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guantitative research method with a descriptive approach that is associative. The
sampling technique used is Accidental Sampling. This study used the slovin
formula with a margin of error of 5% as many as 390 samples. The data obtained
was analyzed using the structural Equation Modeling Partial Least Square
(SmartPLS) technique. The results of this study show that from 7 accepted
hypotheses, namely that Brand Image (X2) has a significant effect on purchase
decisions with a P-Value of 0.049 which is smaller than 0.05 and an F Square
value of 0.043 with a significance of 0.007. Brand image also had a significant
effect on purchase interest with a P-Value of 0.000 and an F Square value of
0.092 with a significance of 0.007. Product quality (X1) has a significant effect
on purchasing decisions with a P-Value of 0.000 and an F Square value of 0.077
with a significance of 0.000. In addition, product quality also has a significant
effect on purchase interest with a P-Value of 0.000. Buying interest (Y) had a
significant effect on the purchase decision with a P-Value of 0.077 and an F
Square value of 0.030. Furthermore, both brand image and product quality
through purchase interest were proven to have a significant effect on purchase
decisions, respectively with a correlation value of 0.040 and a upsilon v value of
0.001 for brand image, as well as a correlation of 0.040 and upsilon v 0.000 for
product quality, both showing significance below 0.05. This study concludes that
the brand image and product quality, both directly and through purchase
interest, influence the purchase decision of Kojic Plankton Soap in the
Tangerang area.
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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan

pembelian dengan minat pembelian sebagai variabel intervening pada Sabun Kojic Plankton 90 gram di
wilayah Tangerang. Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
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pendekatan deskriptif yang bersifat asosiatif. Teknik sampling yang digunakan adalah Accidental Sampling.
Penelitian ini menggunakan rumus slovin dengan margin of error 5% sebanyak 390 sampel. Data yang
diperoleh dianalisis dengan menggunakan teknik structural Equation Modeling Partial Least Square
(SmartPLS). Hasil penelitian ini menunjukkan dari 7 hipotesis diterima yaitu bahwa Citra merek (X2)
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian dengan P-Value 0,049 yang lebih kecil dari 0,05 dan
nilai F Square 0,043 dengan signifikansi 0,007. Citra merek juga berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian dengan P-Value 0,000 dan nilai F Square 0,092 dengan signifikansi 0,007. Kualitas produk (X1)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan P-Value 0,000 dan nilai F Square 0,077
dengan signifikansi 0,000. Selain itu, kualitas produk juga berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian
dengan P-Value 0,000. Minat pembelian (Y) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
P-Value 0,077 dan nilai F Square 0,030. Lebih lanjut, baik citra merek maupun kualitas produk melalui
minat pembelian terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, masing-masing dengan
nilai korelasi 0,040 dan nilai upsilon v sebesar 0,001 untuk citra merek, serta korelasi 0,040 dan upsilon v
0,000 untuk kualitas produk, keduanya menunjukkan signifikansi di bawah 0,05. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa citra merek dan kualitas produk, baik langsung maupun melalui minat pembelian,
mempengaruhi keputusan pembelian Sabun Kojic Plankton di wilayah Tangerang.

Kata Kunci : Kualitas produk, Citra Merek, Minat Pembelian

PENDAHULUAN

Pada zaman kuno, peradaban Sumeria mulai menciptakan sabun pertamayang terbuat dari
lemak hewani dan abu tanaman. Mereka menggunakan campuran ini untuk membersihkan tekstil
dan kulit. Sementara itu, di Mesir, para wanita menemukan bahwa kombinasi minyak zaitun dan
garam dapat membersihkan tubuh, menciptakan ritual kebersihan yang menawan. Seiring
berjalannya waktu, pengetahuan tentang pembuatan sabun menyebar ke berbagai penjuru dunia.
Di Roma, sabun mulai dikenal sebagai barang mewah. Mereka memproduksinya dari lemak babi
dan minyak zaitun, dan menjadikannya sebagai bagian penting dari kebiasaan mandi yang
berkembang. Masyarakat Romawi bahkan membangun pemandian umum yang megah, di mana
sabun digunakan untuk membersihkan tubuh sekaligus memberikan pengalaman relaksasi.

Namun, setelah jatuhnya Kekaisaran Romawi, produksi sabun sempat mengalami
kemunduran di Eropa selama Abad Pertengahan. Sabun dianggapbarang mahal dan hanya dapat
diakses oleh kalangan atas. Di sisi lain, di Timur Tengah, teknik pembuatan sabun semakin
berkembang. Para pengrajin sabun di Aleppo mulai menghasilkan sabun berbahan dasar minyak
zaitun dan laurel, menciptakan produk berkualitas tinggi yang terkenal hingga saat ini.

Dengan perkembangan industri kimia pada abad ke-19, pembuatan sabunmengalami
revolusi. Penemuan proses saponifikasi oleh para ilmuwan memungkinkan pembuatan sabun
dalam skala besar.

Bahan-bahan baru seperti soda kaustik dan berbagai minyak nabati mulai digunakan,
menciptakan berbagai jenis sabun yang lebih terjangkau bagi masyarakat umum. Memasuki abad
ke-20, sabun tidak hanya menjadi barang sehari-hari, tetapi juga simbol kemewahan dan gaya
hidup.

Di era modern ini, kesadaran akan keberlanjutan dan kesehatan kulit membawa perubahan
baru dalam industri sabun.. Masyarakat di seluruh dunia sekarang telah menggunakan sabun dan
menjadi salah satu dari kebutuhan hidup mereka. Penjualan sabun di seluruh dunia pun sudah
semakin banyak. Berikut merupakan prediksi Asian Pasific Soap Market Size tahun 2019-2023.
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Asia Parific Ligquid Soap Market Size, 2019.2032 (ST Billion)

Sumber - Attpswww fortunebusinessinsights. comliguid-soap-market-103020

Gambarl. 1
Grafik Penjualan Sabun dan Prediksi penjualan tahun 2019 - 2032

Dari gambar 1.1 dapat dilihat bahwa grafik penjualan sabun khususnya diwilayah asia pasifik
selama 13 tahun, dari tahun 2019 menunjukan kenaikanhingga tahun 2022 sebesar 7,61 Billion
USD dan pada tahun 2023 sebesar 8,14 Billion USD. dan hal ini di prediksi akan terus meningkat
hingga tahun 2032

Ada begitu Banyak jenis sabun yang beredar dipasaran, semua memiliki jenis maupun fungsi
masing masing, seperti contohnya sabun cair dan sabunbatang. Serta fungsi yang berbeda-beda
seperti sabun mandi, sabun cuci pakaian sabun cuci piring dan lain sebagainya. Berikut adalah
analisis sabun cair dan jenis sabun paling banyak digunakan

Global Liquid Soap Market Share, By Product Type, 2023

o

Sumber - Atips :x;"’wmfwfortunebﬂsinessinsigim. com/liquid-soap-market-103020

Gambar 1.2
Pasar Sabun Global Tahun 2023

Dapat dilihat dari gambar 1.2 yang menunjukan bahwa sabun mandi dan badan menjadi
sabun dengan penggunaan terbanyak yaitu sebanyak 59,69%, dan disusul dengan sabun sabun
lainnya. Salah satu jenis sabun yang beredar selain yang tertera sebelumnya adalah sabun wajah.
Sabun wajah adalah produk pembersih khusus yang dirancang untuk membersihkan kulit wajah.
Berbeda dengan sabun biasa yang mungkin terlalu keras atau tidak cocok untuk kulit wajah, sabun
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wajah formulanya lebih lembut dan sering kali mengandung bahan- bahan yang bermanfaat untuk
kesehatan kulit.
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Sumber - databoks. katadata.com

Gambar 1.3
Merek sabun cuci muka yang beredar dipasaran tahun 2023
Dapat dilihat dari gambar 1.3 yang menunjukan bahwa Merek sabun wajah Ponds Menjadi
merek penjualan sabun muka tertinggi pada tahun 2023 sebanyak 30,2 %. Disusul dengan
penjualan dari merek-merek lain seperti Garnier sebesar 22,6 %, Biore sebesar 11,1 %,
Clean&Clear sebesar 5,8 %, Nivea sebesar 4,6 %, dan lain sebagainya

Gambar 1. 4
Grafik Penjualan Sabun Kojic Plankton 90 gram diwilayah Tangerang
Oktober 2023 — September 2024

Tangerang (Sabun Kojic Plankton 90 gram)
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Sumber : PT. Emaklon Digital Internasional
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Tabel1.1
Data penjualan sabun kojic plankton 90 gram diwilayah Tangerang Periode
Oktober 2023 - September 2024

Tangerang (Sabun Kojic Plankton 90 gram)

No Bulan Target Pencapaian Persentase Jumlah
1 Oltober 2023 Ep 75000000 | Rp 79136130 106% 086
2 | Npvember 2023 | Rp 75000000 | Bp 53926810 2% 760
3 Desember 2023 | Rp  75.000000 | Bp 686964613 02% 254
4 Januari 2024 Ep 75000000 | Rp 50.304.73% 67% 701
3 Februari 2024 Ep 75000000 | Bp 54806201 T3% 748
6 Maret 2024 Ep 75000000 | Rp  78.590.890 105% 73
7 Apr-24 Ep 75000000 | Rp 101.B97.588 136% 1349
2 MMei 2024 Ep 75000000 | Bp 125221995 167% 1430
9 Juni 2024 Ep 75000000 | Rp 926084624 123% 1242
10 Juli 2024 Ep 75000000 | Rp B46.519.469 115% 1149
11 Agustus 2024 Ep 75000000 | Bp 95726319 128% 1323
12 Sep-24 Ep 75000000 | Rp 35B3536.171 8% 222

Sumber: PT. Emaklon Digital Internasional

Berdasarkan uraian dari tabel 1.1 dan Gdi atas, untuk melihat bagaimana kondisi sebenarnya
penjualan produk Kojic Plankton Soap 90 gram selama satu tahun terakhir. Data tersebut
menunjukan penjualan mengalami kenaikan dan penurunan (fluktuatif) dari bulan Oktober 2023
sampai bulan September 2024. Pencapaian tertinggi berada pada periode bulan Mei 2024 sebesar
Rp 125,221,995 dengan persentase 167% dari target Rp 75.000.000, Menurut Direktur Bisnis
Kojic Plankton, karena pada periode bulan Mei bertepatan pada libur hari raya sehingga terjadi
adanya kenaikan. Sedangkan untuk pencapaian terendah pada periode bulan Januari sebesar Rp
50.304.736 dimana persentase menunjukan pencapaian hanya 67% dari target 75.000.000 karena
banyak retailer yang menawarkan diskon besar pada akhir tahun atau selama musim liburan
sehingga penjualan pada bulan Januari pun menurun karena konsumen sudah mendapatkan stock
yang cukup selama musim diskon tersebut, adapun faktor lainnya disebabkan oleh awal tahun yang
biasanya konsumen lebih mementingkan membeli produk untuk awal ajaran baru dan kebutuhan
untuk mengawali aktivitas di awal tahun sehingga pada dibulan tersebut mengalami penurunan
penjualan. Faktor ekonomi, seperti inflasi atau perubahan dalam daya beli, juga bisa
mempengaruhi penjualan. Dan jangan lupakan perubahan tren dalam industri kecantikan itu
sendiri selain itu sehingga hal tersebut menyebabkan turunnya daya beli konsumen

Tabel 1. 2 Hasil Prasurvei Kualitas Produk

Jawaban Jumlah
Ya| % [Tidak| % EResponden

No Daftar Pernyataan

Apalzah sabun kojic plankton 90 gram dapat
digunakan dalam jangka walttu vang lama?

Apalcah ukuran sabun kojic plankton 90 gram 161530 14 47%
culup digunakan untuk pemakaian jangka panjang? 2 e 30

Apalcah Hazil pemakaian dari sabun kojic plankton

22|73%) & 27% 30

3 . A 18| 60% 12 40% 30
90 gram sesuaidengan promosinya ?
Apaleah sabun kojic plankton 90 gram banyak

4 | tersedia di pasaran sehingga mudah untuk dibeli 17(37%)| 13 43% 30
kembali.?

5 Apalzah Anda merasa harga sabun ini sebanding 20 679! 10 13% 30

dengan kualitas yang ditawarkan?

Sumber : Data Diolah Peneliti
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Pada tabel 1.2 menjelaskan fenomena yang terjadi pada konsumen bahwa 22 orang dengan
persentase 73% merasa bahwa sabun kojic plankton 90 gram dapat digunakan dalam jangka waktu
yang lama, karena sabun kojic plankton 90 gram memiliki kualitas sabun yang tidak mudah larut.
Kemudian 16 orang dengan persentase 53% menilai karena sabun kojic plankton 90 gram ini
memiliki ukuran yang cukup sesuai dengan kebutuhan konsumen. Dan 20 orang dengan persentase
67% menilai harga sabun kojic plankton 90 gram sesuai dengan kualitas yang diberikan. Karena
sabun ini mengedepankan kualitas produk nya, sehingga harga dapat menyesuaikan agar dapat
dijangkau oleh target pasar yang sesuai. 17 orang dengan persentase 57% menyatakan bahwa
sabun kojic plankton 90 gram ini mudah dibeli di temukan di online shop ataupun offline store.
Kualitas produk adalah kombinasi dari sifat dan karakteristik yang menentukan seberapa baik
suatu produk memenuhi kebutuhan pelanggan. Ini mencakup penilaian sejauh mana sifat dan
karakteristik tersebut dapat memenuhi harapan konsumen. Kualitas produk terdiri dari delapan
faktor, yaitu Kinerja, Daya Tahan, Kesesuaian dengan Spesifikasi, Fitur, Reliabilitas, Estetika,

Kesan Kualitas, dan Kemampuan Layanan. (Permata Sari, 2021)
Tabel 1. 3 Hasil Prasurvei Citra Merek

Jawaban Jumlah
Ya | % |Tidak| % | Responden

No Daftar Pernyataan

Apakah Perusahaan yang memproduoksi Sabun kojic
1 | plankton 90 gram sudah dikenal oleh 17 [ 37% | 13 |[43% 30
masyarakat luas?

Apakah sabun  kojic  plankton 90 gram
1 |menggunakan Influencer 21 | 7% | 9 | 30% 30
untuk mempromosikan produk.?
Apalkah sabun kojic plankton

5 |90 gram dikenal luas sebagai solusiterpercaya untuk| 19 [ 63%( 11 | 37% 30
masalah kulit.?

Apakah Sabun kojic plankton
4 (90 gram memiliki reputasi yang baikdi kalangan| 16 | 33%( 14 |47% 30
pengguna.?

Apakah sabun kojic plankton 90 gram memilild
3 |klaim yang sesuai 19 | 63% | 11 |[37% 30
dengan promosinya?
Sumber : Data Diolah Peneliti

Pada tabel 1.3 menjelaskan fenomena yang terjadi pada konsumen bahwa 21 orang dengan
persentase 70% bahwa konsumen melihat influencer untuk mempromosikan produk nya, sehingga
sabun kojic plankton menjangkau konsumennya lebih banyak, kemudian 19 orang dengan
presentase 63% mengenal sabun kojic plankton sebagai solusi terpercaya untuk mengatasi solusi
kulit, karena sabun kojic plankton ini memberikan kualitas produk yang berkualitas sehingga
dikenal dengan merek yang memiliki citra yang baik, dan 19 orang dengan presentase 63%
mengenal sabun kojic plankton yang sesuai dengan klaim pada saat promosi.

Tabel 1. 4 Hasil Prasurvei Minat Pembelian

No Daftar Pernyataan Ya qzaw;?;:;{ % Ri;];l:i:n
Apakah Saya Membandingkan manfaat sabun kojic

1 |plankton 90 gram dengan produk lamn sebelum |21 |70% | 9 | 30% 30
membeli?

Apakah Saya berencana membeli sabun kojic
plankton 90 gram dalam waktu dekat?

Apakah Saya merasa perlu mencari tzhu tentang
3 |klaim sabun kojic plankton 90 gram sebelum |18 |60%| 12 |40% 30
membeli?

(1

17137% | 13 [43% 30

Apakah Saya perls membaca informasi mengenai
manfaat sabun kojic plankton 90 gram untul kulit?
Sumber : Data Diolah Peneliti

4
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Pada tabel 1.4 menjelaskan fenomena yang terjadi pada konsumen bahwa 21 orang dengan
presentase 70% ini menilai bahwa pada saat membeli sabun kojic plankton membandigkan nya
dahulu dengan produk lainnya. Karena sabun kojic plankton ini banyak yang memiliki kesamaan
kegunaan dan banyaknya kompetitor sabun kojic plankton yang meniru sabun kojic plankton 90
gram, Kemudian 18 orang dengan presentase 60% konsumen mencari tahu tentang klaim sabun
kojic plankton sebelum membeli, sabun kojic plankton memiliki promosi yang cukup baik
sehingga konsumen dapat mengklaim produk tersebutpun dengan baik

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan SEM (Structural Equation Model) dengan mengacu pada tujuan
penelitian maka data analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM (Structural
Equation Model) dengan program software SmartPLS. SmartPLS merupakan program metode
analisis yang powerfull dan sering disebut juga sebagai soft modeling karena meniadakan asumsi-
asumsi OLS (Ordinary Least Squares) regresi, seperti data harus terdistribusi normal secara
multivariate dan tidak adanya problem multikolonieritas antar variabel oksogen. Menurut Bollen
dan Long (1993) dalam latan (2013) terdapat lima proses yang harus dilalui dalam analisa CB-
SEM (Covariance-Based Structural Equation Modeling), dimana setiap tahapan akan berpengaruh
terhadap tahapan selanjutnya, (1) spesifikasi model, (2) identifikasimodel,(3) estimasi model, (4)
evaluasi model, (5) respesifikasi model. Seperti gambar 3.1 dibawabh ini

I Spesifikasi Model ]
[ Identifikas! Model ]
I Estimasi Model ]

[ Evaluas!i Model ]

l

I Respesifikas! Model ]

Sumber : Diadopsi dari Bollen dan Long (1993) dalam Latan (2013)

Gambar 3. 1
Tahapan Analisis Menggunakan CB-SEM

1. Spesifikasi Model

Spesifikasi model merupakan langkah awal dalam analisa SEM. Pada tahap ini penulis
mendefinisikan  secara  konseptual  konstruk  yang diteliti  dan menemukan
dimensionalitasnya. Selanjutnya arah kausalitas antar konstruk yang menunjukkan hubungan
yang dihipotesiskan harus ditentukan dengan jelas, dan yang paling penting adalah mempunyai
landasan teori yang kuat. Teori yang tidak mendukung model persamaan structural yang
dibangun akan memberikan hasil yang tidak bermakna atau bias, karena tujuan dari CB-SEM
(Covariance-Based Structural Equation Modeling) adalah untuk mengkonfirmasi teori, bukan
untuk memprediksi atau mengembangkan teori
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2. Evaluasi Model Pengukuran Reflektif

Evaluasi terhadap model indikator reflektif meliputi pemeriksaan : (1) individual item
reliability, (2) internal sonsistency atau construct reliability dan (3) average variance
extracted dan (4) discriminant validity. Convergent validity mengukur besarnya korelasi antar
konstruk dengan variabel laten. Dalam evaluasi convergent validity dari pemeriksaan
individual item reliability, dapat dilihat dari nilai standardized loading factor. Standardized
loading factor menggambarkan besarnya korelasi antara setiap item pengukuran (indikator)
dengan konstruknya. Nilai loading factor = 0.7 dikatakan ideal, artinya indikator tersebut valid
mengukur konstruk yang dibentuknya

3. Evaluasi Model Pengukuran Formatif
Pengujian validitas yang biasa dipakai dalam metode klasik tidak bisa dipakai untuk model
pengukuran formatif, sehingga konsep reliabilitas (internal cinsistency) dan construct validity
(seperti convergent validity dan discriminant validity) tidak memiliki arti ketika model
pengukuran bersifat formatif. Dalam hubungan model pengukuran yang bersifat formatif,
reliabilitas konstruk menjadi tidak relevan lagi dalam menguji kualitas pengukuran. Hal yang
perlu dilakukan adalah menggunakan dasar teoritik yang rasional dan pendapat para ahli

4. Evaluasi Inner Model (Model Struktural)

Setelah mengevaluasi model pengukuran konstruk/variabel, tahap selanjutnya adalah
mengevaluasi model structural atau outer model. Langkah pertama adalah mengevaluasi model
struktural dengan cara melihat signifikansi hubungan antar konstruk/variabel. Hal ini dapat
dilihat dari koefisien jalur (path coefficient) yang menggambarkan kekuatan hubungan antar
konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori yang
dihipotesiskan, signifikansi dapat dilihat pada t test atau C.R (critical ratio) yang diperoleh dari
proses bootstrapping atau resampling method

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Convergent Validity
Yaitu angka loading factor yang dimiliki variabel laten terhadap indikatornya yang berfungsi
mengetahui validitas suatu konstruk. Berdsarkan teori nilai loading faktor indikator > 0,7
disebut valid (Hair et.,al 2021).

2. Uji Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE) menunjukan seberapa besar keragaman variabel manifes
yang dimiliki konstruk laten, angka standar 0,5 bermakna Convergent Validity baik dapat
diartikan juga rata-rata di atas varian indikatornya. Angka 0,50 atau di atasnya menjadi nilai
standar AVE variabel (Haryono, 2017). Nilai AVE (Average Variance Extraced) dimana nilai
yang disarankan harus di atas (>) 0,50) Arkam (2020). Sementara menurut Fornell and
Larcker (1981) “in case of AVE less than 0,5 but composite reliability is higher than 0,6 the
convergent validity of the constructur is still adequate”. Dalam kasus AVE kurang dari 0,5
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tetapi reliabilitas komposit lebih tinggi dari 0,6 validitas konvergen konstruk masih memadai.
Hasil pengolahan data penelitian menunjukan semua variabel memiliki konstruk validitas yang
baik. Dalam penelitian ini menggunakan batasan 0,7 jadi, indikator yang nilai loading faktor di

atas 0,7 dinyatakan valid. Berikut hasil olah uji validitas tersebut:

Tabel 4. 8 Hasil Uji Conversent Falidity

Variahel Ttem Ni}:'ﬂﬂ‘:’ B‘““ifi:;”“’” Keputusan
KP1 0.005 07 Valid
o) 0,804 07 Valid
K53 0.863 0.7 Valid
. KPd 0.883 0.7 Valid
K“ﬂtéfzf;”d"k kD3 0,881 0.7 Valid
KP7 0.866 0.7 Valid
KPS 0.862 0.7 Valid
KP9 0.864 0.7 Valid
RP10 0.892 0.7 Valid
Wil 0,000 0.7 Vahid
Yl 0.676 0.7 Valid
NG 0.878 0.7 Valid
oME 0873 0.7 Valid
Citra Merek oG 0.881 07 Valid
o) MG 0.871 0.7 Valid
oM 0.887 0.7 Valid
NS 0.876 0.7 Valid
oM 0874 0.7 Vahid
M0 0.004 07 Valid
NP1 0,808 0.7 Valid
i) 0872 0.7 Valid
NP3 0872 0.7 Valid
NP2 0.860 0.7 Valid
\finat Pembelizn NS 0.857 07 Valid
) NP6 0.884 0.7 Valid
NPT 0874 0.7 Vahid
MPS 0.874 0.7 Valid
PG 0.802 0.7 Valid
NP0 0,896 0.7 Valid
KPPl 0.807 0.7 Valid
KPP 0,836 0.7 Valid
KPP 0.862 0.7 Valid
KPPd 0.873 0.7 Valid
Keputusan KPPS 0.878 0.7 Vahid
Pembelizn (Z) KEP6 0.872 07 Valid
KEP7 0,880 0.7 Valid
KPPE 0877 0.7 Valid
KPP 0.884 0.7 Valid
KPPI0 0.903 0.7 Valid
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Gambar 4. 3
PLS Algorithm

Pada pengujian validitas Convergent Validity dapat disimpulkan bahwa indikator dari setiap
variabel persepsi Kualitas Produk (X1), Citra Merek (X2), Keputusan Pembelian (Z) dan

Minat Pembelian (Y) memperoleh nilai AVE diatas 0,7 maka dikatakan valid

3. Fornell Larcker
Tabel 4. 9 Fornell Larker

CM (X2) KFF (Z) LK (X2) 54 (XI)
CM ) 0,879
EFP(Z) 0342 0.879
EP (X1) 0,321 0389 0878
MP(Y) 0,376 0319 0379 0878

Sumber : Data diclzh dengan SpearPLS 4.1.006, 2024

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan (Fornell-Larcker) pada tabel di atas

diketahui :
a. Nilai akar kuadrat AVE pada Variabel CM (X2) sebesar = 0,879

yakni nilai korelasi Citra Merek (X2) dengan variabel lainnya 0,879, 0,878, dan 0,878

b. Nilai akar kuadrat AVE pada Variabel KPP (Z) sebesar = 0,879

yakni nilai korelasi Keputusan Pembelian (Z) dengan variabel lainnya 0,879, 0,878, dan

0,878
c. Nilai akar kuadrat AVE pada Variabel KP (X1) sebesar = 0,878

yakni nilai korelasi Kualitas Produk (X1) dengan variabel lainnya 0,879, 0,879 dan 0,878

d. Nilai akar kuadrat AVE pada Variabel MP (Y) sebesar = 0,878

yakni nilai korelasi Minat Pembelian (YY) dengan variabel lainnya 0,879, 0,879 dan 0,878
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Oleh karena nilai akar kuadrat AVE untuk setiap variabel laten lebih besar dibandingkan
dengan nilai korelasi antar variabel laten tersebut dengan variabel laten lainnya, maka dapat
disimpulkan instrument/kuesioner yang telah dirancarng memiliki validitas diskriminan yang
baik berdasarkan pendekatan Fornell Larcker

4. HTMT

Tabel 4. 10 Heterotrait Monotrait Ration (HTMT)

CM (32) KPP (Z) KP (X1) MP (Y)
CM )

KPP (T) 0,349

EP (3(1) 0328 0,396

MP (Y) 0336 0,323 0336

Sumber : Diata diolah dengan SmgnPLES 4.1.0.6, 2024

Gambar 4. 5

Heterotrait Monotrait Ration (HTMT)
Hair et., al (2019) merekomendasikan HTMT karena ukuran validitas diskriminan ini dinilai
lebih sensitif atau akurat dalam mendeteksi validitas diskriminan. Nilai yang
direkomendasikan adalah dibawah 0,90. Hasil pengujian menunjukan nilai HTMT dibawah
0,90 untuk pasangan variabel maka validitas diskriminan tercapai. Variabel membagi variasi
pada item variabel lainnya. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan
tercapai

5. Cross Loading
Pada pengujian cross loading, membandingkan nilai loading antara indikator dengan variabel
laten lainnya, dan nilai loading antar indikator dengan variabel laten lainnya. Pada pengujian
Cross Loading, diharapkan antar indikator dengan variabel latennya lebih tinggi dibandingkan
nilai loading antar indikator variabel laten lainnya. Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa
nilai loading antar setiap variabel indikator latennya lebih tinggi, dibandingkan dengan
variabel laten lainnya sehingga hal tersebut memenuhi persyaratan validitas diskriminan
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Tabel 4. 11 Cross Loading

CMXIT) KFP (Z) KP (x1) MP (¥)

Chi 1.509 0.3 0306 0.33
CW10 (0.504 (.333 (0.259 0344
Ch2 1576 0.273 0.251 0318
Ch3 1L873 0.324 0.256 0283
Chi4 0833 0.241 0.223 0302
Ch3 (.881 0.323 0.334 0374
Chis 0871 0.287 0288 0.343
CMT (.382 0.32 0.301 0323
ChiE 0.867 0.314 0.251 0353
Chig 1.374 0.279 0.234 0313
EF1 0.263 0.353 0.503 0.35
EF10 0.281 0.326 0.852 0334
EF1 0.338 0401 0354 0373
EF3 0.239 023 0.863 0.31
EF4 0.283 0.343 0.883 0333
gl 273 0.35 0861 0323
EF6 0.287 0.371 0.366 0318
EF7 0.266 0.302 0862 0254
EFE 0.288 0.337 .85 0.37%
KRS 0.257 0302 0.864 0234
EFF1 0.323 0.897 0544 0301
EFPL0 0321 0.503 0.366 0289
EFP2 0.223 0.856 0.277 0208
EFF3 1.312 (0.862 0.334 0254
EFP4 0263 0873 0.319 0247
EFFP3 0.309 (.878 035 0307
EFP& (1.288 0872 0.329 0261
EFP7 1.319 (.83 0.341 0234
EFPE 0.273 0877 0.333 0256
EFFS (.343 0.884 038 0283
MP1 0.337 0318 0.380 .88
MFE10 1.341 0.293 0.339 0.8%6
hP2 1.258 0.264 0.278 0.872
MP3 0303 0.266 0.314 0.872
hP4 0309 0.213 0.283 (.86
MP3 0.329 0.263 0303 0.B57
MP& 0.323 0.288 0.343 0.834
MP7 0.364 0.251 0.5348 0.874
MPE 0.323 0.252 0.343 0.874
MPS 036 0.324 0.338 0.852

Sumber : Data diclah dengan SmanPLS 4.1.0.6, 2024

6. Uji Reabilitas
Data reliabilitas ini menunjukkan bahwa seluruh variabel Citra Merek, Keputusan Pembelian,
Kualitas Produk, Dan Minat Pembelian memiliki konsistensi internal yang sangat baik dan
validitas konvergen yang tinggi. Nilai Cronbach's Alpha, rho_A, Composite Reliability, dan
Nilai AVE > 5 (lebih) menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur
variabel-variabel tersebut dapat diandalkan dan valid
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Tabel 4. 12 Uji Reahilitas

Cronbach'’s rho A Composite Average Variance
Aipha ) Reliability Extracted (AVE)
CM(X2) 0.967 0.960 0872 0.773
KFP(Z) 0.967 0.960 0.871 0.772
KP (XD 0.967 0.970 0.871 0.771
MP (¥) 0.957 0.959 0.871 0.771

Sumber : Diata diolzh dengan SmarPLE 4.1.0.6, 2024

7. F Square
Tabel 4. 13 Hasil Nilai F Square
F Sguoare Keterangan
CM(X2) =KPP(Z) | 0043 Besar
CMXD)=MP(Z) | 0082 Besar
KFF (Z)

KP(X1) =KPP(Z) | 0077 Besar

KP(XI)= MP(Z) | 0083 Besar

MP (Y) = KPP (Z) 0,030 Kecil

Sumber : data diclah dengan SmarPLS 4.1.006, 2024

Berdasarkan tabel 4.14 di atas dapat diketahui berdasarkan tabel F square yang efek size besar
dengan kriteria F square > 0,35 adalah Kualitas produk (X1) terhadap Keputusan pembelian
(Z) dan Minat pembelian (Y), Citra merek (X2) terhadap Keputusan pembelian (Z) dan Minat
pembelian (Y), Sedangkan untuk efek pengaruh lain termasuk kecil.

8. Uji Signifikan

~. - Vs
’ . .
a \ o
; “”“° 0 S
. at P
. o .

Gambar 4. 6 Bootstapping
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Tabel 4. 14 Uji Hipotesis Pengarnh Langsung

. Sample | Standard ..
. Original s T seatistics

Hipotesiz ke () rﬁ;ﬂ gjﬁﬂgtg (|OSTDEW) Pvalnes
HI CM ) — KEP (D) 0.203 0.202 0.075 2.700 0.007
H2 CM 33 — ME (Y) 0284 0.226 0.082 43543 0.000
HIKP 1) =KFP(Z) 0271 0.074 0.073 3.708 0000
HAEP (1) = MP(T) 0.287 0.236 0.061 2673 D000
H3LF (Y) KPP (L) 0.140 0.147 0.079 1767 0.077

Sumber : Drata diolzh dengan SmarPLS 4.1.0.6, 2024

a. Hipotesis pertama (H1) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan Citra Merek terhadap
Keputusan Pembelian dengan path coefficient (0,203) dan P- Value (0,007 < 0,05). Setiap
perubahan pada Citra Merek maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Dalam
selang kepercayaan 95% besar pengaruh Citra Merek dalam meningkatkan Keputusan
Pembelian terletak antara 0,050 sampai 0,345. Demikian keberadaan Citra Merek dalam
meningkatkan Keputusan Pembelian mempunyai pengaruh tinggi dalam level struktural (F
Square = 0,043)

b. Hipotesis kedua (H2) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan citra merek terhadap minat
pembelian dengan path coefficient (0,284) dan P- Value (0,000 < 0,05). Selang kepercayaan
95% besar pengaruh citra merek dalam meningkatkan minat pembelian terletak antara
0,164 sampai 0,407. Meskipun demikian citra merek dalam meningkatkan minat
pembelian mempunyai pengaruh tinggi dalam level struktural (F Square = 0,092)

c. Hipotesis ke tiga (H3) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan Kualitas Produk terhadap
keputusan pembelian dengan path coefficient (0,271) dan P-Value (0,000 < 0,05). Dalam
selang kepercayaan 95% besar pengaruh Kualitas Produk dalam meningkatkan keputusan
pembelian terletak antara 0,125 - 0,413. Meskipun demikian keberadaan Kualitas Produk
dalam meningkatkan keputusan pembelian mempunyai pengaruh tinggi dalam level
struktural (F Square =0,077).

d. Hipotesis ke empat (H4) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan Kualitas Produk
terhadap Minat pembelian dengan path coefficient (0,287) dan P- Value (0,000 < 0,05).
Dalam selang kepercayaan 95% besar pengaruh minat pembelian dalam meningkatkan
kualitas produk terletak antara 0,165 sampai 0,407. Pengaruh Kualitas produk dalam
meningkatkan minat pembelian mempunyai pengaruh tinggi dalam level struktural (F
Square = 0,095).

e. Hipotesis ke lima (H5) diterima yaitu tidak adanya pengaruh signifikan Minat pembelian
terhadap keputusan pembelian dengan path coefficient (0,140) dan P- Value (0,077 > 0,05),
setiap perubahan pada minat pembelian maka tidak akan meningkatkan keputusan
pembelian. Dalam selang kepercayaan 95% besar pengaruh minat pembelian dalam
meningkatkan keputusan pembelian terletak antara 0,023 sampai 0,209. Demikian dengan
keberadaan minat pembelian dalam meningkatkan keputusan pembelian tidak mempunyai
pengaruh rendah dalam level struktural (F Square = 0,030).
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Tabel 4. 15 Uji Hipotesis Pengaruh Mediasi

s . Sarmils - T sigmstics F
= dev
Hipoteziz samgle an p m;‘; ({'STDEF) | val
Hé. CWE2) =MP) —EPP (D) 0.040 0.032 0.023 1.701 | 0.089
HT EP 1) = MP () =EPPT) 0040 0.040 0,023 1.732 | 0.083

Sumber : Data diolzh dengan SmarPLS 4.1.0.6, 2024

a. Hipotesis ke enam (H6) diterima yaitu Nilai path coefficient (0,040) menunjukkan tidak adanya
hubungan positif antara variabel Citra merek (X2) terhadap Minat Pembelian (Y), yang kemudian
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Z). P-Value yang lebih kecil dari 0,05 (yaitu 0,049)
mengindikasikan bahwa hubungan tersebut tidak signifikan secara statistik. Rentang confidence
interval (0,007 - 0,087) yang tidak mencakup nol menguatkan bahwa hubungan tersebut konsisten
dan signifikan. Demikian dalam level struktural peran mediasi minat pembelian ini tergolong
pengaruh mediasi rendah Nilai Upsilon V (0,001)

b. Hipotesis ke tujuh (7) diterima yaitu tidak adanya pengaruh signifikan dimana nilai path coefficient
0,040 menunjukkan hubungan positif antara Kuallitas produk (X1) terhadap Minat Pembelian (),
yang kemudian mempengaruhi Keputusan Pembelian. P-Value 0,047 juga menunjukkan hubungan
yang tidak signifikan secara statistik. Confidence interval (0,007 - 0,088) mendukung hasil yang
konsisten dan tidak mencakup nol, yang mengindikasikan hubungan yang signifikan. Demikian
dalam level struktural peran mediasi kualitas produkn ini tergolong pengaruh mediasi rendah Nilai
Upsilon V (0,000)

9. R Square
Tahel 4. 16 R Sguare
R Sguare
EFF () 0219
MEF (Y} 0,216

Sumber : Data diolah dengan SmarPL5 4.1.0.6, 2023

Berdasarkan tabel 4.17 di atas hasil pengolahan diatas maka dapat dikatakan bahwa besarnya
pengaruh bersama Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap keputusan pembelian sebesar
21,9% (pengaruh moderat). Besarnya pengaruh bersama Citra merek dan Kualitas produk
terhadap Minat Pembelian sebesar 21,6% (pengaruh moderat).

10. Blindfolding
Berdasarkan tabel 4.18 di atas hasil Model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik
untuk variabel citra merek dan kualitas produk (g2 = 1.000), yang menunjukkan bahwa model
dapat memprediksi nilai-nilai untuk variabel tersebut dengan sangat akurat
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Tabel 4. 17 Blindfolding

880 SSE | Qf(=1-SSE/SSO)
CM (X2) 3900.000 | 3800.000

KPP (Z) 3900.000 | 325527 0.165

KP (XI) 3900.000 | 3800.000

MP (Y) 3900.000 | 3260.554 0.164

Surnber - data diclah dangan SmearPLS 4.1.006, 2024

11. Goodness Of Fit Index

Tabel 4. 17 GoF Index

Revate Communaliey Rerata R Square GoF Index

0771 0217 7409
Sumber - data diclzh dengan SmariPLS 4.1.0.6, 2024

Berdasarkan tabel 4.19 di atas dari hasil perhitungan di atas menunjukan nilai GoF model
adalah 0,409 termasuk kategori GoF tinggi artinya model cocok dengan data. Data empiris
mampu menjelaskan model pengukuran dengan tingkat kecocokan rendah dan model
pengukuran dengan tingkat kecocokan tinggi

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan tentang Keputusan

Pembelian Yang dipengaruhi oleh Kualitas produk dan Citra merek dengan Minat Pembelian
Sebagai variabel Intervening Pada Sabun Kojic Plankton 90 gram di wilayah Tangerang, pada
bagian akhir tulisan ini sebagai penutup yang memuat kesimpulan. Beberapa kesimpulan yang
penulis kemukakan adalah sebagai berikut :

1.

2.

Kualitas Produk (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat pembelian dengan P- Value
(0,000 < 0,05). dengan signifikansi 0,000.

Citra merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian dengan P- Value (0,000 <
0,05). mengindikasikan bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik dan Nilai F Square
0,092 dengan signifikansi 0,007

Kualitas Produk (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan P-Value
(0,000 < 0,05). Mengindikasikan bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik dan Nilai
F Square 0,077 dengan signifikansi 0,000

Citra merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. P-Value yang lebih
kecil dari 0,05 (yaitu 0,049) mengindikasikan bahwa hubungan tersebut signifikan secara
statistik dan Nilai F Square 0,043 dengan signifikansi 0,00

Minat pembelian (Y) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan P-
Value (0,077 < 0,05), dan Nilai F Square 0,030 dengan signifikansi 0,077.

Citra merek (X2) melalui minat pembelian tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai korelasinya yaitu 0,040 dan nilai upsilon v sebesar 0,001 dengan
signifikansi 0,049.

Kualitas Produk (X1) melalui minat pembelian tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai korelasinya yaitu 0,040 dan nilai upsilon v sebesar 0,000
dengan signifikansi 0,047
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