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Abstract 

 

This study aims to determine the Purchasing Decision Influenced by Promotion 

and Brand Image with Service Quality as an Intervening Variable at Emina 

Guardian Aeon BSD. In this study, the author uses a quantitative research 

method that is associative. The sampling technique used is Simple Random 

Sampling using the Slovin formula with a 5% error of 388 samples. The data 

obtained were analyzed using the Structural Equation Modeling Partial Least 

Square (SmartPLS) technique. The results of this quantitative study indicate 

that 7 hypotheses are accepted, namely Promotion has a significant effect on 

Service Quality with a path coefficient value of 0.443 and p-values 0.000 <0.05. 

Brand Image has a significant effect on Service Quality with a path coefficient 

value of 0.700 and p-values 0.000<0.05. Promotion has a significant effect on 

Purchasing Decisions with a path coefficient value of 0.797 and p-values 

0.000> 0.05. Brand Image has a significant effect on Purchasing Decisions 

with a path coefficient of 0.322 and p-values of 0.032 <0.05. Service Quality 

has a significant effect on Purchasing Decisions with a path coefficient of 0.378 

and p-values of 0.000 <0.05. Promotion through Service Quality is indirectly 

significant to Purchasing Decisions with a path coefficient of 0.310 and p-

values of 0.000 <0.05. Brand Image through Service Quality is indirectly 

significant to Purchasing Decisions with a path coefficient of 0.019 and p-

values of 0.445 <0.05. Based on the calculation results, it is known that the R 

square value obtained is 0.530 and 0.692 indicating that Service Quality (Y) 

and Purchasing Decisions (Z) can be explained by the Promotion Variable (X1) 

and Product Quality (X2) by 53% and 69.2%, the rest is explained by other 

variables outside the model. 

 

Keywords: Promotion, Brand Image, Service Quality, Purchasing Decision 

 
Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Keputusan Pembelian Yang Dipengaruhi Oleh Promosi Dan Citra 

Merek Dengan Kualitas Pelayanan Sebagai Variabel Intervening Pada Emina Guardian Aeon BSD. Dalam 

penelitiaan ini penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif yang bersifat asosiatif. Teknik sampling 

yang digunakan adalah Simple Random Sampling dengan menggunakan rumus slovin dengan error 5% 

sebanyak 388 sampel. Data yang diperoleh dianalisis dengan menggunakan teknik Structural Equation 

Modeling Partial Least Square (SmartPLS). Hasil penelitian kuantitatif ini menunjukan dari 7 hipotesis 

diterima, yaitu Promosi berpengaruh signifikan terhadap Kualitas Pelayanan dengan nilai path coefficient 

0,443 dan p-values 0,000 < 0,05. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Kualitas Pelayanan dengan 

nilai path coefficient 0,700 dan p- values 0,000 < 0,05. Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
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Pembelian dengan nilai path coefficient 0,797 dan p-values 0,000 > 0,05. Citra Merek berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai path coefficient 0,322 dan p-values 0,032 < 0,05. Kualitas 

Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan path coefficient 0,378 dan p- 

values 0,000 < 0,05. Promosi melalui Kualitas Pelayanan signifikan secara tidak langsung terhadap 

Keputusan Pembelian dengan nilai path coefficient 0,310 dan p- values 0,000 < 0,05. Citra Merek melalui 

Kualitas Pelayanan signifikan secara tidak langsung terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai path 

coefficient 0,019 dan p- values 0,445 < 0,05. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa nilai R square 

yang diperoleh sebesar 0,530 dan 0,692 menunjukan bahwa Kualitas Pelayanan (Y) dan Keputusan Pembelian 

(Z) mampu dijelaskan oleh Variabel Promosi (X1) dan Kualitas Produk (X2) sebesar 53% dan 69,2% yang 

sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model. 

 

Kata Kunci : Promosi, Citra Merek, Kualitas Pelayanan, Keputusan Pembelian. 
  

PENDAHULUAN 

Dari banyak perusahaan kosmetik, yang terbesar adalah L'Oréal, yang didirikan oleh 

Eugene Schueller pada tahun 1909 dengan nama French Harmless Hair Colouring Company. 

Produk-produk L'Oreal mulai memasuki pasar Amerika Serikat pada 1910-an, yang dipasarkan 

oleh Elizabeth Arden, Helena Rubinstein, dan Max Factor, menjelang berdirinya Revlon sebelum 

Perang Dunia II. Di Indonesia, produk kosmetik yang diklaim tertua adalah Viva, yang diproduksi 

semenjak 1962. Selanjutnya diantaranya diikuti dengan kehadiran produk dan merek kosmetik lain 

seperti Fanbo 1968, Marcks 1971, Sariayu 1977, Purbasari 1993, Wardah 1995. Jenis kosmetik 

meliputi krim perawatan kulit, calir, bedak, lipstik, kuteks, perias muka dan mata, minyak rambut, 

lensa kontak berwarna, pewarna rambut, pengawabau, sanitizer, produk perawatan bayi, perawatan 

rambut, sabun, garam mandi, serta semua produk perlengkapan mandi. Penggunaan kosmetik, 

khususnya di bagian muka dan mata, disebut dengan "riasan", "dandanan", atau "make up". Jenis 

kosmetik yang digunakan untuk perawatan dan riasan wajah antara lain penyamar 

wajah(concealer),semprotan pengunci atau (setting spray),foundation (bedak dasar), krim rias 

pokok (primer), balsam kecantikan (Beauty balm), penggangsa kulit (Bronzer), highlighter 

(penyorot wajah) dan masih banyak lagi. 

 

Di Indonesia sendiri, Industri kosmetik tumbuh signifikan. Sektor kosmetik 

memberikan kontribusi 1.92% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB). Industri kosmetik 

merupakan kesatuan dalam sektor industri kimia, farmasi, dan obat tradisional. Pertumbuhan 

sektor ini tumbuh 9.39% di tahun 2020. Nilai ekspor industri kosmetik pada tahun tersebut 

tercatat menembus 317 juta dolar atau senilai Rp4.44 triliun pada semester I/2020. Produk ini 

memiliki potensi untuk meningkatkan kemandirian bangsa dari sisi ekonomi yang bersaing 

dengan produk lainnya dari negara lain. Beberapa produk kosmetik dalam negeri diantaranya 

adalah Fanbo, Pixy, Ristra, Bless, Viva, Zoya, Emina, Sariayu, dan Madame Gie. Produk 

kosmetik Indonesia tak kalah dengan produksi luar negeri . Bahkan beberapa lokal juga 

disekspor dan memiliki pangsa pasar di luar negeri, seperti diantaranya Bali Alus, Sensatia, 
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Wardah, Mustika Ratu, Polka, dan Skinsol (Wikipedia, 2023) 

 
Sebagian masyarakat menganggap perawatan kulit wajah menjadi kebutuhan yang sangat 

penting, khususnya bagi wanita. Riset terhadap wanita yang berusia 20-40 tahun merasa mereka 

perlu memanjakan diri dengan melakukan perawatan kecantikan dan kesehatan agar dapat tampil 

prima, data menunjukan sebanyak 80% melakukannya karena mengikuti tren kecantikan, 62% 

responden rutin berkunjung ke klinik perawatan kecantikan dan rata-rata frekuensi mengunjungi 

slimming center dan beauty clinic adalah 2 kali dalam sebulan. 2 Kulit yang putih, rambut yang 

panjang dan lurus, sampai berbagai obat dan cara pengurusan tubuh menjadi citra utama yang 

menjadi gaya hidup masyarakat kapitalis barat, meminggirkan kenyataan bahwa mayoritas orang 

Indonesia berkulit sawo matang dan menggeser ideal kecantikan asli Indonesia. Definisi cantik 

(secara fisik) menurut kamus besar bahasa Indonesia 2002 diartikan sebagai bentuk indah, rupawan, 

elok, rupa dan lainnya tampak serasi 

Berdasarkan hasil temuan penulis pada produk Emina Guardian Aeon, BSD dilihat dari 

banyaknya usaha skincare yang sejenis maupun tidak sejenis menjadikan konsumen memiliki 

banyak alternative pilihan untuk melakukan keputusan pembelian. Hal itu menciptakan kondisi 

persaingan yang kompetitif dan mempengaruhi konsumen dalam menentukan pembelian produk 

yang berakibat pada penurunan penjualan produk sehingga mempengaruhi pencapaian target 

penjualan pada Emina Guardian Aeon BSD. Berikut disajikan dalam data penjualan Emina Guardian 

Aeon, BSD selama satu tahun terakhir : 

 
Berdasarkan uraian dari tabel 1.1 diaatas, untuk melihat bagaimana kondisi sebenarnya 

penjualan produk Emina Guardian Aeon, BSD selama satu tahun terakhir. Data tersebut 

menunjukan penjualan mengalami kenaikan dan penurunan (fluktuatif) dari bulan januari sampa 

bulan desember 2023. Pencapaian tertinggi berada pada periode tahun April sebesar Rp 64.108.000 

dengan presentase 169% dari target Rp 38.000.000. menurut pemilik produk Emina Aeon Mall, BSD 

karena periode tahun April bertepatan pada bulan Ramadhan sehingga terjadi adanya kenaikan. 

Sedangkan untuk pencapaian terendah pada periode bulan Oktober sebesar Rp 22.208.000 dimana 

presentase 56% menunjukkan hanya dari target Rp 40.000.000. salah satu faktor produk Emina 
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Aeon Mall, BSD tidak mencapai target karena pada periode bulan Oktober semakin banyaknya 

pesaing usaha skincare sejenis maupun tidak sejenis yang berdekatan dengan produk Emina 

Guradian Aeon, BSD sehingga hal tersebut menyebabkan turunnya daya beli konsumen 

 
Berdasarkan uraian tabel 1.2 diatas dapat diketahui bahwa terdapat jumlah kenaikan dan 

penurunan (fluktuatif) dari setiap bulannya dari bulan januari sampai bulan desember. Pencapaian 

tertinggi banyaknya kaonsumen berkunjung pada periode bulan April dengan jumlah konsumen 

sebanyak 1.651. sedangkan untuk pencapaian terendah pada periode bulan Oktober dengan jumlah 

konsumen sebanyak 854. 

Berikut ini merupakan hasil Promosi yang dilakukan oleh Guardian Aeon Mall BSD untuk 

menarik konsumen 

 
Dapat dilihat tabel 1.2 kegiatan promosi yang dilakukan oleh Guardian Aeon, BSD 

cenderung tidak lengkap. Kurangnya pemanfaatan kegiatan promosi melaui media sosial yang 

sangat dibutuhkan untuk mendongkrak penjualan dan produk lebih dikenal oleh konsumen atau 

calom pembeli. Perusahaan harus menambhakan kegiatan promosi kemedia sosial seperti aplikasi 

Instagram, Twitter, Facebook dan market place seperti Shoppe, Lazada dan Tokopedia. Dengan 

pemilihan media promodi di media sosial memiliki potensial yang sangat menjanjikan dengan 

alasan media sosial memiliki kepraktisan yang memudahkan tersebarnya pesan dan peran media 

sosial yang dapat mengubah cara berkomunikasi yang semula satu dan dua arah kini menjadi segala 

arah. 

Berikut ini merupakan hasil dari citra merek yang dilakukan oleh peneliti secara langsung 

pada 30 orang konsumen yang berada di Guardian Aeon BSD : 
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Pada tabel 1.3 menjelaskan fenomena yang terjadi pada konsumen produk Emina Guardian 

Aeon, BSD. Mengenai pra-survey variabel citra merek yang dilakukan pada responden 30 orang, 

pada konsumen produk Emina Guardian Aeon, BSD bahwa 26 orang dengan presentase 87% 

konsumen merasa produk Emina memiliki bentuk produk yang popular. Walaupun demikian, 

13 orang dengan presentase 57% merasa bahwa merek Emina tidak baik di mata konsumen. Ketika 

produk Emina dipakai oleh konsumen maka menimbulkan ketidakcocokan skincare yang 

mengakibatkan wajah konsumen kering, bruntusan, berjerawat dan tidak tahan lama. Kemudian 16 

orang dengan presentase 53% menyatakan bahwa produk Emina memberikan kesan yang tidak 

baik kepada konsumen 

Berikut ini merupakan hasil dari kualitas pelayanan yang dilakukan oleh peneliti secara 

langsung pada 30 orang konsumen yang berada di Guardian Aeon BSD : 

 
Pada tabel 1.4 menjelaskan fenomena yang terjadi pada konsumen produk Emina Aeon Mall, 

BSD bahwa 25 orang dengan presentase 83% konsumen merasa bahwa karyawan berpenampilan 

yang rapih. Sehingga hal tersebut membuat konsumen merasa aman, nyaman dan tenang berada di 

Guardian Aeon, BSD. Walaupun demikian, terdapat sebanyak 15 orang dengan presentase 50% 

merasa bahwa karyawan tidak cepat tanggap dalam melayani keluhan konsumen. Dimana 

karyawan kurang mengerti akan produk Emina dan tidak paham ingredients yang dipakai di produk 

Emina. 
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METODE PENELITIAN 

1. Tahapan Analisis PLS 

a. Estimasi Model Dalam PLS-SEM 

Menurut Haryono (2016:381) pendugaan parameter dalam PLS meliputi tiga tahap, yaitu : 

(1) menciptakan skor variabel laten dari weight estimate, (2) menaksir koefisien jalur (path 

cofficient) yang menghubungkan antar variabel laten dan menaksir loading factor 

(koefisien model pengukuran) yang menghubungkan antara variabel laten dengan 

indikatornya, dan (3) menaksir parameter lokasi. Analisis pada tahap ini berupa algoritma 

PLS yang berisi prosedur literasi yang menghasilkan skor variabel laten. Setelah 

diketemukan skor variabel laten, maka analisis tahap selanjutnya dilakukan 
b. Evaluasi Model Dalam PLS-SEM 

Evaluasi model dalam PLS terdiri dari dua tahap, yaitu evaluasi outer model atau model. 

Pengukuran (measurement model) dan evaluasi inner model atau model struktural 

(structural measurement). Evaluasi terhadap model pengukuran dikelompokkan menjadi 

evaluasi terhadap model reflektif dan formatif. 

c. Evaluasi Outer Model (Model Pengukuran) 

1) 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. Ketiga pengukuran pertama 

dikategorikan ke dalam Convergent 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 

2) Evaluasi Modal 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 
d. Evaluasi Inner Model (Model Struktural) 

Setelah mengevaluasi model pengukuran konstruk/variabel, tahap selanjutnya adalah 

menevaluasi model struktural 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 coeficient) yang menggambarkan kekuatan 

hubungan antar konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient) harus sesuai 

dengan teori yang dihipotesiskan, signifikansinya dapat dilihat pada t test atau C.R (critical 

ratio) yang diperoleh dari proses bootstrapping atau resampling method. 

e. Kriteria Penilaian Dalam PLS-SEM 

Model hubungan variable laten dalam PLS terdiri dari tiga jenis ukuran, yaitu: (1) inner 

model yang menspesifikasikan hubungan antar variable laten berdasarkan substantive 

theory, (2) outer model yang menspesifikasi hubungan antar variable laten dengan indikator 

atau variable manifest-ntya (disebut measurement model). Outer model sering disebut outer 

relation yang mendefinisikan bagaimana setiap blok indicator berhubungan dengan 

variable laten yang dibentuknya, dan (3) weight relation, yaitu estimasi nilai dari variable 

laten. Dalam PLS, model hubungan dapat diasumsikan bahwa variable laten dan indikator 
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atau manifes variable di skala zero means dan unit variance (nilai standardized) sehingga 

parameter lokasi (konstanta) dapat dihilangkan dalam model tanpa mempengaruhi nilai 

generalisasi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Analisis Antara Variabel dan Model 

Dalam bab ini, data dan diskusi akan dipelajari menggunakan perhitungan Partial Least 

Square (PLS). Analisis yang dilakukan terdiri dari evaluasi hasil pengukuran (outer model) 

dan evaluasi model struktual (inner model). Untuk mengevaluasi  validitas  dan  reabilitas  

indikator-indikator  yang  menghitung variabel laten. Pada sebuah penelitian, besaran beban 

luar setiap indikator terhadap variabel latennya. Penelitian ini menggunakan SmartPLS 0.4 

untuk memastikan bawa mereka telah melewati proses screening dan mencegah kuisioner yang 

isiannya tidak sesuai dengan metode pengukuran yang telah ditentukan. Pada bagian ini akan 

menyajikan berbagai interpretasi data yang telah diolah sebelumnya dalam bentuk analisis 

masing-masing variabel, yaitu analisis dari variabel Promosi (X1), Citra Merek (X2), Kualitas 

Pelayanan (Y) dan Keputusan Pembelian (Z). 

 
2. Outer Model atau Measurement Model 

angka loading factor yang dimiliki variabel laten terhadap indikatornya yang berfungsi 

mengetahui validitas suatu konstruk. Berdasarkan teori nilai loading faktor indikator > 0,7 

disebut valid (Hair et al., 2019) 
Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan seberapa besar keragaman variabel 

manifest yang dimiliki konstruk laten, angka standar 0,5 bermakna Convergent Validity baik 

dapat diartikan juga rata-rata diatas varian indikatornya. Angka 0,50 atau diatasnya menjadi 

nilai standar AVE variabel (Prof. Dr. H. Siswoyo Haryono, MM, 2016). Nilai AVE (Average 

Variance Extraced) dimana nilai yang disarankan harus diatas (>)0,50). 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 consructur is till adequate”. Dalam kasus AVE kurang 

dari 0,5 tetapi reliabilitas komposit lebih tinggi dari 0,6 validitas konvergen konstruk masih 

memadai. Hasil pengolahan data penelitian menunjukkan semua variabel memiliki konstruk 

validitas yang baik. Dalam penelitian ini menggunakan batasan 0,7 jadi, indikator yang nilai 

loading faktor diatas 0,7 dianyatakan valid. Berikut hasil olah uji validitas tersebut 
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Pada pengujian validitas Convergent Validity dapat disimpulkan bahwa indikator dari 

setiap variabel persepsi Promosi (X1), Kualitas Produk (X2), Kualitas Pelayanan (Y) dan 

Keputusan Pembelian (Z) memperoleh nilai AVE diatas 0,5 maka dikatakan valid 
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Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur-pengukur (manifest variabel) konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkolerasi 

tinggi. Fornell larcker yaitu nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk harus lebih besar dari 

korelasi antar konstruk. Deskriminant Validity dianggap valid jika nilai loadings dari masing-

masing indikator memiliki nilai lebih besar dari nilai loadings variabel lainnya. (Hair et al., 

2011) 

 
Oleh karena ini 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 dirancang memiliki 

validitas diskriminan yang baik berdasarkan pendekatan Fornell Larcker 
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(Hair et al., 2019) merekomendasikan HTMT karena ukuran validitas diskriminan ini dinilai 

lebih sensitive atau akurat dalam mendeteksi validitas diskriminan. Nilai yang 

direkomendasikan adalah 0,90. Hasil pengujian menunjukkan nilai HTMT dibawah 0,90 

untuk pasangan variabel maka validitas deskriminan tercapai. Variabel membagi variasi 

pada item variabel lainnya. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan 

tercapai. 

 

3. CROSS LOADING 

Menurut (Prof. Dr. H. Siswoyo Haryono, MM, 2016) syarat ditentukan cross loading jika 

koefisien korelasinya nilainya diatas setiap nilai konstruknya disandingkan dengan angka 

koefisien hubungan indikator pada kolom konstruk lainya, sehingga dapat ditarik suatu 

kesimpulan bahwa tiap-tiap indikatornya dalam blok adalah penyusun konstruk dalam kolom 

tersebut. Uji validity diskriminan dinilai menurut cross loading pengukuran dengan 

konstruknya. Model mempunyai validity diskriminan yang cukup jika AVE untuk setiap 

kontruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam (Chin, 

1998). 

 

 
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 
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dibandingkan nilai loading antar indikator variabel laten lainnya. Dari tabel diatas dapat 

disimpulkan bahwa nilai loading antarsetiap variabel indikator latennya lebih tinggi, 

dibandingkan dengan variabel laten lainnya sehingga hal tersebut memenuhi persyaratan 

validitas diskriminan 

 
Sebelum dilakukan pengujian hipotesis model structural maka perlu melihat ada tidaknya 

multikolinier antara variabel yaitu dengan ukuran statistik inner VIF estimasi menunjukkan 

nilai Inner VIF < 5 (kurang). Pada tabel diatas, tidak ada multikolinier yang tinggi lebih dari 

lima. Hal ini menguatkan hasil estimasi parameter dalam SemPLS ribust (tidak bisa). 

 
Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat diketahui nerdasarkan tabel F Square yang efek size 

besar dengan kriteria F Square > 0,35 adalah Promosi (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

(Z), Citra Merek (X2) terhadap Kualitas Pelayanan (Y) dan Kualitas Pelayanan (Y) 

terhadap Keputusan Pembelian. Sedangkan untuk efek pengaruh lain termasuk kecil 

 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diatas maka diketahui sebagai berikut: 

1. Hipotesis pertama (H1) diterima yaitu tidak adanya pengaruh signifikan promosi 

terhadap kualitas pelayanan dengan path coefficient (0,043) dan P- Value (0,468 < 0,05). 

Setiap perubahan pada promosi maka akan meningkatkan kualitas pelayanan. Dalam 

selang kepercayaan 95% besar pengaruh promosi dalam meningkatkan kualitas 

pelayanan terletak antara -0,064 sampai 0,166. Demikian keberadaan promosi dalam 

meningkatkan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh rendah dalam level struktural (F 

Square = 0,002). 

2. Hipotesis kedua (H2) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan citra merek terhadap 

kualitas pelayanan dengan path coefficient (0,700) dan P-Value (0,000 < 0,05). Selang 



 
 
 
 
 
 

6565 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 2 No: 4, April 2025                                       

E-ISSN : 3047-7824 

kepercayaan 95% besar pengaruh lokasi dalam meningkatkan kualitas produk dalam 

kualitas pelayanan terletak antara 0,577 sampai 0,799 Meskipun demikian keberadaan 

kualitas produk dalam meningkatkan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh tinggi 

dalam level struktural (F Square = 0,620) 

3. Hipotesis ke tiga (H3) diterima yaitu adanya tidak adanya pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian dengan path coefficient (0,797) dan P-Value (0,000 > 0,05. Dalam 

selang kepercayaan 95% besar pengaruh promosi dalam meningkatkan keputusan 

pembelian terletak antara 0,713 sampai 0,864. Meskipun demikian keberadaan promosi 

dalam meningkatkan keputusan pembelian mempunyai pengaruh tinggi dalam level 

structural (F Square = 1,223) 

4. Hipotesis ke empat (H4) diterima yaitu adanya pengaruh citra merek terhadap keputusan 

pembelian dengan path coefficient (-0,378) dan P-Value (0,000 < 0,05). Dalam selang 

kepercayaan 95% besar pengaruh kualitas produk dalam meningkatkan keputusan 

pembelian terletak antara -0,530 sampai -0,196. pengaruh kualitas produk dalam 

meningkatkan keputusan pembelian mempunyai pengaruh moderat/sedang dalam level 

structural (F Square = 0,170). 

5. Hipotesis ke lima (H5) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian dengan path coefficient (0,443) dan P-Value (0,000 < 

0,005), setiap perubahan pada kualitas pelayanan maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Dalam kepercayaan 95% besar pengaruh kualitas pelayanan dalam 

meningkatkan keputusan pembelian terletak antara 0,263 sampai 0,582 Demikian 

dengan keberadaan kualitas pelayanan meningkatkan keputusan pembelian 

mempunyai pengaruh tinggi dalam level struktural (F Square = 0,299). 

 
1. Hipotesis ke enam (H6) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan dimana kualitas 

pelayanan berperan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh langsung 

promosi terhadap keputusan pembelian dengan path coefficient (0,019) dan P-Value 

(0,445 < 0,05), demikian dalam level peran mediasi kualitas pelayanan pengaruh 

mediasi rendah (upsilon v = 0,000), (Ogbeibu et al., 2024). Dalam selang kepercayaan 

95% dengan meningkatkan perbaikan kualitas pelayanan maka peran mediasi ini akan 

meningkat hingga (0,066). 

2. Hipotesis ke tujuh (7) diterima yaitu adanya pengaruh signifikan dimana kualitas 
pelayanan berperan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh tidak langsung 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian dengan path coefficient (0,310) dan P-
Value (0,000 < 0,05), demikian dalam level structural peran mediasi kualitas pelayanan 
ini tergolong pengaruh mediasi medium (upsilon v = 0,096), (Ogbeibu et al., 2024). 
Dalam selang kepercayaan 95% dengan meningkatkan perbaikan kualitas pelayanan 
maka peran mediasi ini akan meningkat hingga (0,427). 
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Berdasarkan tabel 4.16 di atas hasil pengolahan diatas maka dapat dikatakan bahwa besarnya 

pengaruh bersama promosi dan kualitas produk terhadap kualitas pelayanan sebesar 53% 

(pengaruh moderat). Besarnya pengaruh bersama promosi dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian sebesar 69,2% (pengaruh tinggi) 

 
Berdasarkan tabel 4.17 diatas hasil estimasi model adalah 0,029 yang berarti bahwa model 

mempunyai kecocokan acceptable fit. Data empiris dapat menjelaskan pengaruh antara 

variabel dalam model 

 
Berdasarkan tabel 4.18 diatas dari hasil perhitungan diatas menunjukkan nilai GoF model 

adalah 0,834 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 Promosi Dan Citra Merek Dengan Kualitas Pelayanan Sebagai Variabel 

Intervening Pada Produk Emina Guardian Aeon BSD pada bagian akhir tulisan ini sebagai penutup 

yang memuat kesimpulan. Beberapa kesimpulan yang penulis kemukakan adalah sebagai berikut : 
1. Promosi (X1) berpengaruh signifikan terhadap kualitas pelayanan dengan nilai koefisien 

korelasinya 0,043 dengan nilai f square sebesar 0,002 dengan nilai signifikansi 0,456 

2. Citra Merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap kualitas pelayanan dengan nilai koefisien 

korelasinya 0,700 dengan nilai f square sebesar 0,620 dengan nilai signifikansi 0,000 

3. Promosi (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien 

korelasinya 0,797 dengan nilai f square sebesar 1,223 dengan nilai signifikansi 0,000 

4. Citra Merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien 

korelasinya 0,378 dengan nilai f square sebesar 0,170 dengan nilai signifikansi 0,000 

5. Kualitas Pelayanan (Y) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai 

koefisien korelasinya 0,443 dengan nilai f square sebesar 0,229 dengan nilai signifikansi 0,000 

6. Promosi melalui kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan nilai korelasinya 0,019 dengan nilai upsilon v sebesar 0,000 dengan nilai signifikansi 

0,445 

7. Citra Merek melalui kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan nilai korelasinya 0,310 dengan nilai upsilon v sebesar 0,096 dengan nilai signifikansi 

0,000. 
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