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Pendahuluan

Di Indonesia, perkembangan teknologi semakin berkembang pesat, khususnya
dalam hal internet yang menjadi lebih maju, mudah digunakan, praktis, dan
efisien di era digital saat ini. Apalagi didalam sektor perusahaan bisnis
minuman teh menerapkan terobosan yang terbaru didalam strategi digital
marketing untuk meningkatkan penjualan pada produk minuman teh. Dengan
banyaknya bisnis minuman teh di Indonesia menimbulkan adanya kompetisi
didalam bisnis minuman yang membuat para pebisnis harus melakukan inovasi
produk dan stabilitas dalam sektor minuman telah mengakibatkan munculnya
industri-industri baru, mendorong para pengusaha untuk siap mengikuti
perkembangan tersebut. Es Teh Indonesia mengikuti tren minuman modern
dengan beragam jenis dan desain kemasan yang unik. Fenomena transformasi
minuman teh menjadi bentuk yang khas semakin meluas di seluruh Indonesia,

Tabel Data Kebun Teh Pada 20 Februari 2023

Sumber: https://www.estehindonesia.com/
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Strategi digital marketing saat ini menjadi favorit bagi para pemasar karena memiliki sejumlah keunggulan, termasuk

cakupan yang luas, interaktif, menyajikan informasi terkini, dan memudahkan proses pembelian. Es Teh Indonesia mampu

bersaing dengan produk minuman teh yang lainnya dikarenakan memiliki kebun teh yang tersebar di seluruh Indonesia yang

dikelola oleh perusahaan Es Teh Indonesia untuk menunjang keberhasilan produksi minumen teh.

Jumlah Kebun TehLokasiNo

.

315 KebunLuar Pulau Jawa1.

552 KebunDalam Pulau Jawa2.



Pendahuluan (Lanjutan)
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Di Indonesia saat ini, terdapat beragam merek minuman modern yang tersedia bagi konsumen, baik yang berasal dari

luar negeri ataupun merek lokal yang tersebar diberbagai tempat. Dengan adanya berbagai opsi yang dapat dipilih, masing –

masing merek bersaing untuk memperoleh perhatian konsumen melalui berbagai taktik pemasaran. Es Teh Indonesia menjadi

salah satu merek minuman yang sangat terkenal di Indonesia, berhasil menempati posisi ketiga sebagai minuman yang paling

digemari pada tahun 2022.

Seiring dengan persaingan yang semakin sengit di industri minuman, terutama di antara pedagang yang menawarkan

jenis minuman serupa, para penjual perlu meningkatkan usaha mereka agar dapat menarik perhatian pembeli. Dalam usaha ini,

ketika menerapkan prinsip pemasaran perilaku konsumen, penting untuk memberikan fokus pada sejumlah faktor yang dapat

memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi digital marketing, inovasi produk, brand awareness terhadap

keputusan pembelian konsumen pada produk minuman teh “Es Teh Indonesia” di Sidoarjo dan menjadi bahan referensi

perusahaan yang akan menjadi masukan dan pertimbangan mengenai aspek – aspek strategi digital marketing, inovasi produk,

dan brand awareness agar konsumen dapat memutuskan membeli produk tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini diberi judul

"Analisis Strategi Digital Marketing, Inovasi Produk, dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada

Produk Minuman Teh "Es Teh Indonesia" Di Sidoarjo."



Pendahuluan (Lanjutan)

Indikator brand awareness

menurut (Kotler serta

Keller, 2021) diantaranya

adalah :

1. Tingkat 

Kesadaran Merek

2. Kemampuan Mengingat

Merek

3. Tingkat  

Pembelian

4. Tingkat 

Penggunaan

Indikator inovasi produk

menurut (Maino dkk., 2022)

diantaranya adalah :

1. Kualitas Produk

2. Modifikasi

3. Market Need Produk

Indikator digital marketing 

menurut Yaser Nasdini

(2021), diantaranya

adalah :

1. Accessibility

2. Interactivity

3. Entertainment

4. Credibility

5. Informativeness

BRAND AWARENESSINOVASI PRODUKDIGITAL MARKETING
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KEPUTUSAN PEMBELIAN

Indikator keputusan 

pembelian menurut

(Gunawan 2022), 

diantaranya adalah :

1. Kekuatan

komitmen

terhadap suatu

produk

2. Kebiasaan membeli

produk

3. Pengulangan

pembelian

produk



Research GAP
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Strategi digital marketing dapat memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian produk Lipcream Pixy di Sidoarjo,
seperti yang dijelaskan dalam penelitian sebelumnya (Ekasari & Mandasari, 2022). Namun, temuan dari riset lain
menunjukkan bahwa dalam konteks Startup Bike Rental Bananaz Bali, digital marketing tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian (Millennium et al., 2021). Dari hasil tersebut menerangkan bahwa masih terdapat
gap penelitian yang memerlukan investigasi lebih lanjut dari para ahli penelitian.

Pada riset Ginting serta Sembiring, Suhaily, dkk (2020) menerangkan jika inovasi produk mempengaruhi terhadap
keputusan pembelian. Tetapi pada riset Cahyani serta Sutrasmawati, dan Agmeka, dkk (2019) memaparkan jika inovasi
produk tidak mempengaruhi terhadap keputusan pembelian.

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa ada korelasi positif dan signifikan antara pengetahuan tentang merek dan keputusan
pembelian pada Startup Bike Rental Bananaz Bali (Millennium et al., 2021). Oleh karena itu, didasarkan pada riset
penelitian Ansari et al. (2019), pengetahuan tentang merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini
menjelaskan jika peneliti harus mengeksplorasi lebih banyak gap penelitian .



Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah : Strategi Digital Marketing, 

Inovasi Produk dan Brand Awareness yang 

digunakan oleh 'Es Teh Indonesia' memengaruhi

keputusan pembelian konsumen di Sidoarjo?

Pertanyaan Penelitian : Apakah Digital 

Marketing, Inovasi Produk dan Brand Awareness 

Berpengaruh Sebagai Strategi Marketing Untuk

Meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen

di Es Teh Indonesia Sidoarjo?

Kategori SDGs : Sesuai dengan salah satu dari goals yang 

ada pada SDGs artikel ilmiah dengan menggunakan Goals 

SDGs point ke-12 antara lain: Produksi dan Konsumsi Yang 

Berkelanjutan https://sdgs.unorg/goals12. 

1

2

3
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Literatur Review
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Digital Marketing

Digital marketing ialah jenis pemasaran barang dan jasa yang memakai layanan internet guna mencapai target konsumen

ataupun pembeli. Ini dapat disebut sebagai pemasaran web, pemasaran online, pemasaran elektronik, dan e-commerce.

Beberapa indikator digital marketing yang dinyatakan oleh Yazer Nasdini (dalam Aryani, 2021) antara lain Accessibility

(aksessibilitas), Interactivity (interaktivitas), Entertainment (hiburan), Credibility (kepercayaan), Informativeness (informatif).

Inovasi Produk

Dari sudut pandang (Maino dkk., 2022) inovasi produk dapat dianggap sebagai hasil modifikasi yang signifikan terhadap suatu

produk di dalam suatu perusahaan, baik itu produk yang sudah ada sebelumnya maupun produk baru yang belum ada

sebelumnya. Sebagaimana dinyatakan oleh Rayi & Aras (2021), inovasi produk dapat ditinjau dengan menggunakan indikator

yakni: 1) Kualitas produk adalah faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian adalah mutu produk, dan sangat

bermanfaat untuk menaikkan standar kualitas produk sesuai dengan preferensi pembeli. 2) Modifikasi adalah tindakan

perubahan yang melibatkan suatu dari aspek diantara produk yang sudah ada atau memodifikasi beberapa komponen pada

produk tersebut. 3) Market Need Produk yang dibuat sejalan dengan kebutuhan pasar yang sesuai dengan memenuhi

permintaan konsumen[16].
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Brand Awareness

Kesadaran merek atau brand awareness adalah kemampuan suatu merek untuk muncul dalam pikiran konsumen saat mereka

mempertimbangkan produk tertentu, serta seberapa mudahnya merek tersebut diingat oleh konsumen. (Kotler serta Keller,

2021), indikator brand awareness yaitu: 1) Tingkat kesadaran merek, seberapa baik pembeli dapat mengidentifikasi merek

dalam suatu produk. 2) Kemampuan mengingat merek, seberapa jauh ingatan pembeli terhadap suatu merek saat diminta

menyebut merek yang mereka ingat. 3) Tingkat pembelian, seberapa sering pelanggan memastikan sebuah merek saat akan

membeli produk. 4) Tingkat penggunaan, seberapa baik ingatan pembeli terhadap merek saat mereka menggunakan produk

dari pesaing.

Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian menurut Gunawan (2022) adalah hasil dari perilaku konsumen dari serangkaian langkah sebelumnya

yang dilakukan untuk membeli suatu produk tertentu. Indikator-indikator untuk keputusan pembelian meliputi: 1) Kekuatan

komitmen terhadap suatu produk. 2) Kebiasaan dalam membeli produk. 3) Pengulangan pembelian produk secara berulang.



Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif.

Dalam penelitian kuantitatif, data dihubungkan dengan

angka-angka dan diuji dengan menggunakan analisis

statistik, data dikumpulkan dengan menggunakan alat

penelitian yang tujuannya untuk menguji hipotesis yang

dibuat oleh peneliti. Besarnya sampel penelitian ini

bergantung pada penggunaan rumus Lemeshow. Teknik

pengambilan sampel yang dipakai didalam riset ini

ialah menerapkan metode purposive yakni dengan

menggunakan Teknik non probability sampling untuk

menentukan sampelnya.

Pengumpulan Data

Data Primer Data Sekunder

Data primer diperoleh 

langsung dari subjek

penelitian melalui

survei kuesioner

.

Data sekunder diperoleh 

dari literatur seperti 

jurnal, dokumen

institusi, internet yang 

berkaitan dengan 

kegiatan penelitian.
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Metode Penelitian

Uji validitas

Uji Reabilitas

Uji Multikolineritas

Uji Normalitas

Uji Heteroskedastisitas

Uji Parsial

Uji Simultan

Regresi Linier Berganda

Uji Koefisien Determinasi R2

Pengambilan Sampel Teknik Analisis Data

Populasi : Konsumen produk Es Teh Indonesia 

Sampel : 96 responden diantaranya17-30 tahun

dan 31-40 tahun, bergender laki-laki dan 

Perempuan, berdomisili Sidoarjo. Menggunakan

teknik pengambilan sampel non probability 

sampling. Dilaksanakan pada bulan Februari

2024

10



Hasil Penelitian

UJI VALIDITAS
UJI REABILITAS
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Dari hasil uji validitas dapat disimpulkan bahwa, setiap

variabel dinyatakan valid.

Dari hasil uji reabilitas dapat disimpulkan bahwa, setiap 

variabel dinyatakan realible.

t Indikator R hitung R tabel Keterangan 

 

Digital 

Marketing 

(X1) 

X1.1 0.792 0.200 Valid 

X1.2 0.809 0.200 Valid 

X1.3 0.843 0.200 Valid 

X1.4 0.806 0.200 Valid 

X1.5 0.812 0.200 Valid 

 

Inovasi Produk 

(X2) 

X2.1 0.862 0.200 Valid 

X2.2 0.871 0.200 Valid 

X2.3 0.868 0.200 Valid 

 

Brand  

Awareness  

(X3) 

X3.1 0.796 0.200 Valid 

X3.2 0.887 0.200 Valid 

X3.3 0.730 0.200 Valid 

X3.4 0.812 0.200 Valid 

 
Keputusan

Pembelian 

(Y) 

Y1 0.837 0.200 Valid 

Y2 0.828 0.200 Valid 

Y3 0.791 0.200 Valid 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

R kritis Keterangan 

Strategi Digital Marketing (X1) 0.869 0.60 Reliabel 
Inovasi Produk (X2) 0.834 0.60 Reliabel 

Brand Awareness (X3) 0.813 0.60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0.752 0.60 Reliabel 

 



Hasil Penelitian

UJI NORMALITAS
UJI

MULTIKOLINERITAS

Dari hasil uji normalitas dapat disimpulkan 

bahwa nilai residual berdistribusi normal atau 

dinyatakan memenuhi asumsi normalitas.
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Hasil analisis multikolinieritas dapat dijelaskan bahwa untuk variabel strategi

digital marketing mempunyai nilai VIF yaitu 1.821 (<10) dan nilai tolerance sebesar

0.549 (>0.10). Variabel inovasi produk mempunyai nilai VIF sebesar 3.004 (<10)

dan nilai tolerance senilai 0.333 (>0.10). Sedangkan variabel brand awareness

mempunyai nilai VIF yaitu 2.749 (<10) dan nilai tolerance senilai 0.364 (>0.10).

Oleh karena itu, bisa diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolinieritas.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.56893444 

Most Extreme Differences Absolute .104 

Positive .051 

Negative -.104 

Test Statistic .104 

Asymp. Sig. (2-tailed) .012c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .243d 

99% Confidence Interval Lower Bound .232 

Upper Bound .254 

 



Hasil Penelitian

UJI

HETEROSKEDASTISITAS
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Dari hasil uji heteroskedastisitas dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas



Hasil Penelitian

UJI PARSIAL
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UJI PARSIAL
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a.        Strategi Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Variabel strategi digital marketing mempunyai nilai t-hitung yaitu 6.631 dan nilai signifikan bernilai

0.000 <0.05. Hal ini dapat dinyatakan bahwa secara parsial strategi digital marketing signifikan

mempengaruhi keputusan pembelian.

b.        Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Variabel inovasi produk mempunyai nilai t-hitung yaitu 7.984 dan nilai signifikan bernilai 0.000 <

0.05. Hal ini dapat dinyatakan bahwa secara parsial inovasi produk signifikan mempengaruhi keputusan

pembelian.

c.        Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Variabel brand awareness mempunyai nilai t-hitung yaitu 11.397 dan nilai signifikan bernilai 0.000 <

0.05. Hal ini dapat dinyatakan bahwa secara parsial brand awareness signifikan mempengaruhi keputusan

pembelian.



Hasil Penelitian

UJI SIMULTAN
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Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai Fhitung adalah 45.258 dan nilai

signifikansi bernilai 0.000 (< 0.05). Kesimpulan yang bisa diambil adalah

bahwa secara simultan strategi digital marketing, inovasi produk dan brand

awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.



Hasil Penelitian

REGRESI LINIER BERGANDA
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Hasil pengujian regresi linier berganda menunjukkan

bahwa variabel dalam riset ini dapat ditujukan melalui

persamaan yakni:

Y = a + β1X1 + β2X2 + β2X3 + e1

Y = 0.193 + 0.108 X1 + 0.033 X2 + 0.519 X3 + e1

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

   1 (Constant) .193 1.132  .170 .865 

Digital Marketing .108 .064 .151 1.691 .094 

Inovasi Produk .033 .143 .026 .229 .820 

Brand Awareness .519 .088 .649 5.904 .000 

 
Dari rumus diatas, kita dapat menjelaskan makna dan arti dari koefisien regresi antara lain:

a. Konstanta (a)

Nilai konstanta positif senilai 0.193 mengindikasikan bahwa tanpa dipengaruhi oleh variabel bebas seperti strategi

digital marketing, inovasi produk dan brand awareness, keputusan pembelian tetap stabil dengan nilai variabel

terikat senilai 0.193

b. Strategi Digital Marketing

Nilai koefisien untuk strategi digital marketing dan keputusan pembelian ialah sebesar 0.108. Ini menandakan

bahwa kedua variabel mempunyai korelasi yang positif. Dapat diambil kesimpulan bahwa variabel strategi digital

marketing meningkat satu satuan, variabel keputusan pembelian juga mengalami peningkatan yaitu 0.108.



Hasil Penelitian

c. Inovasi Produk

Nilai koefisien untuk inovasi produk dan keputusan pembelian ialah sebesar 0.033. Ini

menandakan bahwa kedua variabel mempunyai korelasi yang positif. Dapat diambil

kesimpulan bahwa variabel inovasi produk meningkat satu satuan, variabel keputusan

pembelian juga mengalami peningkatan yaitu 0.033.

d. Brand Awareness

Nilai koefisien untuk brand awareness dan keputusan pembelian ialah sebesar 0.519. Ini

menandakan bahwa kedua variabel mempunyai korelasi yang positif. Dapat diambil

kesimpulan bahwa variabel brand awareness meningkat satu satuan, variabel keputusan

pembelian juga mengalami peningkatan yaitu 0.519

REGRESI LINIER BERGANDA (Lanjutan)
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UJI KOEFISIEN DETERMINASI R2

Hasil uji diatas menyatakan bahwa nilai R2 memiliki nilai sebesar 0.583 atau 58.3% (0.583 x

100). Kesimpulannya ialah variabel strategi digital marketing, inovasi produk dan brand

awareness dapat menjelaskan sekitar 58.3% dalam variabel keputusan pembelian. Untuk sisanya,

sekitar 41.7% dijelaskan oleh faktor faktor lain yang tidak termasuk dalam riset ini.



Pembahasan

Dalam hasil analisis data penelitian ini, dijelaskan seberapa signifikan pengaruh strategi digital marketing, inovasi produk,

dan brand awareness terhadap keputusan pembelian:

Strategi digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Es Teh Indonesia.

Menurut hasil analisis regresi linear berganda dan sejumlah uji yang dilakukan, hasil menunjukkan bahwa hipotesis

pertama dapat diterima. Ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki pengaruh yang signifikan dalam

meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Es Teh Indonesia. Penelitian ini menjelaskan bahwa

penerapan media pemasaran pada produk Es Teh Indonesia mampu menarik perhatian konsumen sehingga dapat

meningkatkan keputusan pembelian. Strategi digital marketing berpengaruh positif dapat terlihat dari peningkatan

keputusan pembelian konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini didukung oleh hasil uji parsial (uji T), menerangkan

bahwa pengaruh variabel strategi digital marketing secara parsial. Hasil analisis ini menerangkan bahwa penggunaan

strategi digital marketing dapat mempermudah pembeli dalam menemukan dan membeli produk Es Teh Indonesia. Hasil

ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dinyatakan oleh (Pebrianti et al., 2020), maka strategi digital marketing dapat

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.



Pembahasan

Inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Es Teh Indonesia.

Menurut hasil analisis regresi linear berganda dan sejumlah uji yang dilakukan, hasil menunjukkan bahwa

hipotesis kedua dapat diterima. Ini menunjukkan bahwa popularitas dan daya tarik inovasi produk dapat secara

signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk Es Teh Indonesia. Hasil penelitian ini

menjelaskan bahwa penggunaan inovasi produk dalam produk Es Teh Indonesia, khususnya dengan

menggabungkan kreatifitas atau melibatkan tokoh yang dikenal dapat memberikan dampak yang positif terhadap

keputusan pembelian konsumen pada produk Es Teh Indonesia. Hal ini terbukti dari hasil uji secara parsial (uji

T) yang menjelaskan bahwa variabel inovasi produk memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial. Hasil

analisis ini menegaskan bahwa penggunaan inovasi produk dalam media pemasaran produk Es Teh Indonesia

mempermudah konsumen untuk mengenali dan membeli produk tersebut. Hasil ini sesuai dengan penelitian

sebelumnya yang dinyatakan oleh (J Oscardo et al., 2021), maka inovasi produk dapat meningkatkan keputusan

pembelian konsumen.



Pembahasan

Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Es Teh Indonesia.

Menurut hasil analisis regresi linear berganda dan sejumlah uji yang dilakukan, hasil menunjukkan bahwa

hipotesis ketiga dapat diterima. Hal ini disebabkan oleh peran yang penting dari brand awareness yang positif

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa penggunaan brand

awareness oleh produk Es Teh Indonesia memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian konsumen

pada produk Es Teh Indonesia. Bukti dari pengujian parsial (Uji T) menerangkan bahwa brand awareness

memiliki dampak parsial yang signifikan. Riset ini menyatakan bahwa penggunaan brand awareness dalam

media pemasaran dapat meningkatkan keputusan pembelian kosumen produk Es Teh Indonesia dan

mempermudah konsumen dalam pembelian produk tersebut. Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang

dinyatakan oleh (A. A. Nel Arianty, 2021), bahwa brand awareness dapat meningkatkan keputusan pembelian

konsumen.



Temuan Penting Penelitian
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Dalam proses meningkatkan keputusan pembelian konsumen, Es Teh Indonesia menggunakan strategi Digital

Marketing, diantaranya yaitu dengan memanfaatkan platform digital, seperti internet dan media sosial untuk

mempromosikan produk. Tujuannya adalah menarik perhatian calon pelanggan yang tepat, mengingat

peningkatan penggunaan internet oleh masyarakat. Oleh karena itu, digital marketing semakin diminati oleh

perusahaan sebagai opsi untuk memasarkan produknya. Selain itu, strategi ini dianggap lebih efisien dan

ekonomis dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional yang tidak memanfaatkan internet.

Fenomena transformasi minuman teh menjadi bentuk yang khas semakin meluas di seluruh Indonesia, didorong

oleh kemajuan teknologi dan pertumbuhan kemitraan bisnis. Terdapat banyak usaha minuman waralaba

memanfaatkan kecanggihan teknologi sistem informasi sebagai strategi pemasaran mereka.

Strategi digital marketing saat ini menjadi favorit bagi para pemasar karena memiliki sejumlah keunggulan,

termasuk cakupan yang luas, interaktif, menyajikan informasi terkini, dan memudahkan proses pembelian. Bagi

wirausaha muda, strategi ini juga diminati karena biayanya yang terjangkau tetapi memberikan dampak

pemasaran yang besar.



Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rujukan untuk 

menambah wawasan dan pengetahuan mengenai faktor-faktor 

yang dapat meningkatkan keputusan pembelian, serta juga 

diharapkan sebagai sarana pengembangan ilmu pengetahuan 

yang secara teoritis dipelajari di bangku perkuliahan.

Manfaat Akademis

Manfaat akademis dalam penelitian ini adalah sebagai media 

referensi bagi peneliti selanjutnya yang nantinya menggunakan 

konsep dan dasar penelitian yang sama, yaitu mengenai

strategi digital marketing, inovasi produk, dan brand awareness 

terhadap keputusan pembelian konsumen.

Manfaat Umum
Manfaat umum dari penelitian ini adalah sebagai media 

pertukaran pikiran mengenai strategi digital marketing, 

inovasi produk, dan brand awareness untuk meningkatkan

keputusan pembelian konsumen.

24



Kesimpulan
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Menurut hasil penelitian serta pembahasan mengenai strategi digital marketing, inovasi produk dan brand awareness terhadap

keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa strategi digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen. Hal ini menjelaskan bahwa pada variabel strategi digital marketing memegang peranan penting dalam

meningkatkan keputusan pembelian konsumen, oleh karena itu strategi digital marketing mempunyai dampak positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, inovasi produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen. Hal ini menjelaskan, inovasi produk mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Es Teh

Indonesia. Oleh karena itu, inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada variabel

brand awareness berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian.

Hal ini menjelaskan bahwa pada brand awareness memiliki kemampuan untuk mengubah perilaku konsumen dalam hal

pembelian. Karena itu, brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari

penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa strategi digital marketing, inovasi produk, dan brand awareness dapat

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil riset ini bisa menjadi acuan bagi peneliti lain dalam bidang pemasaran.

Agar lebih berkembang, disarankan peneliti dapat menambahkan faktor-faktor variabel lain yang lebih beragam untuk

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, serta mempertimbangkan penggunaan metode riset yang berbeda dan topik

penelitian yang beragam untuk memperoleh wawasan tambahan yang bisa memperkuat ataupun meningkatkan kualitas

penelitian.
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