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ABSTRAK

Kemudahan teknologi informasi yang semakin maju dan diikuti dengan perubahan
perilaku konsumen yang semakin selektif dalam membeli sebuah produk mengakibatkan
tingginya permintaan konsumen terhadap produk yang berkualitas dangan harga terjangkau.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi
terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai variabel penghubungnya.
Jenis penelitian yang dilakukan oleh penulis pada penelitian ini adalah penelitian deskriptif
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dan
teknik purposive sampling berdasarkan pertimbangan tertentu. Karakteristik responden pada
penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli tempe di desa sepande dan berusia lebih
dari 15 tahun. Lokasi penelitiann adalah pada konsumen home industry UMKM tempe di desa
sepande kecamatan candi, kabupaten sidoarjo. Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak
96 orang. Metode pengumpulan data dengan metode angket dengan tes analisis SmartPLS versi
4.0 dengan SEM (Structural Equation Modeling). Penelitian ini menggunakan uji Outer dan Uji
Inner model kelayakan data yang didapatkan. Hasil hipotesis yang didapatkan pada penelitian
ini yaitu harga dan promosi tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan
pembelian sedangkan kualitas produk dan kepuasan konsumen berpengaruh signifikan secara
langsung terhadap keputusan pembelian. selanjutnya Harga, kualitas produk, dan promosi
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen dan harga, kualitas
produk, dan promosi berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan
pembelian melalui kepuasan konsumen. Disimpulkan bahwa produsen tempe home industry di
desa sepande perlu memperhatikan penetapan harga jual produk, mempertimbangkan kualitas
produk yang ditawarkan, dan memperbaiki teknik promosi yang lebih kreatif.

Kata kunci : Harga; Kualitas; Promosi; Keputusan Pembelian; Kepuasan Konsumen

ABSTRACT

The ease of information technology which is increasingly advanced and accompanied
by changes in consumer behavior which is increasingly selective in purchasing a product has
resulted in high consumer demand for quality products at affordable prices. This research aims
to determine the influence of price, product quality and promotion on purchasing decisions with
consumer satisfaction as the connecting variable. The type of research carried out by the author
in this research is quantitative descriptive research with a sampling technique using non-
probability sampling and purposive sampling techniques based on certain considerations. The
characteristics of the respondents in this study were consumers who had bought tempeh in
Sepande village and were more than 15 years old. The research location was the tempe MSME
home industry consumers in Sepande village, Candi subdistrict, Sidoarjo district. The number of
respondents in this study was 96 people. Data collection method using questionnaire method
with SmartPLS version 4.0 analysis test with SEM (Structural Equation Modeling). This
research uses the Outer test and Inner test to model the feasibility of the data obtained. The
hypothesis results obtained in this research are that price and promotion do not have a direct
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significant effect on purchasing decisions, while product quality and consumer satisfaction have
a direct significant effect on purchasing decisions. Furthermore, price, product quality and
promotion have a significant direct effect on consumer satisfaction and price, product quality
and promotion have a significant indirect effect on purchasing decisions through consumer
satisfaction. It was concluded that home industry tempe producers in Sepande village need to
pay attention to setting product selling prices, consider the quality of the products offered, and
improve more creative promotional techniques.

Keywords : Price; Quality; Promotion; Purchasing Decisions; Consumer Satisfaction

PENDAHULUAN

Dampak signifikan pada perkembangan teknologi yaitu dimudahkan teknologi

informasi menjadi tantangan yang harus dihadapi oleh para pelaku bisnis di negara Indonesia.

Kecepatan internet, komunikasi, dan teknologi memunculkan semakin banyak bisnis baru

terutama pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Sejak tahun 2020 masa pandemi,

beberapa bisnis wirausaha mengalami kerugian bahkan gulung tikar. Dari fenomena tersebut,

negara Indonesia membuat gebrakan baru untuk pelaku usaha UMKM agar menjadi pebisnis

yang sukses dalam lingkup nasional dan internasional. UMKM menjadi peranan penting dalam

perekonomian global dan nasional, oleh karena itu, pemerintah Indonesia memberikan fasilitas

dan kemudahan akses kepada masyarakat untuk membangun usaha [1]. Digitalisasi UMKM

merupakan kebijakan pemerintah Indonesia untuk mendukung perkembangan UMKM di negara

Indonesia. Melalui pemberdayaan pendampingan dan edukasi digital, para pelaku UMKM akan

lebih mudah untuk masuk dalam pasar nasional [2].

Perubahan perilaku konsumen menjadi objek nyata yang harus dipahami oleh pelaku

usaha UMKM. Perilaku konsumen ialah gambaran seseorang dalam mengambil keputusan

dengan memanfaatkan sumber daya yang tersedia guna membeli barang yang dapat dikonsumsi

[3]. Saat ini, banyak konsumen yang semakin pintar dalam menyeleksi produk yang tepat guna

mencapai tingkat kepuasan dalam melakukan pembelian produk [4] Dari riset (Alvara, 2019)

menyatakan bahwa 49,6% konsumen mencari tahu terlebih dahulu informasi produk yang akan

dibeli melalui internet [2]. Konsumen akan melakukan pembelian dengan beberapa faktor yakni

kualitas produk, keterjangkauan harga, promosi, serta pelayanan yang sesuai dengan keinginan

konsumen [5]. Hal tersebut sesuai dengan teori perilaku pembelian konsumen (consumer buyer

behavior) yang mengacu dalam pembelian akhir terhadap barang dan jasa untuk dikonsumsi

dengan rangsangan produk, harga, promosi, tempat, ekonomi, teknologi, politik, dan budaya

dalam model perilaku konsumen [6].

Harga ialah kebutuhan dan keinginan terhadap barang maupun jasa yang dibutuhkan

konsumen dan dapat digantikan dengan sejumlah uang [7]. Harga mencerminkan nilai suatu

produk, hal tersebut berlaku pada seluruh produk yang diperjualkan di pasar dengan harapan

penjual dan pembeli sama dalam mendapatkan keuntungan. Dimana penjual mendapatkan laba
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setinggi-tingginya atas penjualan produknya dan pembeli mendapatkan keuntungan atas produk

yang dimilikinya. [8]. Keterbatasan stok kedelai juga dirasakan oleh para pelaku UMKM home

industy di desa sepande. Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian [9] dimana frekuensi

kedelai impor yang tersedia pada koperasi terbilang langkah yaitu hanya 2-3x dalam satu

minggu. Tingginya harga kedelai yang membuat harga jual tempe semakin mahal

mengakibatkan beberapa pelaku UMKM di desa sepande mengalami penurunan penjualan.

Jumlah penurunan penjualan tempe yang dialami oleh pelaku usaha dapat dilihat pada

tabel 1. Menurut tabel 1 diatas dapat menjelaskan bahwa 10 pelaku usaha tempe di desa sepande

pada tahun 2021-2024 dapat menjual tempe sekitar 15-125kg dalam sehari. Seperti pak udin

yang dapat menjual paling sedikit 15kg dalam sehari atau 150 bungkus tempe kepada konsumen.

Sedangkan pak karlim paling banyak memproduksi 125kg dalam sehari atau 500 potong tempe

kepada konsumen.

Menurut tabel 2 yang didapatkan dari hasil perhitungan penurunan maupun kenaikan

penjualan per kg dalam setahun pada 10 pelaku usaha tempe di desa sepande tahun 2021-2024

sebagian besar mengalami penurunan seperti pelaku usaha pak bahrul adam pada tahun 2022-

2024 mengalami penurunan sebesar -20% pada tahun 2022-2023 dan -12,5% pada tahun 2023-

2024. Pak karlim pada tahun 2022-2023 mengalami penurunan sebesar -20%. Pak sukari

penjualan cenderung stabil karena tidak mengalami penurunan pada tahun 2021-2024.

Pada grafik 1 dapat dilihat kenaikan maupun penurunan penjualan setiap pelaku usaha

tempe di desa sepande pada tahun 2021-2024. Pada grafik diatas pelaku usaha rosyad

mengalami kenaikan pada tahun 2023 dan tahun 2024 dibandingkan dengan pelaku usaha

lainnya yang cenderung mengalami penurunan penjualan tempe.

Selain adanya permasalahan penurunan penjualan, teknik penjualan UMKM tempe di desa

sepande kerap dinilai mengalami ketertinggalan. Hal ini dikarenakan Proses penjualan yang

manual hanya dilakukan dengan membuka lapak pada pasar tradisional saja serta promosi yang

hanya dilakukan melalui mulut ke mulut masyarakat membuat pelaku usaha sulit untuk

mendapatkan calon pembeli baru karena ruang lingkup yang terbatas. Promosi ialah pendekatan

pemasaran yang dipakai penjual untuk menarik konsumen agar membeli produknya [10].

Keputusan pembelian ialah Keputusan yang diambil konsumen untuk melakukan

pembelian suatu produk melalui tahapan-tahapan yang dilalui konsumen sebelum melakukan

pembelian dimana didalamnya mencakup kebutuhan yang diinginkannya [8]. Keputusan

pembelian seorang konsumen mempunyai arti penting bagi kemajuan Perusahaan, semakin

banyak konsumen yang melakukan Keputusan untuk membeli, maka produk tersebut dianggap

memiliki kualitas yang lebih unggul dari pesaing. Proses Keputusan pembelian dalam
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pembelian produk berdasarkan pada peranan Keputusan pembelian dan berdasarkan pada

beberapa faktor yang mempengaruhinya [11].

Dalam menghadapi persaingan, kepuasan konsumen ialah hal utama yang harus

diperhatikan. Kepuasan konsumen sangat dibutuhkan oleh setiap usaha karena dapat

mempengaruhi penjualan. Para pelaku usaha harus menyadari pentingnya memuaskan

konsumen karena semakin banyak konsumen yang merasa puas maka usaha tersebut akan tetap

eksis ditengah persaingan [12].

Kualitas produk merupakan umpan strategis pengusaha yang berpotensi besar untuk

mengalahkan para pesaing. Pengusaha yang menciptakan produk dengan kualitas baik mampu

tumbuh pesat dalam waktu yang berkelanjutan [13]. Semakin baik kualitas produk, maka

semakin tinggi tingkat keberhasilan suatu usaha. Kualitas produk terbagi menjadi 2 sudut

pandang yakni dari pandangan produsen yang mana kualitas produk menjadi kunci utama agar

produk yang dihasilkan dapat menarik lebih banyak minat beli konsumen. Sedangkan dari

pandangan konsumen kualitas produk ialah salah satu indikator konsumen dalam memenuhi

keinginan dan kebutuhannya [14].

Sebelum ada penelitian ini, sudah banyak penelitian tentang harga, kualitas produk, dan

promosi terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen yang telah dilakukan oleh

penelitian terdahulu. Seperti pada penelitian [15] yang menggunakan keputusan pembelian

sebagai variabel dependen penelitiannya menyatakan bahwa variabel harga, kualitas produk,

dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, dan variabel

harga, kualitas produk, dan promosi mampu memediasi variabel keputusan pembelian melalui

kepuasan konsumen. Penelitian kedua menggunakan kepuasan konsumen sebagai variabel

dependen penelitian menyatakan bahwa harga dan kualitas produk mempunyai pengaruh tidak

langsung signifikan terhadap kepuasan pelanggan. melalui keputusan pembelian sebagai

variabel intervening [16]. Penelitian ketiga dilakukan oleh [17] menyatakan bahwa variabel

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian dan kepuasan

konsumen, namun variabel kepuasan konsumen tidak dapat memediasi variabel promosi

terhadap Keputusan pembelian konsumen. Penelitian keempat dilakukan oleh [18] menyatakan

bahwa variabel kualitas produk dan harga berpengaruh negatif atau tidak berpengaruh terhadap

keputusan pembelian sedangkan variabel kepuasan konsumen tidak memberikan pengaruh

dalam memediasi kualitas produk terhadap keputusan pembelian, namun kepuasan konsumen

memberikan pengaruh dalam memediasi harga terhadap keputusan pembelian. Penelitian kelima

menyatakan bahwa variabel harga dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian dan kepuasan konsumen memberikan pengaruh signifikan dalam

memediasi harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian [19].
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Berdasarkan adanya research gap dengan adanya ketidakkonsistenan dari hasil-hasil

penelitian terdahulu mengenai variabel harga, kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan

pembelian melalui kepuasan konsumen. Berkaitan dengan ini, maka diperlukan penelitian

kembali untuk dapat mengetahui apakah variabel-variabel yang diteliti berpengaruh atau tidak.

Selain itu, adanya empirical gap atau fenomena gap pada tabel diatas yang menjelaskan

penurunan penjualan tempe di desa sepande menjadi tujuan mengapa dilakukanya penelitian

dengan judul “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Konsumen Home

Industry Produk Tempe Di Desa Sepande)”

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Harga (X1)

Harga merupakan nilai uang yang ditagihkan atas sebuah produk dan jasa yang

ditukarkan konsumen untuk mendapatkan manfaat dari membeli dan menggunakan produk atau

jasa tersebut[20] . Harga bagian penting dalam bisnis, yang mana penetapan harga yang sesuai

dan dapat diterima oleh pasar akan berdampak pada peningkatan penjualan produk [21].

Indikator harga yang digunakan berdasarkan [22] yaitu

a. Keterjangkauan harga : Kemampuan konsumen mempertimbangkan produk tertentu dalam

suatu pasar yang dipengaruhi oleh harga produk tersebut.

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk : Kemampuan konsumen dalam membandingkan

harga produk dengan nilai kualitas yang didapatkan.

c. Daya saing harga: Strategi penentuan harga produk dengan mempertimbangkan harga yang

ditawarkan oleh pesaing untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan.

d. Kesesuaian harga dengan manfaat : Kesesuaian manfaat yang dihasilkan dengan harga yang

dikeluarkan konsumen.

e. Potongan harga : Harga yang ditawarkan untuk suatu produk yang dibawah harga jual normal

namun tetap mendapatkan keuntungan.

Temuan terdahulu menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen, dimana semakin sesuai harga dengan kualitas produk, maka akan

meningkatkan keputusan pembelian konsumen [23] sedangkan pada penelitian [24]

menunjukkan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen yang bila

semakin tinggi harga maka semakin rendah tingkat permintaan.

Kualitas produk (X2)

Kualitas produk merupakan karakteristik sebuah produk yang dipakai untuk memenuhi

harapan konsumen. kualitas produk meliputi ketahanan produk, kehandalan, kemudahannya,

dan kebutuhannya akan perbaikan [25]. Semakin baik kualitas produk maka semakin besar
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minat beli ulang konsumen dalam perusahaan tersebut. Berikut sesuai dengan definisi American

Society yakni Quality is the totality of features and characteristics of a product or service that

bear on its ability to satisfy stated or implied needs Dimana kualitas merupakan total fitur serta

karakteristik sebuah produk yang mengendalikan kemampuan produk guna memuaskan serta

memenuhi kebutuhan manusia[27].

Indikator kualitas produk yang digunakan berdasarkan Davin dalam buku [28] yaitu:

a. Keterjangkauan Performance (Kinerja): Mengukur seberapa cepat dan efisien sistem dapat

mengatasi respon dan kapasitas sistem untuk menangani beban kerja pengguna.

b.Features (Ciri-ciri): karakteristik pendukung atau tambahan nilai produk yang dimiliki sebagai

nilai unggul produk tersebut.

c.Reliability (Keandalan): Memberikan hasil yang konsisten tanpa mengalami gangguan atau

kegagalan yang mencakup stabilitas sistem, kemampuan untuk menangani beban kerja.

d.Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi): Pengukuran standar desain

dan operasi yang sudah ditetapkan dalam produk tersebut.

e.Durability (daya tahan): Kemampuan sistem dalam menghasilkan produk yang memberikan

daya tahan lama dan berkelanjutan.

f. Esthetica (estetika): Mengacu pada penyajian sebuah produk yang mampu memberikan daya

tarik produk pertama kali dengan penampilan, rasa, bau, dan sebagainya.

Kualitas produk menjadi bagian dari strategi pemasaran, dimana kualitas produk akan

menentukan tingkat kepuasan konsumen. temuan terdahulu menunjukkan bahwa kualitas

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dimana semakin baik kualitas

produk, maka konsumen akan merasa puas dan nyaman dalam membelinya [29] namun

penelitian berikut menunjukkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian yang mana bila terjadi peningkatan kualitas produk, maka tidak mempengaruhi

keputusan pembelian [30].

Promosi (X3)

Promosi merupakan bagian terpenting dalam strategi pemasaran. Dalam promosi ini,

pelaku usaha dapat mengkomunikasikan informasi produk yang diciptakannya kepada

konsumen agar mereka melakukan pembelian [31] Perusahaan melakukan kegiatan promosi

dengan tujuan untuk mempengaruhi konsumen guna membeli produk yang sedang

dipromosikan yang nantinya dapat meningkatkan penjualan [6]. Promosi berperan sebagai

pendukung seseorang dalam melakukan pembelian. Fungsi dari promosi yakni mencari serta

mendapatkan perhatian dari calon pembeli, menciptakan serta menumbuhkan rasa ketertarikan

pada diri calon pembeli. dan meningkatkan rasa ingin memiliki atas produk yang dijual. [32].

Indikator promosi yang digunakan berdasarkan [6] dalam bauran promosi:



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 9 No. 1, 2025

Submitted : 30/01/2025 |Accepted : 28/02/2025 |Published : 30/04/2025
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 2553

a. Periklanan: Strategi yang dipakai untuk menyampaikan pesan penjual yang diarahkan kepada

Masyarakat melalui cara persuasif yang bertujuan untuk menjual barang, jasa, atau ide.

b. Penjualan personal: Interaksi antar individu yang mana saling bertatap muka yang

ditunjukkan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan

pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.

c. Publisitas dan hubungan masyarakat: Program untuk mempromosikan dan melindungi citra

Perusahaan atau produk individualnya.

d. Promosi penjualan: Bentuk persuasi langsung mengenai penggunaan berbagai insentif yang

dapat diukur untuk mendorong pembelian produk dengan segera.

e. Pemasaran langsung: Pemasaran secara langsung dengan konsumen dengan harapan

memperoleh tanggapan dan membina hubungan yang kuat antar pelanggan.

Promosi yang menarik akan lebih cepat untuk mengundang para pembeli. Diskon yang

diberikan para pelaku usaha kepada konsumen akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini

sejalan dengan penelitian [33] bahwa terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian

konsumen. Dimana promosi akan meningkatkan keinginan masyarakat untuk membeli produk.

Namun dalam penelitian [34] menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap

keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian (Y)

Keputusan pembelian ialah studi mengenai proses bagaimana individu atau kelompok

menyeleksi, membeli, dan menggunakan produk serta bagaimana barang tersebut dapat

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Konsumen) [20]. Hal yang dimaksud yakni

ketika seorang mempunyai pilihan atas berbagai alternatif dan konsumen memilih satu

diantaranya yang paling terbaik melalui tahapan dan pertimbangan. Sebelum melakukan

pembelian Sebagian besar konsumen akan membandingkan nilai produk satu dengan lainnya.

Konsumen akan membeli suatu barang atau jasa yang memberikan nilai manfaat yang dapat

memuaskan kebutuhan serta keinginan mereka [35]. Dalam hal ini konsumen memiliki

keyakinan bahwa terdapat hubungan positif antara harga dan kualitas produk yang dijualnya

[24].

Indikator keputusan pembelian yang digunakan berdasarkan [20] yaitu :

a. Pilihan produk : konsumen dapat memilih sebuah produk sesuai dengan keinginannya.

b. Pilihan merek : konsumen dapat memilih produk dengan melihat merk diantaranya

ketertarikan merk dan kebiasaan pada merk.

c. Pilihan penyalur :konsumen dapat menentukan penyalur atau penjual mana yang dipilih

untuk membeli produk.

d.Waktu pembelian : konsumen dapat menentukan waktu pembelian suatu produk.
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e. Jumlah pembelian : konsumen dapat menentukan banyaknya jumlah pembelian dalam suatu

waktu

f. Metode pembayaran : konsumen dapat menentukan metode pembayaran apa yang akan

dipakai pada saat transaksi pembelian produk.

Kepuasan konsumen (Z)

Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa konsumen yang

timbul karena membandingkan kualitas atau kinerja produk yang telah di persepsikan terhadap

ekspektasi konsumen [26]. Mencapai kepuasan konsumen ialah tujuan esensial bagi pelaku

usaha. [28] menjelaskan bahwa kepuasan konsumen berpartisipasi dalam aspek krusial

diantaranya terciptanya loyalitas, meningkatkan nama baik usaha, menurunya elastisitas harga,

serta meningkatkan efisiensi dan kualitas karyawan [33]. Indikator kepuasan konsumen yang

digunakan berdasarkan [36] yaitu :

a. Konfirmasi harapan : Kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja

aktual produk.

b.Minat Pembelian ulang : Kepuasan konsumen diukur secara behavior dengan menanyakan

terkait penggunaan produk lain terhadap konsumen.

c. Kesediaan merekomendasikan : Kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk

kepada orang lain.

d. Ketidakpuasan pelanggan : Mengetahui ketidakpuasan pelanggan dengan melihat respon yang

diberikan.

Konsumen lebih senang jika produk atau jasa memberikan nilai manfaat pada jangka

panjang, kepuasan konsumen menjadi faktor berpengaruh bagi kelangsungan suatu usaha.

karena merupakan kunci keberhasilan guna mempertahankan pelanggannya dengan adanya

faktor-faktor lainnya yang mendukung kepuasan pelanggan itu sendiri [37].

Kerangka Konseptual

Lihat Gambar 1. Model Penelitian

Hipotesis

H1 : Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk tempe di

desa sepande

H2 : Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk

tempe di desa sepande

H3 : Promosi Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk

tempe di desa sepande.

H4 : kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen produk tempe di desa sepande
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H5 : Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk tempe di desa sepande

H6 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk tempe

di desa sepande

H7 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk tempe di desa

sepande

H8 :Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen

sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe di desa sepande

H9 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan

konsumen sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe di desa sepande

H10 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan

konsumen sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe di desa sepande

METODE PENELITIAN

Dalam memperoleh hasil yang akurat serta pengetahuan yang didasarkan pada ilmu

pengetahuan riset ini menggunakan penelitian kuantitatif dalam bentuk angka dan dianalisis

menggunakan statistik. Pendekatan penelitian kuantitatif dipengaruhi oleh cara berfikir filsafat

positivistik, yang mana dikatakan benar apabila dapat diukur dan diuji secara empiric [38].

Populasi & Sampel

Populasi merupakan total jumlah objek ataupun subjek yang telah di tetapkan pada

wilayah tertentu. Populasi tidak hanya berupa jumlah yang ada pada objek atau subjek yang

dipelajari, melainkan mencakup seluruh karakteristik yang dimiliki. Populasi memiliki

karakteristik khusus untuk diteliti, populasi meliputi individu, objek kejadian, atau perihal yang

berhubungan dengan penelitian yang dilakukan [39]. Teknik yang digunakan ialah teknik

Nonprobability sampling yakni teknik dimana hanya beberapa populasi saja yang dapat

dijadikan sampel. Metode yang digunakan ialah metode purposive sampling yakni pengambilan

sampel penilaian selektif dan subjektif yang mencerminkan sekelompok teknik pengambilan

sampel yang mengutamakan penilaian peneliti pada saat datang [40] dimana terdapat

pertimbangan tertentu dalam proses pengumpulan sampel. sampel merupakan sebagian kecil

dari populasi yang dipilih sebagai sumber data yang sebenarnya. Sampel ialah jumlah kecil yang

terdapat dalam populasi dan dianggap bisa untuk mewakilinya [41] Sampel yang dipakai

ialah konsumen yang pernah membeli produk tempe yang ada di desa sepande dan konsumen

laki-laki maupun wanita yang berusia 15 tahun keatas. Jumlah sampel dalam penelitian ini

menggunakan rumus Lemeshow, dikarenakan jumlah populasi konsumen yang tidak diketahui

kepastiannya. Rumus Lemeshow sebagai berikut :

= Jumlah Sampel
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(1-ɑ/2) = derajat kepercayaan (95%, z = 1,96)

P = maksimal estimasi (50%)

d = alpha/ besar toleransi kesalahan ( 10% = 0,1)

maka jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah :

=

=

= 96,04

Jumlah sampel dari rumus Lemeshow diatas sebanyak 96,04 orang. Jumlah responden

yang akan digunakan ialah 96 responden konsumen tempe yang ada di desa sepande kecamatan

candi kabupaten sidoarjo.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini ialah melalui

angket atau penyebaran kuesioner dengan teknik pengumpulan data skala likert untuk mengukur

pendapat, sikap, serta pandangan individu dan kelompok pada fenomena sosial yang terjadi

dalam masyarakat [11].

Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang dipakai dalam penelitian ini ialah metode Partial Least

Square (PLS) dengan menggunakan software smartPLS. Selanjutnya data yang diperoleh akan

diuji kelayakannya dengan uji validitas dan uji reliabilitas pada setiap pertanyaan dalam

kuesioner.

1.Metode Partial Least Square (PLS)

Metode Partial Least Square (PLS) ialah salah satu pendekatan persamaan dalam Structural

Equation Modeling (SEM) yang berbasis varian. SEM menjadi alat ukur statistik multivariat

yang dipakai untuk menyelesaikan persoalan yang rumit [42]. SEM ialah gabungan

pendekatan analisis faktor, model struktural, dan analisis jalur (Path analysis)[43]. Dengan

demikian metode PLS menjadi teknik statistik yang dipakai apabila variabel dependen dan

variable independent lebih dari satu.

2.Analisis Outer Model (Model Pengukuran)

A. Uji Validitas

Uji validitas dipakai untuk menilai sah tidaknya suatu kuesioner atau angket. Validitas

merupakan alat ukur guna menilai apakah alat ukur yang dipakai benar mampu memberikan

hasil peubah yang diukur [44].

B. Uji Reliabilitas
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Uji Reliabilitas dipakai untuk mengukur nilai apakah alat ukur yang dipakai mampu

memberikan hasil yang konsisten [44]. Pengukuran Uji Reliabilitas terbagi menjadi dua yakni

pertanyaan yang dinyatakan secara berulang pada waktu yang berbeda (Repeated Measure)

guna melihat jawaban tetap konsisten. yang kedua yakni dari Sebagian pertanyaan ditanyakan

sekali namun hasilnya dibandingkan dengan jawaban dari pertanyaan lain (One shot) [45].

3.Analisis Inner Model (Model Struktural)

Model struktural ialah pemodelan dimana untuk menguji hubungan-hubungan variabel yang

dihipotesakan. Pada analisis inner model ini digunakan untuk dapat mengukur pengaruh antar

variabel laten sesuai hipotesis[42].

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Gambaran Umum Responden

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa presentase responden usia 16-25 tahun

berjumlah 13 orang dengan presentase13,40%, usia 26-30 tahun berjumlah 16 orang dengan

peresentase 16,49%, usia 31-40 tahun berjumlah 28 orang dengan peresentase28,87% dan

usia >40 tahun berjumlah 40 orang dengan peresentase 41,24%. Serta berdasarkan jenis kelamin

diketahui jumlah laki-laki 20 orang dengan peresentase 20,83% dan perempuan 76 orang

dengan peresentase 79,17%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data responden di atas

berdasarkan usia dipenuhi oleh usia >40 tahun dan jenis kelamin perempuan.

Analisis Model Pengukuran

A.Outer Model

Pada gambar 2 menunjukkan pola perhitungan hasil Alghorithm yang diolah

menggunakan smartPLS, dimana variabel 1 yakni harga, variabel 2 kualitas produk, dan

variabel 3 promosi memiliki pengaruh nilai sebesar 0.140 terhadap variabel 4 kepuasan

konsumen, dan sebesar 0.442 terhadap variabel 5 keputusan pembelian.

Uji Validitas

1. Convergent Validity

Validitas konvergen didapatkan dari loading factor variabel laten dan nilai indikatornya.

Sangat berguna untuk dapat mengevaluasi keakuratan setiap parameter di setiap variabel. Untuk

menguji kinerja, beban eksternal atau nilai beban digunakan dalam aplikasi Smart PLS. Indeks

dikatakan valid dan dikatakan dalam kategori tinggi apabila nilai external loading > 0,7. tetapi

penelitian lain menerangkan validitas yang sama diperoleh jika nilai loading factor > 0,5 [42].

Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 0.7 Sedangkan untuk Average

Variance Extracted (AVE) kriteria model bisa dikatakan valid/ teruji kebenarannya apabila

setiap konstruk memiliki nilai > 0.5. Nilai ukur dapat dilihat pada tabel 4.
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Menurut tabel 5 menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) masing-masing

variabel lebih dari > 0.5 oleh karenanya bisa diambil kesimpulan bahwa setiap nilai Average

Variance Extracted (AVE) telah sesuai syarat ataupun valid dan memiliki validitas yang baik.

2. Discriminant Validity

Membandingkan akar kuadrat dari rata-rata varians yang diekstraksi (AVE) untuk setiap

konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk dan model lainnya guna

mengevaluasi ataupun menguji validitas diskriminasi dari tiap konstruk ataupun variabel laten

[46]. Nilai Cross loading dan Fornell-larcker dapat dilihat pada tabel 6.

Tabel 7 menunjukkan Suatu model diskriminant validity dikatakan cukup jika akar AVE lebih

besar daripada korelasi antar konstruk dengan konstruk model lainnya.

Uji Reliabilitas

3. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Composite reliability yakni uji yang bertujuan memvalidasi nilai reliabilitas indikator-

indikator variabel. Pengujian ini menunjukkan akurasi dan konsistensi instrument saat

mengukur konstruk. selain bisa ditunjukkan dalam Composite reliability, kebenaran serta

konsistensi dalam menguji reliability dapat juga menggunakan Cronbach’s Alpha. Jika nilai

Composite reliability dan Cronbach’s Alpha pada setiap variabel mempunyai nilai ≥ 0,7 maka

konstruk tersebut dikatakan reliabel [47]. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

dapat dilihat pada tabel 8.

B.Inner Model

Dalam analisa inner model (model structural) yaitu dipakai untuk bisa memperkirakan

hubungan sebab dan akibat antar variabel laten dengan mengamati peresentase variance R-

Square dan F-square prediktif relevansi, Q-square, Model Fit, dan Hipotesis. Dalam inner model

ini menggambarkan hubungan antar variabel konstruknya. Hal ini menunjukkan bahwa hasil

bahwa pengujian pada model ini akan menghasilkan estimasi koefisien jalur dan tingkat

signifikansi yang dipakai sebagai uji hipotesis.

1. Analisis R-square

R-square pada riset berikut dipakai untuk menjabarkan pengaruh variabel laten eksogen

khusus terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive. Nilai R-

square < 0.70 mengindikasikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen yang

disebut sebagai kategori baik. Sedangkan bila hasilnya < 0,50 maka termasuk dalam kategori

sedang. Jika hasilnya < 0,25 termasuk dalam kategori lemah[48]. Hasil proses PLS Alogrithm

untuk nilai R square dapat dilihat pada tabel 9.

Pada tabel 9 diatas menunjukkan nilai konstruk R-Square untuk variabel kepuasan

konsumen (Z) sebesar 0.140 yang mana kontribusi variabel pengaruh harga, kualitas produk dan
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promosi terhadap kepuasan konsumen sebesar 14% sedangkan sisanya 86% dipengaruhi oleh

faktor lain yang tidak dipakai pada penelitian ini. Selanjutnya nilai konstruk variabel keputusan

pembelian (Y) sebesar 0.442 yang mana pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi terhadap

keputusan pembelian sebesar 44% sedangkan sisanya 56% dipengaruhi oleh faktor lain yang

tidak dipakai pada penelitian ini.

2. Analisis F-square

F-square pada riset berikut dipakai untuk mengetahui pengaruh variabel prediktor

terhadap variabel dependen. Nilai f-square dikatakan tidak ada pengaruh jika < 0,02, dikatakan

kecil jika > 0,02, dikatakan sedang jika F-square > 0,15 dan dikatakan besar jika f-square >

0,35[48]. Hasil proses PLS Alogrithm untuk nilai F square dapat dilihat pada tabel 10.

Pada tabel 10 menunjukkan variabel bebas harga terhadap kepuasan konsumen

memperoleh nilai 0.051 > 0.02 artinya memiliki pengaruh kecil sedangkan variabel harga

terhadap keputusan pembelian memperoleh nilai 0.001 < 0.02 artinya tidak memiliki efek.

Selanjutnya variabel kualitas produk terhadap kepuasan konsumen memperoleh nilai 0.074 >

0.02 dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian memperoleh nilai 0.114 > 0.02 yang

artinya kedua variabel memiliki pengaruh kecil. Berikutnya pada variabel promosi terhadap

kepuasan konsumen memperoleh nilai 0.030 > 0.02 dan promosi terhadap keputusan pembelian

memperoleh nilai 0.043 artinya memiliki pengaruh kecil.

3. Analisis Q-square

Pengujian Relevansi Prediksi (Q-square) pada riset berikut ialah untuk mengukur

seberapa baik observasi yang dilakukan sehingga dapat memberikan hasil terhadap prediksi.

Nilai Q-square < 0 dikatakan model kurang atau tidak memiliki predictive relevance, jika Q-

square > 0 dikatakan model mempunyai nilai predictive relevance, jika Q-square 1 dikatakan

model mempunyai nilai predictive relevance semakin baik [49]. Hasil proses PLS Alogrithm

untuk nilai Q-square dapat dilihat pada tabel 11.

Pada tabel 11 menunjukkan bahwa nilai Q² pada kepuasan konsumen sebesar 0.077 dan

nilai Q² pada Keputusan pembelian sebesar 0.265. karena nilai Q² pada tabel diatas > 0, maka

dapat disimpulkan bahwa model memiliki predictive relevance baik.

4. Kelayakan Model

Kelayakan model pada riset berikut dipakai untuk menguji kesesuaian FIT dari model

yang mempunyai rentang nilai antara 0 sampai dengan 1. Nilai yang tinggi dalam indeks ini

menunjukkan model semakin fit. Penentuan uji kecocokan ini dapat dilihat dari nilai Normed Fit

Index (NFI). Model akan dianggap fit jika nilai NFI-nya lebih besar atau sama dengan 0,662

[50]. Hasil proses PLS Alogrithm untuk nilai R square dapat dilihat pada tabel 12.
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Pada tabel 12 menunjukkan hasil uji kelayakan model PLS memperoleh nilai NFI 0.755

yang dapat dikatakan FIT. Oleh karenanya dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa model

dalam penilaian ini telah memiliki kelayakan model yang tinggi dan layak dipakai untuk

menguji hipotesis penelitian.

Pada gambar 3 menunjukkan pola perhitungan hasil Bootstrapping yang diolah menggunakan

smartPLS, dimana dapat menginterpretasikan hubungan pengaruh langsung dan pengaruh tidak

langsung antar variabel 1 yakni harga, variabel 2 kualitas produk, dan variabel 3 promosi

terhadap variabel 4 kepuasan konsumen sebagai intervening, dan terhadap variabel 5 keputusan

pembelian.

5. Uji Hipotesis

Hipotesis dapat dinyatakan diterima jika nilai T-Statistik >1.96 dan nilai P-Values <

0,05. Sedangkan untuk menguji hubungan tidak langsung variabel eksogen dan endogen melalui

variabel mediasi signifikan pada taraf signifikansi 0.05 [51]. Berikut ini hasil pengujian

hipotesis secara langsung yang diperoleh pada penelitian melalui pengukuran inner model pada

tabel 13.

Pada tabel 13 diperoleh hasil Original sampel, T-statistics dan P Values yang diolah dari

bootstrapping dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Hipotesis pertama menguji apakah harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

pembelian. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik 0.214 < 1.96 dan nilai

P Values 0.831 > 0.05, maka dapat disimpulkan variabel harga (X1) tidak memiliki pengaruh

signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (Y) dan hipotesis pertama ditolak.

2. Hipotesis kedua menguji apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

pembelian. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 2.353 dan

nilai P Values < 0.05 yaitu 0.019, maka dapat disimpulkan variabel Kualitas produk (X2)

memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (Y) dan

hipotesis kedua diterima.

3. Hipotesis ketiga menguji apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

pembelian. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik 1.277 < 1.96 dan nilai

P Values 0.202 > 0.05, maka dapat disimpulkan variabel promosi (X3) tidak memiliki

pengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (Y) dan hipotesis ketiga

ditolak.

4. Hipotesis keempat menguji apakah kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan pembelian. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai nilai T-statistik > 1.96

yaitu 4.021 dan nilai P Values < 0.05 yaitu 0.000, maka dapat disimpulkan variabel kepuasan
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konsumen (Z) memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap variabel keputusan

pembelian (Y) dan hipotesis keempat diterima.

5. Hipotesis kelima menguji apakah harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 2.304 dan nilai P

Values < 0.05 yaitu 0.021, maka dapat disimpulkan variabel Harga (X1) memiliki pengaruh

signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen (Z) dan hipotesis kelima diterima.

6. Hipotesis keenam menguji apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 3.009 dan

nilai P Values < 0.05 yaitu 0.003, maka dapat disimpulkan variabel kualitas produk (X2)

memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen (Z) dan hipotesis

keenam diterima.

7. Hipotesis ketujuh menguji apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen. Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 2.273 dan

nilai P Values < 0.05 yaitu 0.023, maka dapat disimpulkan variabel promosi (X3) memiliki

pengaruh signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen (Z) dan hipotesis ketujuh

diterima.

Pada tabel 14 diperoleh hasil Original sampel, T-statistik dan P Values yang diolah dari

bootstrapping dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Hipotesis kedelapan menguji apakah harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Dari hasil tabel diatas

menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 2.274 dan nilai P Values < 0.05 yaitu 0.023,

maka dapat disimpulkan variabel harga (X1) memiliki pengaruh signifikan secara tidak

langsung terhadap variabel keputusan pembelian (Y) melalui kepuasan konsumen (Z) sebagai

variabel intervening dan hipotesis kedelapan diterima.

2. Hipotesis kesembilan menguji apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Dari hasil

tabel diatas menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 2.355 dan nilai P Values < 0.05

yaitu 0.019, maka dapat disimpulkan variabel kualitas produk (X2) memiliki pengaruh

signifikan secara tidak langsung terhadap variabel keputusan pembelian (Y) melalui kepuasan

konsumen (Z) sebagai variabel intervening dan hipotesis kesembilan diterima.

3. Hipotesis kesepuluh menguji apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Dari hasil tabel diatas

menunjukkan bahwa nilai T-statistik > 1.96 yaitu 1.978 dan nilai P Values < 0.05 yaitu 0.048,

maka dapat disimpulkan variabel promosi (X3) memiliki pengaruh signifikan secara tidak
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langsung terhadap variabel keputusan pembelian (Y) melalui kepuasan konsumen (Z) sebagai

variabel intervening dan hipotesis kesepuluh diterima.

Pembahasan

1. H1 = Pengaruh harga terhadap Keputusan pembelian konsumen tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa harga tidak

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen home industry

tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai tidak searah yang artinya jika harga

naik maka keputusan pembelian menurun begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan bahwa

harga tidak mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian tempe. Pendapat ini sesuai

dengan konsep pemasaran 4C dimana harga yang ditawarkan harus didasarkan pada biaya dan

daya beli masyarakat, penawaran harga rendah tidak menjamin peningkatan penjualan akan

tetapi kualitas produk terkadang menjadi faktor penentu [52], [53], dan Menurut penelitian lain

menyatakan variabel harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian konsumen [54], [55].

2. H2 = Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa kualitas produk

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen home industry

tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah yang artinya jika kualitas

produk tempe semakin bagus maka akan meningkatkan keputusan pembelian begitupun

sebaliknya. Hal ini membuktikan bahwa konsumen tempe di desa sepande mengedepankan

kualitas produk dalam melakukan keputusan pembelian diantaranya cita rasa, tampilan, hingga

keandalan produk. Konsumen akan langsung melakukan pembelian jika dirasa kualitas produk

mampu memenuhi ekspektasinya. Pernyataan ini menunjukkan bahwa kualitas yang tinggi

seringkali meningkatkan kepercayaan konsumen dan membuat mereka lebih cenderung

melakukan pembelian karena mereka akan memilih produk yang mereka anggap berkualitas

[56],[57],[58]. dan Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa

kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian [59].

3. H3 = Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa promosi tidak

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen home industry

tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai tidak searah yang artinya jika

promosi naik maka keputusan pembelian menurun begitupun sebaliknya Hal ini membuktikan

konsumen tempe di desa sepande menganggap promosi produk tempe di desa sepande sangat

kurang dan promosi bukan menjadi faktor utama mereka dalam melakukan pembelian.

Beberapa produsen tempe di desa sepande sering melakukan promosi penjualan yang manual

hanya dilakukan dengan membuka lapak pada pasar tradisional saja serta promosi yang hanya
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dilakukan melalui mulut ke mulut. Oleh karenanya banyak konsumen yang tidak mendapatkan

informasi produk tempe dengan jelas. Pendapat ini sejalan dengan riset yang menyatakan

promosi berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian yang mana

promosi yang dilakukan tidak tepat sasaran dan kurang memaksimalkan promosi pada media

sosial [60],[61],[62], dan Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian lain yang menyatakan

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [63] .

4. H4 = Pengaruh kepuasan konsumen terhadap Keputusan pembelian konsumen tempe di

desa sepande. Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa

kepuasan konsumen berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian

konsumen home industry tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah

yang artinya jika kepuasan konsumen meningkat maka akan meningkatkan keputusan

pembelian begitupun sebaliknya Hal ini membuktikan bahwa konsumen tempe di desa sepande

akan melakukan pembelian jika mereka merasa puas terhadap produk tersebut. Kepuasan

tersebut dapat dilihat apabila konsumen melakukan pembelian secara berulang-ulang.

Konsumen yang merasa puas akan memberikan respons positif yang ditandai dengan semakin

meningkatnya probabilitas konsumen dalam melakukan pembelian ulang [64],[65],[66].

Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tidak

berpengaruh terhadap Keputusan pembelian [67].

5. H5 = Pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen tempe di desa sepande

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa harga berpengaruh

signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen home industry tempe di desa sepande.

Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah yang berarti jika harga yang ditawarkan sesuai

maka akan meningkatkan kepuasan konsumen begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan

bahwa konsumen tempe di desa sepande akan merasa puas jika harga yang ditawarkan

terjangkau dan sesuai dengan peresepsi nilai mereka. Mereka akan cenderung memilih untuk

membeli tempe kepada produsen yang menjual tempenya dengan harga murah dan berkualitas

dari pesaing. Konsumen berhak menerima jaminan kepuasan yang baik ketika mereka

mengeluarkan uangnya untuk membeli produk, maka mereka harus merasa bahwa apa yang

mereka beli itu bagus dan produk tersebut berkualitas [68],[69],[70], dan pendapat ini tidak

sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan secara

parsial terhadap kepuasan pelanggan [71].

6. H6 = Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen tempe di desa sepande

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa kualitas produk

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Kepuasan konsumen home industry tempe di

desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah yang berarti jika kualitas produk yang
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ditawarkan sesuai ekspektasi konsumen maka akan meningkatkan kepuasan konsumen

begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan bahwa konsumen tempe di desa sepande merasa

puas ketika mereka mendapatkan kualitas tempe yang terbaik. Tempe yang berkualitas

cenderung lebih tahan lama masa simpannya dan tidak mudah busuk. Hal ini akan

meningkatkan kepercayaan konsumen dan membuat konsumen senang dalam membeli tempe di

desa sepande. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa variabel kualitas

produk memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan konsumen [72],[73],[74].

Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan [75].

7. H7 = Pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen tempe di desa sepande

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa promosi

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen home industry tempe di

desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah yang artinya jika promosi yang

ditawarkan sesuai dengan peresepsi konsumen maka akan meningkatkan kepuasan konsumen

begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan bahwa konsumen tempe di desa sepande akan lebih

senang jika terdapat promosi dalam menjual tempe. Promosi dapat berupa informasi, diskon,

dan bonus yang diberikan penjual dalam memasarkan produknya. Berdasarkan strategi

komunikasi, promosi bertujuan untuk menciptakan perhatian terhadap produk dan

menggambarkan produk tersebut dapat memuaskan kebutuhan konsumen [76],[77],[78].

Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa variabel promosi tidak

menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan [79].

8. H8 = Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen

sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa harga berpengaruh

signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen

home industry tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah yang berarti

jika harga yang ditawarkan sesuai maka akan meningkatkan kepuasan konsumen dan

mendorong tindakan keputusan pembelian begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan bahwa

penetapan harga jual produk tempe di desa sepande dapat mempengaruhi tingkat kepuasan

konsumen. Seperti harga jual yang ditawarkan murah akan membuat konsumen merasa senang

dan mendorong tindakan keputusan untuk membeli. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa

harga produk sesuai yang diharapkan mempunyai peran yang paling penting dalam membentuk

kepuasan konsumen [80],[81],[82]. Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang

menyatakan bahwa pengaruh kepuasan konsumen tidak signifikan dalam memediasi harga

terhadap Keputusan pembelian [83].
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9. H9 = Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan

konsumen sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa kualitas produk

berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan

konsumen home industry tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah

yang berarti jika kualitas produk yang ditawarkan sesuai maka akan meningkatkan kepuasan

konsumen dan mendorong tindakan keputusan pembelian begitupun sebaliknya. Hal ini

membuktikan bahwa kualitas produk yang sangat baik akan memberikan kepuasan dan

mendukung sikap konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk tersebut. Dengan

hal ini akan memungkinkan konsumen yang merasa puas akan menciptakan loyalitas konsumen.

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk mempunyai hubungan yang erat

dengan kepuasan konsumen dan kualitas produk akan mendorong konsumen untuk menjalin

hubungan erat dengan Perusahaan dan meningkatkan pembelian[84],[85],[86]. Pendapat

tersebut tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa variabel kepuasan konsumen

tidak mampu meng intervening pengaruh kualitas produk pada keputusan pembelian [87].

10. H10 = Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen

sebagai variabel intervening pada konsumen produk tempe

Berdasarkan hasil analisis tabel path coefficient dapat membuktikan bahwa promosi

berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap Keputusan pembelian melalui kepuasan

konsumen home industry tempe di desa sepande. Dimana hasil tersebut memiliki nilai searah

yang berarti jika promosi yang ditawarkan sesuai maka akan meningkatkan kepuasan konsumen

dan mendorong tindakan keputusan pembelian begitupun sebaliknya. Hal ini membuktikan

bahwa dengan adanya promosi yang diberikan kepada konsumen seperti Penawaran harga

dengan diskon, pelayanan yang baik dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan akan

meningkatkan kepuasan konsumen secara menyeluruh. Hal tersebut akan mempengaruhi

keputusan pembelian dan konsumen akan cenderung lebih loyal. Pernyataan tersebut

menunjukkan bahwa promosi yang efektif dapat menarik perhatian dan membangun kesadaran

serta dampak iklan promosi penjualan dan hubungan masyarakat dapat membangun kepuasan

konsumen [88],[89]. Pendapat ini tidak sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa

promosi penjualan tidak secara positif mempengaruhi Keputusan pembelian setelah

diintervening oleh kepuasan konsumen [90].

KESIMPULAN

Simpulan dari pembahasan diatas, dihasilkan data mengenai harga, kualitas produk, dan

promosi terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai variabel

intervening di desa sepande sebagai berikut : Kualitas produk dan kepuasan konsumen
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berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen Home

Industry Tempe di Desa Sepande Kec. Candi Kab. Sidoarjo. Selanjutnya harga, kualitas produk,

dan promosi berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kepuasan konsumen Home

Industry Tempe di Desa Sepande Kec. Candi Kab. Sidoarjo. Dan harga, kualitas produk, dan

promosi berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui

kepuasan konsumen Home Industry Tempe di Desa Sepande Kec. Candi Kab. Sidoarjo.

Hasil penelitian dan pembahasan selanjutnya yaitu harga dan promosi tidak

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen Home

Industry Tempe di Desa Sepande Kec. Candi Kab. Sidoarjo. Yang berarti harga dan promosi

yang ditawarkan tidak begitu mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian

tempe di desa sepande.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh penulis dapat diketahui bahwa harga jual

tempe yang dipasarkan di desa sepande saat ini tidak dapat mempengaruhi banyak konsumen

untuk melakukan keputusan pembelian. Akan tetapi penetapan harga jual produk tempe yang

murah dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen yang membuat konsumen merasa

senang dan mendorong tindakan keputusan untuk membeli. Di samping itu kualitas produk

tempe dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. oleh karenanya

tempe yang bagus dapat meningkatkan kepercayaan mereka dan mempengaruhi konsumen

untuk melakukan keputusan pembelian dan memungkinkan konsumen yang merasa puas akan

merekomendasikan kepada yang lainnya. Selanjutnya pemberian promosi pada produk tempe di

desa sepande saat ini tidak dapat mempengaruhi banyak konsumen untuk melakukan keputusan

pembelian. Sebaiknya promosi yang diberikan kepada konsumen tempe lebih bervariatif seperti

diskon, pelayanan yang baik, dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan akan

meningkatkan kepuasan konsumen secara menyeluruh dan mempengaruhi mereka dalam

keputusan pembelian.

Saran

Berdasarkan pembahasan serta hasil kesimpulan yang telah di interprestasikan, maka

penulis mengajukan beberapa saran yang dapat digunakan sebagai masukkan dan bahan

pertimbangan untuk mengatasi fenomena penurunan pembelian konsumen Tempe di Desa

Sepande Kec. Candi Kab. Sidoarjo sebagai berikut:

1. Harga, Para produsen tempe di desa sepande harus mengevaluasi kembali produk yang akan

ditawarkan kepada konsumen dengan tetap memperhatikan penetapan harga yang sesuai

dengan kualitas dan kemampuan daya beli masyarakat guna meningkatkan kepuasan

konsumen dalam membeli produk tempe di desa sepande.
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2. Kualitas Produk, Para produsen tempe di desa sepande harus mempertimbangkan kembali

kualitas produk yang akan ditawarkan mulai dari ukuran, cita rasa, dan tampilan tempe agar

konsumen merasa puas dan dapat menarik pembelian lebih banyak tempe di desa sepande.

3. Promosi, para produsen tempe di desa sepande harus memperluas jaringan dan

memperbanyak teknik promosi produk tempe kepada masyarakat yang dapat dilakukan

dengan cara memperjelas informasi, pemberian diskon, bonus, dan komunikasi kepada

konsumen melalui media sosial yang diberikan penjual dalam memasarkan produknya untuk

meningkatkan rasa senang dan keputusan pembelian konsumen.

4. Keputusan pembelian, para produsen tempe di desa sepande harus mampu menarik perhatian

konsumen agar konsumen mau untuk melakukan keputusan pembelian dengan cara

memaksimalkan output produk seperti pemberian harga yang terjangkau, kualitas tempe

bagus dan promosi yang kekinian dan dapat diterima oleh konsumen.

5. Kepuasan konsumen, para produsen tempe di desa sepande harus mampu dalam

mempertahankan output produk yang telah ditawarkan agar konsumen selalu merasa senang

serta produsen harus terbuka terhadap kririk dan saran dari konsumen
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TABEL, GAMBAR DAN GRAFIK

Tabel 1. Perhitungan penjualan dalam harian dan tahunan 10 Pelaku UMKM Home Industry Tempe Desa
epande

No Pelaku
Usaha
Tempe

Penjualan
Tempe/Hari

2021

Total
Penjualan
Tahun 2021

Penjualan
Tempe/Hari

2022

Total
Penjualan
Tahun 2022

Penjualan
Tempe/Hari

2023

Total
Penjualan
2023

Penjualan
Tempe/Hari

2024

Total
Penjualan
Tahun 2024
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1 Pak
Bahrul
Adam

50kg/250
Potong

15.500kg/
77.500
Potong

50kg/250
Potong

15.500kg/
77.500
Potong

40kg/200
Potong

12.400kg/
62.000
Potong

35kg/150
Potong

10.850kg/
46.500
Potong

2 Pak
Karlim

125kg/500
Potong

38.750kg/
155.000
Potong

125kg/500
Potong

38.750kg/
155.000
Potong

100kg/400
Potong

31.000kg/
124,000
Potong

100kg/400
Potong

31.000kg/
124,000
Potong

3 Pak
Sukari

60kg/180
Bungkus

18.600kg/
55.800
Bungkus

60kg/180
Bungkus

18.600kg/
55.800
Bungkus

60kg/180
Bungkus

18.600kg/
55.800
Bungkus

60kg/180
Bungkus

18.600kg/
55.800
Bungkus

4 Pak Ipin 30kg/60
Potong

9.300kg/
18.600
Potong

30kg/60
Potong

9.300kg/
18.600
Potong

25kg/50
Potong

7.750kg/
18.600
Potong

25kg/50
Potong

7.750kg/
18.600
Potong

5 Pak
Firdaus

45kg/180
Potong

13.950kg/
55.800
Potong

43kg/172
Potong

13.330kg/
53.320
Potong

38kg/152
Potong

11.780kg/
47.120
Potong

35kg/140
Potong

10.850kg/
43.400
Potong

6 Pak
Munip

20kg/75
Potong

6.200kg/
23.250
Potong

20kg/75
Potong

6.200kg/
23.250
Potong

19kg/69
Potong

5.890kg/
21.390
Potong

17kg/64
Potong

5.270kg/
19.840
Potong

7 Pak
Rosyad

100kg/500
Potong

31.000kg/
155.000
Potong

90kg/400
Potong

27.900kg/
124.000
Potong

95kg/450
Potong

29.450kg/
139.500
Potong

100kg/550
Potong

31.000kg/
170.500
Potong

8 Pak Udin 25kg/250
Bungkus

7.750kg/
77.500
Bungkus

23kg/230
Bungkus

7.130kg/
71.300
Bungkus

18kg/180
Bungkus

5.580kg/
55.800
Bungkus

15kg/150
Bungkus

4.650kg/
46.500
Bungkus

9 Pak
Selamet

30kg/210
Bungkus

9.300kg/
65.100
Bungkus

27kg/189
Bungkus

8.370kg/
58.590
Bungkus

20kg/140
Bungkus

6.200kg/
43.400
Bungkus

20kg/140
Bungkus

6.200kg/
43.400
Bungkus

10 Pak
Khoirul

20kg/120
Bungkus

6.200kg/
37.200
Bungkus

20kg/120
Bungkus

6.200kg/
37.200
Bungkus

14kg/84
Bungkus

4.340kg/
26.040
Bungkus

14kg/84
Bungkus

4.340kg/
26.040
Bungkus

Sumber : Hasil wawancara primer 10 pelaku usaha tempe di desa sepande, 2024

Tabel 2. Perhitungan Jumlah Kenaikan atau Penurunan Penjualan 10 Pelaku UMKM Home Industy
Tempe Desa Sepande

No Pelaku
Usaha
Tempe

Jumlah
Naik/Turun
2021-2022

Presentase
Jumlah

Naik/Turun
2022-2023

Presentase
Jumlah

Naik/Turun
2023-2024

Presentase
Rata-Rata
persentase
Naik/
Turun

1 Pak
Bahrul
Adam

0 0% 3.100 -20% 1.550 -12,5% -8,1%

2 Pak
Karlim

0 0% 7.750 -20% 0 0% -5%

3 Pak
Sukari

0 0% 0 0% 0 0% 0%

4 Pak Ipin 0 0% 1.550 -16,6% 0 0% -4,15%
5 Pak

Firdaus
620 -4,4% 1.550 -11,6% 930 -7,8% -5,9%

6 Pak
Munip

0 0% 310 -5% 620 -10,5% -3,8%

7 Pak
Rosyad

3.100 -10% 1.550 5,5% 1.550 5,2% 0,17%

8 Pak Udin 620 -8% 1.550 -21,7% 930 -16,6% -11,5%
9 Pak

Selamet
930 -10% 2.170 -25,9% 0 0% -8,9%

10 Pak 0 0% 1.860 -30% 0 0% -7,5%
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Khoirul
Sumber : Hasil wawancara primer 10 pelaku usaha tempe di desa sepande, 2024

Grafik 1. Grafik kenaikan dan penurunan penjualan 10 Pelaku UMKM Home Industry Tempe Desa
Sepande

Sumber : Hasil wawancara primer 10 pelaku usaha tempe di desa sepande, 2024

Gambar 1. Model Penelitian

Tabel 3. Peresentase Responden
Kategori Deskripsi Jumlah Presentase

16-25 tahun 13 13,40%
Usia 26-30 tahun 16 16,49%

31-40 tahun 28 28,87%
>40 tahun 40 41,24%

Jenis Kelamin Laki-laki 20 20,83%
Perempuan 76 79,17%
Sumber : Data Diolah Penulis, 2024

Gambar 2. Hasil Algortihm SmartPLS

Harga
( X1) H1

H8
H5

Kepuasan
Konsumen (Z)

Keputusan
Pembelian (Y)

H4H6
Kualitas

Produk(X2) H9

H10H7
H3 H2

Promosi
( X3)
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Tabel 4. Loading Factor
Harga
(X1)

Kualitas Produk (X2) Promosi
(X3)

Keputusan
Pembelian (Y)

Kepuasan
Konsumen

(Z)

Keterangan

X1.1 0.917 Valid
X1.2 0.891 Valid
X1.3 0.897 Valid
X1.4 0.878 Valid
X1.5 0.885 Valid
X1.6 0.888 Valid
X1.7 0.893 Valid
X2.1 0.817 Valid
X2.2 0.849 Valid
X2.3 0.905 Valid
X2.4 0.855 Valid
X2.5 0.836 Valid
X2.6 0.858 Valid
X2.7 0.867 Valid
X2.8 0.851 Valid
X2.9 0.867 Valid
X2.10 0.847 Valid
X3.1 0.879 Valid
X3.2 0.874 Valid
X3.3 0.899 Valid
X3.4 0.901 Valid
X3.5 0.887 Valid
Y.1 0.776 Valid
Y.2 0.805 Valid
Y.3 0.842 Valid
Y.4 0.831 Valid
Y.5 0.795 Valid
Y.6 0.878 Valid
Y.7 0.818 Valid
Z.1 0.768 Valid
Z.2 0.818 Valid
Z.3 0.771 Valid
Z.4 0.781 Valid
Z.5 0.854 Valid
Z.6 0.794 Valid

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 5. Average Variance Extracted
Average Variance Extracted

(AVE)
X1 (Harga) 0.797
X2 (Kualitas Produk 0.732
X3 (Promosi) 0.789
Z (Kepuasan Konsumen) 0.637
Y (Keputusan Pembelian) 0.675

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 6. Nilai Cross Loading
X1 X2 X3 Z Y

X1.1 0.917 0.758 0.822 0.139 0.247
X1.2 0.891 0.736 0.753 0.179 0.238
X1.3 0.897 0.754 0.751 0.177 0.284
X1.4 0.878 0.741 0.748 0.118 0.135
X1.5 0.885 0.802 0.746 0.114 0.199
X1.6 0.888 0.714 0.781 0.149 0.179
X1.7 0.893 0.713 0.815 0.208 0.254
X2.1 0.768 0.817 0.648 0.264 0.326
X2.2 0.760 0.849 0.657 0.198 0.391
X2.3 0.808 0.905 0.720 0.304 0.318
X2.4 0.731 0.855 0.629 0.154 0.298
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X1 X2 X3 Z Y
X2.5 0.725 0.836 0.592 0.155 0.277
X2.6 0.764 0.858 0.635 0.228 0.344
X2.7 0.679 0.867 0.685 0.304 0.374
X2.8 0.645 0.851 0.679 0.350 0.404
X2.9 0.681 0.867 0.691 0.302 0.390
X2.10 0.618 0.847 0.653 0.287 0.444
X3.1 0.715 0.711 0.879 0.275 0.150
X3.2 0.721 0.646 0.874 0.241 0.121
X3.3 0.799 0.684 0.899 0.238 0.242
X3.4 0.816 0.735 0.901 0.176 0.226
X3.5 0.796 0.662 0.887 0.222 0.228
Y.1 0.335 0.441 0.251 0.422 0.776
Y.2 0.244 0.349 0.173 0.422 0.805
Y.3 0.201 0.346 0.170 0.515 0.842
Y.4 0.316 0.392 0.202 0.480 0.831
Y.5 0.218 0.363 0.204 O.347 0.795
Y.6 0.133 0.317 0.174 0.548 0.878
Y.7 0.039 0.245 0.106 0.582 0.818
Z.1 0.039 0.112 0.188 0.768 0.348
Z.2 0.126 0.299 0.199 0.818 0.404
Z.3 0.216 0.254 0.285 0.771 0.443
Z.4 0.203 0.257 0.255 0.781 0.463
Z.5 0.164 0.287 0.212 0.854 0.488
Z.6 0.097 0.238 0.124 0.794 0.596

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 7. Perbandingan Nilai Akar AVE Kriteris Fornell-Larcker
X1 X2 X3 Y Z

X1 0.893
X2 0.833 0.855
X3 0.868 0.774 0.888
Z 0.179 0.309 0.260 0.798
Y 0.256 0.425 0.221 0.583 0.821

Sumber : Output SmartPLS, 2024
Tabel 8. Nilai uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha Rho_A Composite Reliability
X1 0.958 0.972 0.965
X2 0.959 0.965 0.965
X3 0.933 0.938 0.949
Z 0.886 0.893 0.913
Y 0.919 0.922 0.935

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 9. Nilai R-square
R-square Adjusted R-square

Z 0.140 0.112
Y 0.442 0.417

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 10. Nilai F-square
X1 X2 X3 Z Y

X1 0.051 0.001
X2 0.074 0.114
X3 0.030 0.043
Z 0.402
Y

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 11. Q-Square
SSO SSE Q²(=1-

SSE/SSO)
X1 (Harga) 672.000 672.000
X2 (Kualitas Produk) 960.000 960.000
X3 (Promosi) 480.000 480.000
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Z (Kepuasan
Konsumen)

576.000 531.602 0.077

Y (Keputusan
Pembelian)

672.000 494.092 0.265

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 12. Model FIT
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.069 0.069
d_ULS 2.975 2.975
d_G 1.755 1.766
Chi-Square 830.436 830.436

NFI 0.775 0.775
Sumber : Output SmartPLS, 2024

Gambar 3. Hasil Bootstrapping SmarPLS

Tabel 13. Uji Hipotesis Path Coefficient Direct Effect
Original

Sampel (O)
Sampel
Mean(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistik
(│O ∕

STDEV│)

P
Values Hipotesis

X1 → Z -0.490 -0.497 0.213 2.304 0.021 Signifikan
X1 → Y 0.043 0.043 0.201 0.214 0.831 Tidak

Signifikan
X2 → Z 0.463 0.496 0.154 3.009 0.003 Signifikan
X2 → Y 0.480 0.466 0.204 2.353 0.019 Signifikan
X3 → Z 0.327 0.298 0.144 2.273 0.023 Signifikan
X3 → Y -0.321 -0.310 0.251 1.277 0.202 Tidak

Signifikan
Z → Y 0.511 0.506 0.127 4.021 0.000 Signifikan

Sumber : Output SmartPLS, 2024

Tabel 14. Uji Hipotesis Path Coefficient Indirect Effect
Original

Sampel (O)
Sampel
Mean(M)

Standard
Deviation (STDEV)

T Statistisc
(│O ∕ STDEV│)

P
Values Hipotesis

X1 → Z > Y -0.250 -0.244 0.110 2.274 0.023 Signifikan
X2 → Z > Y 0.236 0.250 0.100 2.355 0.019 Signifikan
X3 → Z >Y 0.167 0.154 0.084 1.978 0.048 Signifikan

Sumber : Output SmartPLS, 2024
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