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Abstract: This study examines the effect of product 
innovation on customer loyalty, focusing on purchase 
decision as a mediating role and age group and social 
conformity as moderating effects. Using a quantitative 
approach, this study applied regression analysis to 
questionnaire data, with a purchase frequency of three times 
in February 2025. The results show that product innovation 
has a positive effect on customer loyalty, product innovation 
has a positive effect on purchasing decisions, purchasing 
decisions have a positive effect on customer loyalty, 
purchasing decisions act as a mediating variable in the 
relationship between product innovation and customer 
loyalty, age group moderates the relationship between 
product innovation and customer loyalty at all ages, and 
social conformity strengthens the relationship between 
product innovation and purchasing decisions for consumers 
aged ≤ 34 years, while the same variable tends to weaken the 
relationship for consumers aged > 34 years. 
 

Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh inovasi produk 
terhadap loyalitas pelanggan, dengan fokus keputusan 
pembelian sebagai peran mediasi dan kelompok umur serta 
konformitas sosial sebagai efek moderasi. Menggunakan 
pendekatan kuantitatif, penelitian ini menerapkan analisis 
Regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi 
produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, 
dan keputusan pembelian, selanjutnya keputusan 
pembelian berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan. Keputusan pembelian berperan sebagai variabel 
mediasi dalam hubungan antara inovasi produk terhadap 
loyalitas pelanggan, kelompok umur memoderasi hubungan 
antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan pada seluruh 
usia. 
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Pendahuluan 
 
Dalam beberapa tahun terakhir, sektor makanan dan minuman yang 

dioperasikan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia telah 
menunjukkan peningkatan yang signifikan. Berdasarkan informasi yang diperoleh 
dari Badan Pusat Statistik (BPS), sektor manufaktur yang dikelola oleh Industri Mikro 
dan Kecil (IMK) mengalami pertumbuhan positif pada tahun 2023, dengan 
peningkatan sebesar lebih dari 5,43% dibandingkan tahun sebelumnya. Capaian ini 
mengindikasikan bahwa industri makanan dan minuman memimiliki potensi yang 
sangat menjanjikan sebagai salah satu sektor unggulan. Oleh karena itu, pelaku 
UMKM di industri makanan dan minuman perlu menghadirkan inovasi produk yang 
ditawarkan agar tetap kompetitif (Sukriani, 2022). 

Inovasi produk memainkan peran penting dalam menciptakan keunggulan 
kompetitif bagi pelaku usaha (Sonjaya & Ruyani, 2023). Inovasi produk 
memungkinkan untuk menawarkan nilai tambah, memenuhi kebutuhan konsumen 
yang terus berkembang, dan menciptakan diferensiasi yang sulit ditiru oleh pesaing. 
Inovasi produk yang relevan dan menarik tidak hanya dapat mempertahankan 
pelanggan yang ada, tetapi juga menarik konsumen baru (Mukhtar & Nurif, 2015). 
Menurut Pisano (2015), inovasi produk harus menyenangkan pelanggan dengan 
memberikan pengalaman yang melampaui ekspektasi konsumen. Dengan memahami 
preferensi konsumen secara mendalam serta memanfaatkan teknologi dan tren pasar 
secara strategis, pelaku usaha dapat menciptakan inovasi produk yang sukses 
berorientasi pada konsumen (Utaminingsih, 2016). Selain itu, inovasi produk dapat 
memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Keputusan 
pembelian pada konsumen melibatkan rangkaian langkah dan proses yang ditempuh 
pada saat memilih, membeli dan menggunakan merek tertentu. Ketika sebuah produk 
dinilai inovatif, konsumen cenderung lebih memperhatikannya, dan aspek inovasi 
seringkali menjadi faktor kunci dalam proses keputusan pembelian (Widiastuti & 
Mardiyanto, 2024). 

Pada konteks persaingan pasar yang dinamis, menghadirkan inovasi produk saja 
tidak cukup, mempertahankan loyalitas pelanggan juga menjadi tantangan utama. 
Hal ini disebabkan oleh perubahan preferensi konsumen yang dipengaruhi oleh 
perkembangan teknologi, tren pasar, dan faktor demografis (Naksir et al., 2022). Oleh 
karena itu, membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan harus menjadi 
prioritas utama dalam strategi pemasaran perusahaan (Aviananda & Faraby, 2024). 
Loyalitas pelanggan merupakan elemen kunci dalam keberhasilan jangka panjang 
perusahaan, terutama di tengah persaingan yang semakin kompetitif (Sinurat et al., 
2017). Loyalitas tidak hanya mencerminkan kepuasan terhadap produk atau layanan, 
tetapi juga menunjukkan kepercayaan konsumen terhadap merek serta keterikatan 
emosional yang mendorong pembelian ulang. 
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Dalam kasus ini, See Cup Cheese Tea, sebuah merek minuman berskala mikro 
yang menggabungkan konsep teh dan keju, permasalahan utama yang dihadapi 
adalah kurangnya inovasi dan interaksi emosional serta pemahaman terhadap 
kebutuhan konsumen. Akibatnya, frekuensi pembelian konsumen hanya terjadi 
sekitar dua minggu sekali. Menurut Dachi (2020), keberhasilan inovasi produk 
memainkan peran penting dalam membentuk dan mempertahankan loyalitas 
pelanggan karena pelanggan akan terus menggunakan produk tersebut jika terdapat 
inovasi. Pernyataan ini konsisten dengan padangan Tjiptono & Diana (2022) yang 
menegaskan bahwa perusahaan memiliki kemampuan untuk meningkatkan 
pengalaman dan kepuasan pelanggan melalui inovasi, sehingga loyalitas dapat terjaga 
dan meningkat seiring waktu. 

Inovasi turut berkontribusi untuk menjalin dan menjaga hubungan yang 
berkelanjutan antara bisnis dan pelanggan. Loyalitas yang terbangun dari hubungan 
tersebut memberikan manfaat saling menguntungkan. Pelanggan yang memiliki 
loyalitas tinggi umumnya menunjukkan loyalitas dengan melakukan pembelian 
berulang dan memberikan referensi kepada orang lain dan tidak mudah beralih ke 
merek lain meskipun ada penawaran yang lebih menarik (Muzaki, 2023). Inovasi tidak 
hanya melibatkan pengembangan fitur baru, tetapi juga peningkatan kualitas, desain, 
dan kemudahan penggunaan yang dapat memberikan nilai tambah kepada pelanggan 
(Kotler & Keller, 2016). 

Pada konteks inovasi produk dan pembentukan loyalitas pelanggan, usia 
menjadi determinan yang relevan signifikan. Pelanggan dari berbagai kelompok usia 
memiliki respons berbeda terhadap inovasi, memengaruhi bagaimana pelanggan 
membuat keputusan pembelian dan tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek 
tertentu. Solomon (2019) menekankan perbedaan dalam perilaku konsumsi antar usia, 
yaitu pada kelompok umur yang lebih muda, pengaruh dari teman sebaya dan media 
sosial sangatlah besar. Sebaliknya, kelompok yang lebih tua lebih dipengaruhi oleh 
rekomendasi dari sumber yang dianggap terpercaya (Ozimek & Bierhoff, 2016). 

Berdasarkan tinjauan literatur, gap muncul ketika melihat perbedaan usia yang 
dapat memengaruhi bagaimana konsumen mengevaluasi inovasi produk dan 
membentuk loyalitas, serta konformitas sosial yang bisa menjadi penguat antara 
keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Konformitas sosial tidak hanya 
memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks tren atau tekanan sosial, tetapi juga 
dapat memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan terhadap sebuah merek. 
Konsumen seringkali merasa lebih percaya diri untuk membeli produk yang inovatif 
ketika produk tersebut telah diakui atau digunakan oleh lingkungannya (Arini & 
Karsiyati, 2022). Konformitas sosial berfungsi memperkuat keputusan pembelian 
konsumen melalui validasi sosial. Hasil penelitian Jia & Liu (2017) menunjukkan 
bahwa pengguna dipengaruhi oleh informasi sosial online oleh teman dan pemimpin 
pendapat. Selain itu, preferensi konsumen muda terhadap aspek pengalaman dan 
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identitas merek menjadi pertimbangan penting dalam keputusan pembelian (Ordun, 
2015). 

Pradipta & Kustanti (2021) menjelaskan bahwa individu seringkali 
menyesuaikan keputusan pembeliannya berdasarkan norma sosial dan kelompoknya. 
Pada industri makanan dan minuman, tren konsumsi yang berkembang seringkali 
dipicu oleh konformitas sosial, di mana konsumen tertarik mencoba suatu produk 
karena banyak orang di sekitarnya sudah menggunakannya. Fakhri (2017) 
menyatakan bahwa individu cenderung mengevaluasi pilihannya dengan 
membandingkan pilihan orang lain. Pada konteks See Cup Cheese Tea, ketika produk 
menjadi tren di kalangan kelompok sosial tertentu, pelanggan baru lebih terdorong 
untuk mencoba karena adanya tekanan sosial dan dorongan untuk mengikuti tren 
(Ordun, 2015). 

Menurut Wardani & Anggadita (2021), konformitas normatif muncul ketika 
individu membeli produk karena ingin diterima dalam kelompok sosialnya, 
sedangkan konformitas informasional terjadi ketika seseorang mengandalkan 
pendapat kelompok untuk membuat keputusan yang lebih meyakinkan. Dalam kasus 
See Cup Cheese Tea, strategi pemasaran yang memanfaatkan ulasan pelanggan, 
testimoni dari influencer, serta viralitas di media sosial dapat meningkatkan daya tarik 
produk secara signifikan. Konsumen muda, yang lebih responsif terhadap media 
sosial dan tren, cenderung mengadopsi produk inovatif yang dianggap populer dalam 
komunitasnya (Arini & Karsiyati, 2022). Oleh karena itu, pemahaman terhadap 
dinamika konformitas sosial dapat menjadi strategi efektif bagi UMKM seperti See 
Cup Cheese Tea dalam meningkatkan keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan 
(Herdiansyah et al., 2024). Dengan menciptakan inovasi produk yang menarik bagi 
kelompok sosial tertentu serta memanfaatkan tren digital, pelaku usaha dapat 
memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan dan mendorong pembelian 
berulang (Andirwan et al., 2023). 

Studi ini memiliki signifikansi dalam memberikan wawasan mendalam 
mengenai peran inovasi produk yang dipengaruhi oleh faktur usia dan konformitas 
sosial dalam memengaruhi perilaku pembelian serta pembentukan loyalitas 
pelanggan. Dalam konteks See Cup Cheese Tea, sebuah merek minuman berskala 
mikro, strategi inovasi produk menjadi faktor utama dalam menarik minat pelanggan 
dan mendorong keputusan pembelian, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas. 
Selain itu, keputusan pembelian sebagai bentuk respons terhadap inovasi produk 
dapat dipengaruhi oleh kelompok umur dan konformitas sosial sebagai faktor 
moderator. Berdasarkan temuan Dachi (2020), loyalitas pelanggan dipengaruhi secara 
kuat oleh inovasi yang dilakukan pada produk., dan pentingnya inovasi sebagai 
strategi kunci untuk meningkatkan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Pengaruh inovasi produk terhadap loyalitas pelanggan 
Dalam dunia bisnis, khususnya industri yang sangat dinamis seperti minuman 

kekinian, konformitas sosial memainkan peran penting dalam membentuk keputusan 
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pembelian pelanggan. Menurut Theory Conformity, konformitas terjadi ketika individu 
menyesuaikan sikap dan perilakunya dengan norma sosial agar diterima oleh 
kelompoknya. Dalam konteks ini, inovasi produk bisa menjadi pemicu utama 
konformitas sosial yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas pelanggan. 

Inovasi produk menciptakan nilai tambah yang membuat produk atau merek 
lebih menarik bagi pelanggan (Akbar et al., 2023). Produk inovatif yang mencerminkan 
gaya hidup atau nilai-nilai tertentu dapat meningkatkan keterikatan pelanggan, 
karena pelanggan merasa bahwa dengan menggunakan produk tersebut, pelanggan 
dapat mengidentifikasi diri dengan inovasi tersebut (Trimaryani et al., 2019). 

Inovasi yang unik dan berbeda dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi 
suatu merek atau produk (Pattipeilohy, 2018). Diferensiasi ini dapat memperkuat 
loyalitas pelanggan karena pelanggan cenderung ingin tetap terasosiasi dengan 
produk yang inovatif dan unik (Wulandari & Murniawaty, 2019). 

Berdasarkan Theory Conformity menurut Baron & Branscombe (2012), pemilik 
usaha dapat merancang inovasi produk yang berdampak langsung pada peningkatan 
loyalitas pelanggan melalui peningkatan sikap terhadap perilaku, tekanan sosial yang 
dirasakan, dan persepsi atas kendari diri terhadap tindakan tersebut. Inovasi produk 
tidak hanya sekadar menciptakan sesuatu yang baru, tetapi juga harus mencerminkan 
pemecahan masalah secara kreatif dan sesuai kebutuhan manusia (Gonen, 2019). 

Dalam studi ini, inovasi produk dinilai berdasarkan beberapa indikator tertentu 
seperti frekuensi peluncuran produk baru, kecepatan inovasi, keunggulan produk, 
pengembangan produk berkelanjutan, dan penetrasi pasar dengan produk baru (Wu 
et al., 2014). Studi yang dilakukan oleh Mustamu & Ngatno (2021), menunjukkan 
adanya hubungan antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan, yang 
mengimplikasikan bahwa semakin tinggi kualitas inovasi produk, maka semakin 
besar pula tingkat loyalitas yang ditunjukkan oleh pelanggan. Penelitian Nst et al. 
(2023) sejalan dengan penelitian Mustamu & Ngatno (2021) yang menyebutkan 
terdapat keterkaitan yang kuat antara inovasi produk dengan loyalitas pelanggan. 
H1: Inovasi produk memiliki pengaruh positif terhadap peningkatan loyalitas 

pelanggan 

Dampak inovasi produk terhadap proses pengambilan keputusan pembelian 
Menurut Baron & Branscombe (2012), konformitas sosial terjadi ketika individu 

menyesuaikan diri dengan norma dan ekspektasi kelompok, baik karena keinginan 
diterima (konformitas normatif) maupun karena menganggap kelompok memiliki 
informasi yang lebih benar (konformitas informatif). Pengaruh inovasi produk 
terhadap keputusan pembelian dapat dilihat berdasarkan informasi dari kelompok 
sosial yang akhirnya mendorong niat dan keputusan akhir konsumen dalam memilih 
produk yang inovatif (Setiawan et al., 2024). 

Proses pengambilan keputusan pembelian mencakup tahapan pemilihan, 
pembelian, penggunaan, serta evaluasi terhadap produk atau layanan yang dianggap 
mampu memenuhi kebutuhan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dalam penelitian ini, 
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keputusan pembelian diidentifikasi melalui indikator pengaruh merek, pengaruh 
informasi produk, pengaruh ukuran kemasan, dan pengaruh manfaat produk (Salem, 
2018). Penelitian yang dilakukan oleh Naksir et al. (2022), menunjukkan bahwa inovasi 
produk secara keseluruhan dan sebagian memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian Permatasari & Maryana (2021) sejalan dengan penelitian Naksir 
et al. (2022) yang menyebutkan bahwa inovasi produk memiliki dampak positif dan 
signifikan terhadap keputusan konsumen pembelian melakukan pembelian. 

H2: Inovasi produk memberikan dampak positif terhadap proses pengambilan 
keputusan pembelian 

Pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas pelanggan 
Loyalitas pelanggan adalah elemen paling penting yang harus dipertahankan 

dalam hubungan bisnis (Ekanem, 2016). Loyalitas pelanggan pada penelitian ini 
diukur dengan indikator komunikasi positif tentang merek, rekomendasi kepada 
orang lain, dorongan untuk mencoba produk, preferensi merek sebagai pilihan utama, 
dan niat pembelian di masa depan (Gonçalves et al., 2020). Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Ahmaddien & Widati (2019), menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian memberikan pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan 
ini konsisten dengan studi yang dilakukan oleh Muhtarom et al., (2022) yang juga 
menyatakan bahwa keputusan pembelian memiliki dampak positif dan signifikan 
terhadap tingkat loyalitas pelanggan. 

H3: Keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

Keputusan pembelian bertindak sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan loyalitas pelanggan 

Theory Conformity dalam konteks keputusan pembelian terjadi ketika individu 
menyesuaikan preferensi dan perilakunya berdasarkan norma atau pengaruh sosial 
dari orang lain, seperti kelompok referensi, komunitas, atau tren pasar (Hamizar et al., 
2024). Penelitian yang dilakukan oleh Dachi (2020) mengindikasikan bahwa 
keputusan pembelian berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 
hubungan antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan. 

H4: Keputusan pembelian berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 
inovasi produk terhadap loyalitas pelanggan 

Kelompok umur berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan loyalitas pelanggan 

Theory Conformity menyatakan bahwa faktor demografi seperti kelompok umur 
perlu dipertimbangkan dalam teori perilaku terencana, terutama ketika mengevaluasi 
dampak inovasi terhadap loyalitas pelanggan (Khan et al., 2020). Pengukuran 
kelompok umur dalam studi ini mengacu pada klasifikasi usia yang ditentukan oleh 
Kementerian Kesehatan RI tahun 2009, yang terdiri dari enam rentang yaitu di bawah 
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17 tahun, 17-25 tahun, 26-35 tahun, 36-45 tahun, 46-55 tahun, dan di atas dari 56 tahun. 
Penelitian yang dilakukan oleh (Singh, 2019) menunjukkan bahwa usia dapat 
memoderasi inovasi produk terhadap loyalitas pelanggan dengan usia yang 
bervariasi. Sedangkan menurut Whalen et al. (2024), seluruh umur memoderasi antara 
inovasi produk dan loyalitas pelanggan. 

H5: Kelompok umur bertindak sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan loyalitas pelanggan 

Konformitas sosial berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan keputusan pembelian 

Menurut Branscombe & Baron (2022), konformitas merupakan bentuk pengaruh 
sosial di mana individu menyesuaikan sikap dan perilakunya agar sejalan dengan 
norma yang berlaku dalam masyarakat. Lebih lanjut dijelaskan bahwa konformitas 
mencakup perubahan perilaku atau keyakinan sebagai reaksi terhadap tekanan 
kelompok, baik yang bersifat eksplisit maupun yang hanya dipersepsikan. 
Dalam Theory Conformity, konformitas sosial dapat memperkuat atau melemahkan 
hubungan antara keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan (Setiadi & Se, 2019). 
Dengan kata lain, semakin kuat konformitas sosial dalam memengaruhi keputusan 
individu, semakin besar pengaruhnya terhadap hubungan keputusan pembelian dan 
loyalitas pelanggan (Nallasivam et al., 2023). 

Konformitas sosial pada penelitian ini diukur dengan indikator pengaruh 
rekomendasi orang lain dalam pemilihan merek, konsistensi dalam preferensi merek, 
pengaruh kelompok sosial dalam pemilihan merek, ketergantungan terhadap syarat 
sosial dalam pengambilan keputusan, pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian, 
pengaruh influencer dan teman dalam perubahan preferensi merek, dan kemandirian 
dalam eksplorasi merek baru (Mehrabian & Stefl, 1995). 
Penelitian Chen et al. (2016) menunjukkan bahwa konformitas sosial memiliki 
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian ketika konsumen pada saat proses 
pengembilan keputusan berlangsung. Sedangkan menurut Dewi & Murtadlo (2023), 
menunjukkan bahwa konformitas berpengaruh negatif dan berpengaruh secara 
signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. 

H6: Konformitas sosial berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan keputusan pembelian 

 

Metode 
Metode yang digunakan dalam penelitian adalah kuantitatif dengan pendekatan 

survei, yang dirancang untuk mengevaluasi perilaku konsumen dan proses 
pengambilan keputusan pembelian. Studi ini juga mempertimbangkan kelompok 
umur dan konformitas sosial berperan sebagai variabel moderasi yang berpotensi 
memperkuat atau melemahkan hubungan antara variabel utama dalam penelitian. 
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Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik nonprobability sampling, yang berarti 
pemilihan responden tidak bersifat acak, sehingga peluang setiap anggota populasi 
untuk terlibat dalam penelitian tidak merata. Teknik purposive sampling diterapkan 
dengan membatasi karakteristik responden agar sesuai dengan kriteria penilaian 
(Sugiyono, 2017). 

Dalam penelitian ini, partisipan yang terlibat adalah responden yang telah 
melakukan pembelian di See Cup Cheese Tea sebanyak tiga kali dalam bulan Februari 
2025. Jumlah partisipan yang diharapkan adalah 105 orang, yang berasal dari berbagai 
latar belakang demografis seperti usia dan jenis kelamin. Prosedur pengumpulan data 
dilakukan secara digital dengan memanfaatkan kuesioner berbasis Google Form sebagai 
alat bantu, yang akan dibagikan kepada responden setelah pelanggan memberi 
persetujuan. Setelah kuesioner terkumpul, data akan dianalisis menggunakan metode 
statistik deskriptif untuk menyajikan karakteristik responden secara kuantitatif, dan 
dilanjutkan dengan analisis inferensial untuk menguji hubungan antarvariabel dalam 
model penelitian (Anggraini et al., 2022). 

Penelitian ini menggunakan Jeffreys's Amazing Statistics Program (JASP), sebuah 
perangkat lunak statistik open source yang didukung oleh Universitas Amsterdam. 
JASP memiliki keunggulan dalam menganalisis variabel kontinu seperti kelompok 
umur serta dalam menggabungkan model moderasi dan mediasi secara simultan. 
Data yang dikumpulkan melalui kuesioner (Google Form) dianalisis dengan metode 
statistik yang relevan guna menguji hipotesis penelitian. Analisis data dilakukan 
melalui beberapa tahap, yaitu analisis statistik deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, 
uji regresi mediasi dan moderasi, pengambilan keputusan, dan interpretasi hasil. 

 

Hasil 
 

Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk menyajikan ringkasan umum dari 
karakteristik data yang telah dikumpulkan, baik dari populasi maupun sampel, dalam 
bentuk ringkasan numerik. Beberapa ukuran statistik deskriptif yang umum 
digunakan adalah mean (rata-rata) yaitu nilai rata-rata dari sekumpulan data, standar 
deviasi yaitu mengukur seberapa besar variasi atau penyebaran data dari nilai rata-
ratanya, minimum dan maksimum yaitu menggambarkan nilai minimum dan 
maksimum yang terdapat dalam kumpulan data.  

Berdasarkan hasil statistik deskriptif pada tabel 1, semua variabel selain 
kelompok umur menggunakan skala 1-5, dan rata-rata berada di atas 3.4, 
menunjukkan kecenderungan positif dalam persepsi responden terhadap faktor-
faktor yang diukur. Kelompok umur menunjukkan bahwa sampel memiliki variasi 
usia yang luas, yang bisa memperkaya analisis data lebih lanjut. Nilai standar deviasi 
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yang relatif rendah pada semua variabel menunjukkan bahwa data tidak terlalu 
menyebar dan relatif homogen. 

Tabel 1. Hasil Statistik Deskriptif 

Variabel Indikator N Mean 
Standar 
Deviasi Minimum Maximum 

Inovasi 
Produk (X) 

X1 105 3.990 0.740 2 5 
X2 105 3.648 0.909 1 5 
X3 105 3.876 0.805 1 5 
X4 105 4.248 0.744 1 5 
X5 105 4.048 0.764 1 5 

Loyalitas 
Pelanggan 
(Y) 

Y1 105 4.133 0.833 1 5 
Y2 105 4.048 0.825 1 5 
Y3 105 4.086 0.878 1 5 
Y4 105 3.800 0.924 1 5 
Y5 105 4.067 0.812 1 5 

Keputusan 
Pembelian 
(M) 

M1 105 3.838 0.932 1 5 
M2 105 4.038 0.784 1 5 
M3 105 4.000 0.899 1 5 
M4 105 3.952 0.881 1 5 

Kelompok 
Umur (Z1) 

Z1 105 34 11.358 10 62 

Konformitas 
Sosial (Z2) 

Z2.1 105 3.076 0.987 1 5 
Z2.2 105 3.810 0.910 1 5 
Z2.3 105 2.905 1.052 1 5 
Z2.4 105 3.962 0.831 1 5 
Z2.5 105 3.229 0.869 1 5 
Z2.6 105 3.829 0.965 1 5 

Sumber: Data diolah, 2025 

Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dilakukan untuk menilai  sejauh mana butir pernyataan dalam 

kuesioner secara akurat merepresentasikan variabel yang diukur. Adapun uji 
reabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi dan kestabilan instrumen 
sebagai indikator dari suatu variabel. Data yang berkualitas merupakan data yang 
telah melalui pengujian validitas dan reliabilitas. Hasil dari uji validitas dan reliabilitas 
disajikan pada tabel 2. 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini 
memiliki nilai Alpha Cronbach > 0,6, menandakan bahwa indikator yang digunakan 
dikatakan reliable (Sugiyono, 2017). Selain itu, nilai korelasi (r) tiap indikator berada 
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antara 0,607 hingga 0,913, yang berarti seluruh indikator memiliki validitas yang baik 
dalam merepresentasikan variabel yang diukur. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator Korelasi (r) Status 
Koefisien Alpha 

Cronbach 

Inovasi Produk 
(X) 

X.1 0.830 Valid 

0.854 
(Reliabel) 

X.2 0.842 Valid 
X.3 0.806 Valid 
X.4 0.828 Valid 
X.5 0.815 Valid 

Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

Y.1 0.884 Valid 

0.912 
(Reliabel) 

Y.2 0.880 Valid 
Y.3 0.883 Valid 
Y.4 0.913 Valid 
Y.5 0.900 Valid 

Keputusan 
Pembelian (M) 

M.1 0.842 Valid 
0.841 

(Reliabel) 
M.2 0.796 Valid 
M.3 0.761 Valid 
M.4 0.791 Valid 

Konformitas 
Sosial (Z2) 

Z2.1 0.644 Valid 

0.690 
(Reliabel) 

Z2.2 0.692 Valid 
Z2.3 0.637 Valid 
Z2.4 0.607 Valid 
Z2.5 0.653 Valid 
Z2.6 0.660 Valid 

Sumber: Data diolah, 2025 

Uji Regresi Mediasi dan Moderasi  
 Uji regresi mediasi bertujuan untuk mengidentifikasi dan menjelaskan 
mekanisme atau proses melalui mana variabel independen (X) memengaruhi variabel 
dependen (Y) melalui keberadaan variabel perantara (mediasi). Sementara itu, uji 
moderasi bertujuan untuk menguji sejauh mana pengaruh variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) dipengaruhi oleh variabel lain yang disebut sebagai 
variabel moderator (Z). Adapun hasil dari regresi mediasi dan moderasi disajikan 
sebagai berikut: 
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Sumber: Output JASP, 2025 

Gambar 1. Uji Mediasi Usia ≤ 34 Tahun 

Pada kelompok usia ≤ 34 tahun, inovasi produk yang tinggi berkontribusi 
terhadap peningkatan keputusan pembelian, yang selanjutnya mendorong 
terbentuknya loyalitas konsumen yang tinggi. Sebaliknya, ketika tingkat inovasi 
produk pada tingkat rendah, keputusan pembelian memainkan peran yang lebih 
signifikan sebagai faktor utama dalam membentuk loyalitas konsumen. 

 
Sumber: Output JASP, 2025 

Gambar 2. Uji Mediasi Usia > 34 Tahun 

Pada kelompok usia > 34 tahun, tingkat inovasi yang rendah tetap mampu 
mendorong terjadinya keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa bagi usia 
tersebut, keputusan pembelian tidak semata-mata dipengaruhi oleh inovasi produk, 
bisa ditentukan oleh faktor kepercayaan terhadap merek, ataupun kebutuhan 
fungsional. 

 

1: Rendah 
2: Tinggi 

1: Rendah 
2: Tinggi 
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Sumber: Output JASP, 2025 

Gambar 3. Uji Moderasi Usia ≤ 34 Tahun 

 Pada kelompok usia ≤ 34 tahun dengan tingkat konformitas sosial tinggi, 
keputusan pembelian relatif tinggi meskipun inovasi produk rendah. Artinya, 
konformitas sosial mampu mendorong pembelian secara independen dari inovasi 
produk. Ketika inovasi produk meningkat, terjadi peningkatan keputusan pembelian, 
namun terjadi dengan intensitas yang lebih rendah. Hal ini mengindikasikan bahwa 
pada kelompok usia ≤ 34 tahun, pengaruh sosial dapat menggantikan atau 
mengurangi ketergantungan terhadap nilai inovatif produk dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian. 

 
Sumber: Output JASP, 2025 

Gambar 4. Uji Moderasi Usia > 34 Tahun 

Pada kelompok usia > 34 tahun, keputusan pembelian cenderung rendah ketika 
inovasi produk berada pada tingkat rendah. Namun, ketika inovasi produk 
meningkat, keputusan pembelian juga meningkat secara signifikan, khususnya pada 
individu dengan tingkat konformitas sosial yang tinggi. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa konformitas sosial tidak secara langsung meningkatkan keputusan pembelian 
ketika inovasi produk rendah. Pada kondisi inovasi rendah, individu dengan 

1: Rendah 
2: Tinggi 
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konformitas tinggi menunjukkan tingkat keputusan pembelian yang lebih rendah 
dibandingkan yang memiliki konformitas rendah. Sebaliknya, pada kondisi inovasi 
tinggi, individu dengan konformitas tinggi menunjukkan peningkatan keputusan 
pembelian yang jauh lebih besar. 

 

Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan untuk untuk menguji kebenaran dugaan atau asumsi 

sementara yang dibuat peneliti berdasarkan teori atau pengamatan awal. Berdasarkan 
Koefisien Loyalitas Pelanggan, didapat nilai koefisien inovasi produk 0.757, nilai t = 
2.560 dan signifikan karena p-value 0.012 lebih kecil dari α 0.05. Dapat disimpulkan 
bawa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara inovasi produk dan 
loyalitas pelanggan, maka H1 diterima. 

Berdasarkan Koefisien Keputusan Pembelian, didapat nilai koefisien inovasi 
produk 0.374, nilai t = 1.347 dan tidak signifikan karena p-value 0.181 lebih besar dari 
α 0.05. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa meskipun arah hubungan antara 
inovasi produk dan keputusan pembelian positif, namun pengaruhnya tidak 
signifikan, maka H2 ditolak. Berdasarkan Koefisien Loyalitas Pelanggan, didapat nilai 
koefisien keputusan pembelian 0.383, nilai t = 1.117 dan tidak signifikan karena p-value 
0.267 lebih besar dari α 0.05. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa meskipun arah 
hubungan keputusan pembelian terhadap loyalitas pelanggan positif, namun 
pengaruhnya tidak signifikan, , maka H3 ditolak. 

Hasil analisis Regresi Mediasi Keputusan Pembelian, didapat nilai F-value = 
0.266, dan mediasi keputusan pembelian signifikan karena p-value <.001 lebih kecil dari 
α 0.05. Hal ini menyatakan bahwa keputusan pembelian memediasi inovasi produk 
terhadap loyalitas pelanggan, maka H4 diterima. 

Berdasarkan Regresi Moderasi Kelompok Umur, didapat nilai koefisien inovasi 
produk 1.790, nilai F-value = 4.230 dan p-value inovasi produk 0.042 dan signifikan 
karena lebih kecil dari α 0.05. Hal ini menyatakan kelompok umur memoderasi 
hubungan antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan, maka H5 diterima. 
Selanjutnya berdasarkan Regresi Moderasi Konformitas Sosial, didapat nilai koefisien 
keputusan pembelian 0.024, nilai F-value = 0.063 dan tidak signifikan karena p-value 
0.802 lebih besar dari α 0.05. Hal ini menyatakan bahwa konformitas sosial tidak 
memoderasi hubungan antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan, maka H6 

ditolak.. 

 
Pembahasan 

Berdasarkan hasil anaisis, inovasi produk terbukti memberikan dampak 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung 
melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Temuan ini menjawab 
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pertanyaan penelitian mengenai bagaimana peran inovasi produk dalam membentuk 
loyalitas pelanggan, serta memperkuat pemahaman mengenai mekanisme pengaruh 
tersebut melalui variabel mediasi dan moderasi. 

Secara khusus, penelitian ini mengungkap bahwa keputusan pembelian 
berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara inovasi produk dan 
loyalitas pelanggan. Artinya, inovasi produk tidak hanya berdampak langsung 
terhadap loyalitas, tetapi juga menciptakan efek tidak langsung melalui peningkatan 
kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang dirasakan inovatif. Ketika 
konsumen merasakan keunggulan yang ditawarkan melalui inovasi, mereka lebih 
terdorong untuk melakukan pembelian, yang kemudian mengarah pada loyalitas 
jangka panjang terhadap merek. Penelitian yang dilakukan oleh (Dachi, 2020) 
mendukung temuan ini, di mana disebutkan bahwa pengaruh inovasi produk 
terhadap loyalitas pelanggan secara signifikan dipengaruhi oleh keputusan 
pembelian. 

Lebih lanjut, temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kelompok umur 
memoderasi hubungan antara inovasi produk dan loyalitas pelanggan. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa efek inovasi produk terhadap loyalitas berbeda antar 
kelompok usia. Konsumen usia ≤ 34 tahun cenderung lebih responsif terhadap inovasi 
karena keterbukaan terhadap teknologi dan perubahan, sementara konsumen usia > 
34 tahun cenderung membutuhkan waktu lebih lama untuk menerima perubahan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Singh (2019) mendukung hal ini, dengan menyatakan 
bahwa usia dapat memoderasi pengaruh inovasi produk terhadap loyalitas pelanggan 
dengan tingkat respons yang bervariasi sesuai kelompok umur. 

Selanjutnya, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa konformitas sosial 
memoderasi hubungan antara inovasi produk dan keputusan pembelian. Artinya, 
konsumen yang memiliki tingkat konformitas sosial tinggi cenderung mengikuti opini 
atau perilaku kelompok sosial mereka ketika menilai produk inovatif. Penelitian oleh 
Chen et al. (2016) memperkuat hal ini dengan menyatakan bahwa konformitas sosial 
secara positif memengaruhi inovasi produk ketika konsumen akan melakukan 
pembelian, karena adanya tekanan atau pengaruh sosial untuk mengikuti tren atau 
pilihan kelompok. Dengan demikian, pengaruh inovasi terhadap keputusan 
pembelian menjadi lebih kuat pada konsumen yang sangat mempertimbangkan 
norma sosial dan lingkungan sekitarnya. 

Penelitian ini mengisi research gap yang ada dalam literatur, khususnya karena 
belum banyak penelitian sebelumnya yang menguji secara simultan hubungan 
mediasi dan moderasi dalam kerangka inovasi produk – keputusan pembelian – 
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, kontribusi utama dari studi ini adalah 
pengembangan model hubungan yang lebih kaya secara konseptual, dan dapat 
menjelaskan dinamika konsumen secara lebih akurat dalam konteks pemasaran 
inovatif. 
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Hasil ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti Mustamu & Ngatno 
(2021) dan Nst et al. (2023), yang mengindikasikan keterkaitan positif antara inovasi 
produk dan loyalitas pelanggan. Begitu pula dengan penelitian Permatasari & 
Maryana (2021) dan Naksir et al. (2022), yang menyatakan bahwa inovasi produk 
memengaruhi keputusan pembelian. Namun, studi ini melangkah lebih jauh dengan 
mengintegrasikan variabel mediasi dan dua variabel moderasi (kelompok umur dan 
konformitas sosial) dalam model yang lebih komprehensif. 

Penelitian ini memiliki implikasi teoritis memperluas kajian perilaku konsumen 
dengan menambahkan elemen-elemen psikologis dan sosial sebagai penguat 
hubungan antar variabel. Model konseptual yang dibangun dapat menjadi referensi 
dalam pengembangan teori pemasaran strategis dan manajemen hubungan 
pelanggan. 

Sementara itu, implikasi praktis yang dapat ditarik adalah bagi kelompok usia  ≤ 
34 tahun dengan konformitas rendah adalah menyusun strategi pemasaran yang 
menonjolkan keunikan dan inovasi produk. Untuk kelompok usia ≤ 34 tahun dengan 
konformitas tinggi adalah melakukan pendekatan yang menekankan aspek sosial 
seperti tren, testimoni, atau menggandeng influencer yang memiliki karakteristik 
dengan target pasar. Sedangkan bagi kelompok usia > 34 tahun adalah memberikan 
manfaat nyata produk melalui edukasi. 

 
Simpulan 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah meneliti seberapa kuat pengaruh inovasi 
produk terhadap loyalitas pelanggan, baik langsung maupun melalui pengaruh tidak 
langsung lewat keputusan pembelian sebagai mediasi. Selain itu, penelitian ini juga 
mengkaji peran kelompok umur sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara 
inovasi produk dan loyalitas pelanggan, serta konformitas sosial sebagai variabel 
moderasi dalam hubungan antara inovasi produk dan keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis, inovasi produk terbukti memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap peningkatan loyalitas pelanggan. Pengaruh ini diperkuat melalui 
keputusan pembelian sebagai jalur mediasi, di mana konsumen yang menghargai 
aspek inovatif dari suatu produk lebih cenderung melakukan pembelian dan 
kemudian menunjukkan loyalitas terhadap merek tersebut. Penelitian ini juga 
menemukan bahwa pengaruh inovasi produk terhadap loyalitas pelanggan tidak 
bersifat seragam, melainkan dipengaruhi oleh kelompok umur. Konsumen dari 
kelompok usia yang berbeda merespons inovasi dengan cara yang berbeda, yang pada 
akhirnya memengaruhi tingkat loyalitas mereka. Selain itu, konformitas sosial 
memperkuat hubungan antara inovasi produk dan keputusan pembelian pada 
konsumen berusia ≤ 34 tahun, sementara variabel yang sama cenderung melemahkan 
hubungan tersebut pada konsumen berusia > 34 tahun. Konsumen yang memiliki 
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tingkat konformitas tinggi lebih cenderung dipengaruhi oleh opini sosial dalam 
menilai dan memutuskan pembelian terhadap produk-produk inovatif. 

Temuan-temuan tersebut memberikan kontribusi teoritis terhadap 
pengembangan model hubungan antar variabel dalam konteks perilaku konsumen, 
serta menyajikan wawasan praktis untuk para pelaku usaha dalam menyusun strategi 
pemasaran yang lebih tersegmentasi dan mempertimbangkan aspek sosial konsumen. 

Namun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan populasi 
yang terbatas dan penggunaan data cross-sectional yang tidak memungkinkan untuk 
melihat dinamika perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya disarankan untuk menggunakan desain longitudinal guna menangkap 
perubahan sikap dan perilaku konsumen secara lebih komprehensif, serta 
memperluas cakupan demografis agar hasil studi ini relevan dan berlaku untuk 
kelompok populasi yang lebih luas. 
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