh dalam tingkat kepuasan 

pelanggan karena dapat memberikan pelanggan 

manfaat dasar yang sama dengan bentuk pemasaran 

dan menawarkan kepada pelanggan beberapa 

keunggulan tambahan, seperti info-info dan 

transaksi online yang disediakan oleh perbankan 

(Lucyantoro & Rachmansyah, 2018).  

Digital Marketing juga dapat diartikan suatu 

usaha untuk mempromosikan sebuah merek dengan 

menggunakan media digital yang dapat menjangkau 

konsumen secara tepat waktu, pribadi, dan 

relevan.Tipe pemasaran digital juga mencakup 

banyak Teknik dan praktik yang terkandung dalam 

kategori pemasaran internet.Dengan adanya 

ketergantungan pemasaran tanpa internet membuat 

bidang pemasaran digital menggabungkan elemen 

utama lainnya seperti ponsel, SMS, menampilkan 

spanduk, dan digital luar. Pemasaran digital turut 

menggabungkan factor psikologis, 

humanis,antropologi, dan teknologi yang akan 

menjadi media baru dengan kapasitas besar, 

interaktif, dan multimedia (Lucyantoro & 

Rachmansyah, 2018).  

Merujuk pada (Purwanti et al., 2021), 

Digital marketing adalah sebuah aplikasi dari 

teknologi digital yang membentuk sebuah kanal 

online bagi pasar seperti website, e-mail, database, 

Tv digital, dan berbagai penemuan terbarulainnya 

seperti blog, feeds, podcast, dan jejaring social yang 

menyertakan kegiatan pemasaran elektronik. 

Kumpulan teknologi, perangkat, platform, dan 

media memunculkan aspek penting lain dari 

pemasaran digital—data. Didefinisikan hanya 

sebagai "fakta individu, statistik, atau istilah 

informasi," data digunakan dalam pemasaran untuk 

mendapatkan wawasan tentang konsumen, pesaing, 

perusahaan, dan lingkungan operasi perusahaan. 

Dari sudut pandang kurikuler, pandangan luas 

tentang pemasaran digital ini memandang topik-

topik seperti sebagai media sosial, pemasaran 

seluler, analitik, e-niaga, pemasaran email, 

perangkat lunak pemasaran, dan penambangan data 

pelanggan sebagai topik “pemasaran digital” untuk 

diintegrasikan ke dalam kurikulum pemasaran 

(Langan et al., 2019). 

Usaha Kecil Mikro dan Menengah 

Merujuk pada (Undang-Undang Republik 

Indonesia Nomor 20 Tahun, 2008) UMKM 

didefinisikan sebagai berikut: 

1. Usaha Mikro adalah usaha produktif milik orang 

perorangan dan/atau badan usaha perorangan 

yang memenuhi kriteria Usaha Mikro 

sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini. 

2. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif 

yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang 

perorangan atau badan usaha yang bukan 

merupakan anak perusahaan atau bukan cabang 

perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi 

bagian baik langsung maupun tidak langsung 

dari Usaha Menengah atau Usaha Besar yang 

memenuhi kriteria Usaha Kecil sebagaimana 

dimaksud dalam Undang-Undang ini.bagian baik 

langsung maupun tidak langsung dengan Usaha 

Kecil atau Usaha Besar dengan jumlah kekayaan 

bersih atau hasil penjualan tahunan sebagaimana 

diatur dalam Undang- Undang ini. 

3. Usaha Besar adalah usaha ekonomi produktif 

yang dilakukan oleh badan usaha dengan jumlah 

kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan 

lebih besar dari Usaha Menengah, yang meliputi 

usaha nasional milik negara atau swasta, usaha 

patungan, dan usaha asing yang melakukan 

kegiatan ekonomi di Indonesia. 

4. Dunia Usaha adalah Usaha Mikro, Usaha Kecil, 

Usaha Menengah, dan Usaha Besar yang 

melakukan kegiatan ekonomi di Indonesia dan 

berdomisili di Indonesia. 

5. Pemerintah Pusat, selanjutnya disebut 

Pemerintah, adalah Presiden Republik Indonesia 

yang memegang kekuasaan pemerintahan 

Negara Republik Indonesia sebagaimana 

dimaksud dalam Undang-Undang Dasar Negara 

Republik Indonesia Tahun 1945. 



6. Pemerintah Daerah adalah Gubernur, Bupati, atau 

Walikota, dan perangkat daerah sebagai unsur 

penyelenggara pemerintahan daerah. 

7. Pemberdayaan adalah upaya yang dilakukan 

Pemerintah, Pemerintah Daerah, Dunia Usaha, 

dan masyarakat secara sinergis dalam bentuk 

penumbuhan iklim dan pengembangan usaha 

terhadap Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

sehingga mampu tumbuh dan berkembang 

menjadi usaha yang tangguh dan mandiri. 

8. Iklim Usaha adalah kondisi yang diupayakan 

Pemerintah dan Pemerintah Daerah untuk 

memberdayakan Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah secara sinergis melalui penetapan 

berbagai peraturan perundang-undangan dan 

kebijakan di berbagai aspek kehidupan ekonomi 

agar Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

memperoleh pemihakan, kepastian, kesempatan, 

perlindungan, dan dukungan berusaha yang 

seluas-luasnya. 

9. Pengembangan adalah upaya yang dilakukan oleh 

Pemerintah, Pemerintah Daerah, Dunia Usaha, 

dan masyarakat untuk memberdayakan Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah melalui pemberian 

fasilitas, bimbingan, pendampingan, dan bantuan 

perkuatan untuk menumbuhkan dan 

meningkatkan kemampuan dan daya saing Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah. 

10. Pembiayaan adalah penyediaan dana oleh 

Pemerintah, Pemerintah Daerah, Dunia Usaha, 

dan masyarakat melalui bank, koperasi, dan 

lembaga keuangan bukan bank, untuk 

mengembangkan dan memperkuat permodalan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah. 

11. Penjaminan adalah pemberian jaminan pinjaman 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah oleh 

lembaga penjamin kredit sebagai dukungan 

untuk memperbesar kesempatan memperoleh 

pinjaman dalam rangka memperkuat 

permodalannya. 

12. Kemitraan adalah kerjasama dalam keterkaitan 

usaha, baik langsung maupun tidak langsung, 

atas dasar prinsip saling memerlukan, 

mempercayai, memperkuat, dan 

menguntungkan yang melibatkan pelaku Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah dengan Usaha 

Besar. 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu alasan 

yang mendorong bagaimana konsumen untuk 

melakukan pilihan terhadap pembelian suatu produk 

sesuai yang dibutuhkan.Keputusan pembelian 

merupakan sikap dalam membeli atau 

menggunakan suatu produk yang menurut 

konsumen memberikan kepuasan ataupun resiko 

yang mungkin ada terjadi (Brama Kumbara, 2021). 

Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah peran konsumen dalam 

menentukan suatu pilihan suatu produk untuk 

menggapai kepuasan yang konsumen 

inginkan.Perilaku ini adalah suatu kegiatan 

konsumen dalam memutuskan pembelian produk 

atau brand. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelianadalah : 

a. Faktor Budaya Budaya merupakan penentu 

keinginan dan perilaku paling dasar. Pemasaran 

lintas budaya muncul dari riset pemasaran yang 

cermat, yang menyingkap bahwa relung etnis dan 

demografik yang berbeda tidak selalu menanggapi 

dengan baik iklan pasar massal. 

b. Faktor Sosial Dalam faktor sosial, perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh faktor – faktor sosial 

seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan 

status sosial. 1. kelompok acuan kelompok acuan 

seseorang terdiri dari semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak 

langsung terhadap sikap atau perilaku orang 

tersebut. Kelompok yang berpengaruh langsung 

dinamakan kelompok keanggotaan, seperti 

keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja yang 

berinteraksi secara terus – menerus.Kelompok tidak 

langsung seperti keagamaan, profesi, dan asosiasi 

perdagangan yang membutuhkan interaksi tidak 

begitu rutin.2. Keluarga Keluarga merupakan 

organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat dan para anggota 

keluarga menjadi kelompok acuan primer yang 

paling berpengaruh.Orientasi keluarga terdiri dari 

orang tua dan saudara kandung yang mendapatkan 

orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta 

ambisi pribadi, harga diri, dan cinta.Pengaruh yang 

lebih langsung terhadap perilaku pembelian sehari – 

hari adalah keluarga prokreasi yaitu, pasangan dan 

anak seseorang. 

c. Faktor Pribadi Keputusan pembeli juga 

dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik 



tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, 

misalnya pekerjaan, keadaan ekonomi, kepribadian 

dan konsep diri, serta nilai dan gaya hidup pembeli. 

meliputi usia, pekerjaan, gaya hidup dan 

kepribadian. 

d. Faktor Psikologi Satu perangkat proses 

psikologis berkombinasi dengan karakteristik 

konsumen tertentu untuk menghasilkan proses 

keputusan pembelian. Tugas pemasar adalah 

memahami apa yang terjadi dalam kesadaran 

konsumen antara datangnya rangsangan pemasaran 

luar dan keputusan pembelian akhir. Empat proses 

psikologis penting yaitu motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan memori secara fundamental 

memengaruhi tanggapan konsumen terhadap 

berbagai rangsangan pemasaran(Diah Astari et al., 

2020). 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian 

kuantitatif.Metode kuantitatif dinamakan metode 

tradisional, karena metode ini sudah cukup lama 

digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai 

metode untuk penelitian.Metode ini disebut sebagai 

metode positivistic karena berlandaskan pada 

filsafat positivisme.Metode ini sebagai metode 

scientific karena telah memenuhi kaidah-kaidah 

ilmiah yaitu konkrit/ empiris, objektif, terukur, 

rasional dan sistematis.Metode ini juga disebut 

metode discovery.Karena dengan metode ini dapat 

ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru. 

Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang 

dilakukan menggunakan angka sebagai alat untuk 

mengukur suatu objek penelitian tertentu, penelitian 

kuantitatif ini menggunakan pola pikir deduktif 

yang mempelajari sebuah objek dengan 

menggunakan konsep- konsep yang lebih khusus / 

terperinci (Windariasih, 2013). 

Objek penelitian ini adalah konsumen di Sr Kitchen 

Kota Palopo.Variabel yang diteliti yaitu terdapat 

dua variabel independen dan satu variable 

dependen.Variabel independennya yaitu 

Konvensional Marketing dan Digital Marketing (X). 

Sedangkan variable dependennya yaitu Keputusan 

Pembelian di Sr Kitchen Kota Palopo. 

Penelitian ini dilakukan di salah satu UMKM di 

Kota Palopo yaitu Sr Kitchen yang berlokasi di 

jalan Anggrek Blok A, yang tepatnya berada di 

Cafe Rbos.Jangka waktu penelitian ini akan 

dilakukan sesuai dengan waktu yang ditentukan. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi adalah suatu kesatuan individu atau subyek 

pada wilayah dan waktu dengan kualitas terten&i 

yang akan diamati/diteliti (Supardi, 1993). Dan 

populasi dalam penelitian ini adalah sejumlah 

konsumen pada Sr Kitchen Kota Palopo. 

Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang dijadikan 

subyek penelitian sebagai"wakil" dari para anggota 

populasi. Seperti contoh judul penelitian yang 

pertama, tidak semua mahasiswa diteliti (dijadikan 

subyek=responden=sumber data), akan tetapi dapat 

diambil sebagian untuk mewakilinya. Begitu pula 

dengan contoh yang kedua, yang berarti tidak 

semua konsumen menjadi responden penelitian, 

akan tetapi sebagian konsumen untukdapat 

mewakilinya (Supardi, 1993). Sampel yang akan 

digunakan yaitu sebanyak minimal 35 pelanggan Sr. 

Kitchen Palopo. Teknik dalam pengambilan sampel 

pada penelitian ini yaitu teknik non-probability 

sampling.Teknik non-probability sampling adalah 

teknik non random sampling, yaitu pengambilan 

sampel penelitian secara random.Teknik sampling 

ini cocok dipilih untuk populasi yangbersifatinfinit, 

artinyabesaran anggota populasi belum atau tidak 

dapat ditentukan lebih dahulu. Padateknik sampling 

ini, penentuan sampel penelitian tanpa (kurang) atau 

tidak memberikan kemungkinan (probability) yang 

sama pada setiap anggota populasi untuk menjadi 

sampel terpilih. Dengan demikian pada teknik 

sampling ini seharusnyaalatanalisis statistic tidak 

dapat dipergunakan atau tidak diperlukan untuk 

membantu penentuan sampel terpilih (Supardi, 

1993). 

Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data 

kuantitatif yaitu data yang diukur dalam suatu skala 

Likert.Menurut (Sugiyono, 2013) metode kuantitatif 

adalah metode tradisional, karena metode ini sudah 

cukup lama digunakan sehingga sudah mentradisi 

sebagai metode untuk penelitian. Metode ini disebut 

sebagai metode positivistic karena berlandaskan 

pada filsafat positivisme.Metode ini sebagai metode 

ilmiah/scientific karena telah memenuhi kaidah-

kaidah ilmiah yaitu konkrit/empiris, obyektif, 

terukur, rasional, dan sistematis.Metode kuantitatif 

disebut juga sebagai metode discovery, karena 

dengan metode ini dapat ditemukan dan 

dikembangkan berbagai iptek baru.Metode ini 

disebut metode kuantitatif karena data penelitian 



berupa angka-angka dan analisis menggunakan 

statistik. 

 Skala Likert, menurut (Sugiyono, 2013) 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau kelompok orang tentang 

fenomena sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial 

ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, 

yang selanjutnya disebut sebagai variabel 

penelitian. Dengan skala Likert, maka variabel yang 

akan diukur dijabarkan menjadi indicator variabel. 

Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik 

tolak untuk menyusun item-item instrument yang 

dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 

Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan 

sekunder, dimana data yang diperoleh dari 

pelanggan Sr Kitchen menggunakan kuisioner yang 

dibagikan kepada yang berkaitan dengan variabel 

dalam penelitian ini.Juga data dari pihak Sr Kitchen 

Palopo sebagai data sekunder yang penulis untuk 

mengetahui berapa jumlah konsumen yang membeli 

via Konvensional Marketing dan via Digital 

Marketing. 

 Data primer menurut (Sugiono, 2014) adalah 

sumber data yang langsung memberikan data 

kepada pengumpul data tersebut. Dan data sekunder 

menurut (Sugiono, 2014)merupakan sumber yang 

tidak langsung memberikan data kepada pengumpul 

data, misalnya lewat orang lain atau lewat 

dokumen.  

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan 

membagikan kuisioner. Kuisioner merupakan salah 

satu cara dalam mengumpulkan data yaitu dengan 

cara menyebarkan daftar pertanyaan kepada 

responden penelitian tersebut. Setiap jawaban 

pertanyaan menggunakan skor sesuai dengan 

masing-masing skala pengukuran.Kuesioner yang 

dalam hal ini menggunakan skala Likertsebagai alat 

ukur dan dibagikan secara langsung kepada 

responden dan pada pihak Sr Kitchen dan 

meberikan penjelasan apabila ada pos pernyataan 

atau item pernyataan yang tidak dimengerti. 

Teknik Analisis Data 

Setelah kuesioner kembali dan sudah diisi oleh 

responden Sr Kitchen, maka selanjutnya yang 

dilakukan yaitu memberikan dan menjumlahkan 

bobot jawaban dari pertanyaan setiap variabel. 

Berikut adalah pengujian-pengujian yang dilakukan 

dari hasil penelitian. 

 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Teknik ini merupakan sebuah cara untuk mengukur 

dua dampak dari dua variabel independe terhadap 

satu variabel dependen pada suatu skala rasio 

(Hardani. Ustiawaty, 2020).Formula yang 

digunakan padaobjek penelitianini adalah: 

 ∑ = 𝑛𝑎 +𝑦 𝑏1∑𝑥1 + 𝑏2 + ∑𝑥2 

∑y = Pembelian Konvensional Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian 

n = Jumlah data yang diobservasi 

a =  Konstanta 

b = Koefisien 

x1 = Konventional Marketing 

x2 = Digital Marketing 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis bermakna sama dengan menguji 

dugaan sementara terhadap suatu masalah yang 

ditemui. Uji ini berfungsi untuk menguji kebenaran 

suatu teoti, memberi gagasan untuk 

mengembangkan teori yang sudah ada, dan 

memperluas pengetahuan peneliti terhadap gejala-

gejala yang ditemui pada proses penelitian  

(Nuryadi et al., 2017).Langkah-langkah yang 

biasanya digunakan dalam uji hipotesis : 1. 

Menentukan hipotesis nol (H0) dan hipotesis 

alternatif (H1). 2. tingkat signifikansi (α).=1-α.  

Dalam pelaksanaan inferensi statistik yang 

berlandaskan pada data sampel selalu ada 

kemungkinan terjadi suatu kesalahan 

(error).Tingkat signifikansi suatu uji hipotesis 

adalah peluang terbesar untuk menolak atau 

menerima H0. 

Uji-t 

Uji – t berpasangan (paired t-test) adalah 

salah satu metode pengujian hipotesis dimana data 

yang digunakan tidak bebas (berpasangan) Dasar 

keputusan untuk pengujian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. H1: b1 = 0, artinya tidak berpengaruh 

signifikan dari masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

b. H2: b1 = 0, artinya berpengaruh signifikan 

dari masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen. Pada uji ini nilai t 

hitung dibandingkan dengan t tabel pada 

singkat signifikan (α) = 5%. Kriteria dalam 

pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Apabila nilai probabilitas lebih besar dari 0,05 

maka Hα diterima. Artinya variabel 

independen tidak berpengaruh secara 

individual terhadap variabel dependen. 



2. Apabila nilai probabilitas kurang dari 0,05 

maka Hα ditolak. Artinya variabel independen 

mempunyai pengaruh secara individual 

terhadap variabel dependen. 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien Determinasi adalah suatu teknik untuk 

mencari tahu pengaruh dari sebuah variabel 

terhadap variabel yang lain (Sugiyono,2013). Cara 

menghitungnya adalah dengan menguadratkan 

koefisien korelasi yang telah didapatkan kemudian 

dikalikan dengan 100%. Jadi, semisal kita telah 

memperoleh hasil koefisien korelasi sejumlah 0,70. 

Maka dikuadratkan dan hasilnya akan menjadi 0,49. 

Lalu di kali 100%.Jawaban akhirnya adala 49%.Ciri 

koefisien determinasi adalah dinyatakan dengan 

persentase. 

Hasil Penelitian 

Analisis regresi berganda adalah suatu analisis 

untuk melihat sejauh mana pengaruh konvensional 

marketing dan digital marketing terhadap keputusan 

pembelian di sr kitchen palopo. Analisis ini 

diperlukan untuk mencari persamaan regresi 

berganda, yaitu :Y = a + b1x1 + b2x2+ e  yang 

komponennya (α, b,) diperoleh dengan 

menggunakan program SPSS. 

Untuk lebih jelasnya akan dijelaskan hasil analisis 

regresi atas konvensional marketing dan digital 

marketing terhadap keputusan pembelian yang 

dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 

Tabel 4.2 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 4.071 3.600  1.131 .267 

X1 .057 .176 .044 .326 .746 

X2 .693 .141 .657 4.913 .000 

Sumber: hasil pengolahan data 2022 

Y= 4.071 + 0.057X1 + 0.693X2 + ē 

1. Nilai konstanta/alpha = 4.071 

Nilai di atas merupakan nilai konstanta/alpha, 

dimana nilainya adalah 4.071yang artinya nilai 

ini akan konstan atau tetap apabila variable 

konvensional marketing dan digital marketing 

tidak berubah. 

2. Nilai koefisien X1 = (0.057) 

Nilai 0.057 bertanda positif, artinya terjadi 

penambahan pada variable konvensional 

marketing yang mengakibatkan variabel 

keputusan pembelian  bertambah pula. 

3. Nilai koefisien X2 = (0.693) 

Nilai 0.693bertanda positif, artinya terjadi 

penambahan pada variable digital marketing yang 

mengakibatkan variabel keputusan pembelian 

bertambah pula.  

 Untuk dapat menguji apakah ada pengaruh 

variabel pengaruh konvensional marketing dan 

digital marketing terhadap keputusan pembelian di 

sr kitchen palopo, maka dapat dilakukan uji thitung 

dengan tingkat kepercayaan 95%, dengan formulasi 

sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Hasil uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 
4.071 3.600  1.131 .267 

X1 .057 .176 .044 .326 .746 

X2 .693 .141 .657 4.913 .000 

Sumber: hasil pengolahan data 2022 

1. Untuk hasil uji t konvensional marketing, dapat 

dilihat pada table signifikan diatas bahwa nilai 

signifikan variable konvensional marketing 

adalah 0.746. Pada pengujian kali ini penelitian 

ini ditolak dikarenakan nilai signifikan lebih 

besar dari nilai probability signifikan yaitu 

0.05. 

2. Untuk hasil uji t variable digital marketing, 

dapat dilihat pada table signifikan diatas bahwa 

nilai signifikan variable digital marketing 

adalah 0.000. Pada pengujian kali ini penelitian 

ini di terima dikarenakan nilai signifikan lebih 

kecil dari nilai probability signifikan yaitu 0.05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabel 4.4 

Hasil Uji F 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 
129.528 2 64.764 12.680 .000b 

Residual 163.443 32 5.108   

Total 292.971 34    

Sumber: hasil pengolahan data 2022 

Untuk hasil Uji F variable konvensional marketing, 

dapat dilihat pada kolom signifikan table anova 

diatas bahwa nilai signifikan variable konvensional 

marketing dan digital marketing adalah 0.000. Pada 

pengujian kali ini penelitian ini di terima 

dikarenakan nilai signifikan lebih kecil dari nilai 

probability signifikan yaitu 0.05. 

Tabel 4.5 

Hasil uji Koefisien Determinasi 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change df1 

1 

.665a .442 .407 2.26000 .442 12.680 2 

Sumber: hasil pengolahan data 2022 

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel di atas, 

nilai adjusted R square adalah sebesar 0,407 atau 

40,7%. jadi pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap Y 

sebesar 40,7% dan selebihnya di pengaruhi oleh 

faktor lain sebanyak 59,3%. 

Pembahasan 

1. Pengaruh Konvensional Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Di Sr Kitchen Palopo 

Berdasarkan hasil analisis regresi menghasilkan 

pengaruh variabel konvensional marketing 

terhadap keputusan pembelian yaitu positif 

dantidak siginifikan.Artinya, pengaruh 

konvensional marketing itu tidak signifikan 

karena nilai pada uji t variabel X1 itu adalah 

0.746 yang dimana dikatakan tidak signifikan 

karena nilai tidak berada dibwah nilai standart 

yaitu 0.005. 

Pengaruh konvensional marketing itu tidak 

signifikan dalam artian adalah bahwa 

konvensional marketing itu tidak berpengaruh 

terhadap konsumen Sr Kitchen Palopo dan juga 

pihak Sr Kitchen Palopo kurang menggunakan 

metode Konvensional marketing. Jadi para 

konsumen Sr Kitchen Palopo tersebut menolak 

memasarkan produk melalui cara tradisional atau 

bisa dibilang masih menggunakan cara 

lama.Dengan demikian berkaitan dengan hasil 

penelitian ini, maka semakin baik konvensional 

marketing pada usaha  maka semakin baik pula 

keputusan pembelian. 

Dari hasil penelitian dan analisis yang telah 

dilakukan maka dapat dikatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan tidak signifikanyang 

di mana dapat dilihat dari hasil penelitian yang 

telah dilakukan. Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian (Briandana & Dwityas, 2020)Dimana 

hasil penelitian menunjukkan variabel 

konvensional marketing memiliki kepercayaan 

lebih tinggi pada keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Di Sr Kitchen Palopo 

Berdasarkan hasil analisis regresi menghasilkan 

pengaruh variabel digital marketing terhadap 

keputusan pembelian yaitu positif dan 

siginifikan.Artinya, pengaruh digital marketing 

signifikan karena nilai pada uji t variabel X2 itu 

adalah 0.00 yang dimana dikatakan signifikam 

karena nilainya pada ujit dibawah 0.005. 

Pengaruh digital marketing itu signifikan dalam 

artian bahwa digital marketing itu berpengaruh 

terhadap konsumen Sr Kitchen Palopo dan 

pihak Sr Kitchen Palopo.Artinya, pemasaran Sr 

Kitchen melalui digital marketing itu sangat 

bagus dampaknya terhadap konsumen Sr 

Kitchen Palopo sehingga konsumen tertarik 

untuk membeli produk Sr Kitchen.Dengan 

demikian berkaitan dengan hasil penelitian ini, 

maka semakin baik semakin baik digital 

marketing pada usaha maka semakin baik pula 

keputusan pembelian tersebut. 

Dari hasil penelitian dan analisis yang telah 

dilakukan maka dapat dikatakan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

yang di mana dapat dilihat dari hasil penelitian 



yang telah dilakukan. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian (Ariasih et al., 

2021)digital marketing  memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Penutup 

Simpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh 

Konvensional Marketing Dan Digital Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian di Sr Kitchen. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Konvensional Marketingberpengaruh positif 

dantidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Sr Kitchen Palopo yang berarti 

bahwa jika konvensional marketing baik maka 

keputusan pembelian  akan baik pula, begitu pula 

sebaliknya. Berdasarkan uji t, x1 tidak signifikan 

karena diatas 0,05. 

2. Digital Marketing berpengaruh positif 

dansignifikan terhadap keputusan pembeliandi Sr 

Kitchen Palopo yang berarti bahwa jika digital 

marketing baik maka keputusan pembelian  akan 

baik pula, begitu pula sebaliknya. 

Konvenaional Marketing dan Digital Marketing 

yaitu berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel Y (keputusan pembelian), 

karena nilainya berada dibawah 0.005 yaitu 

0.00. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan dari 

penelitian ini, maka peneliti mengemukakan saran 

yaitu:  

 Pihak yang berkaitan dalam penelitian ini 

yaitu Sr Kitchen Palopo dan konsumen Sr Kitchen 

Palopo, agar lebih meningkatkan keaktivan dalam 

sosial media Sr Kitchen dan membuat konten 

menarik gar para calon konsumen lebih tertarik 

akan iklan produk Sr Kitchen.Bagi peneliti 

selanjutnya, di harapkan lebih mengembangkan 

variabel dalam penelitian ini dan menggunakan time 

series dan jumlah sampel yang lebih banyak 

sehingga dapat dilihat hasilnya yang berbeda 

sehingga menambah wawasan buat pembaca dan 

peneliti lainnya. 
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