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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived value, inovasi produk
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli pada produk Skintific di Yogyakarta.
Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang berada di
Yogyakarta dengan kriteria perempuan dan berusia di atas 18 tahun, berjumlah 100 orang,
teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah non probability sampling, dengan
menggunakan metode purposive sampling. Metode pengumpulan data menggunakan
penyebaran kuesioner. Analisis uji kualitas menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas,
teknik analisis data menggunakan uji asumsi klasik, uji analisis linier berganda, uji
hipotesis, uji koefisien determinasi dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan bawah
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, inovasi
produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, minat beli berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli, inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli, variabel minat beli mampu memediasi perceived value terhadap keputusan
pembelian, dan variabel minat beli mampu memediasi inovasi produk terhadap keputusan
pembelian pada produk Skintific.

Kata Kunci: Perceived Value, Inovasi Produk, Minat Beli, Keputusan Pembelian.

Abstrack

This research aims to determine the influence of perceived value and product innovation on
purchasing decisions through purchase interest in Skintific products in Yogyakarta. The
population and sample used in this research were consumers in Yogyakarta with the criteria
of being female and aged over 18 years, totaling 100 people. The sampling technique used
was non-probability sampling, using a purposive sampling method. The data collection
method uses questionnaires. Quality test analysis uses validity and reliability tests, data
analysis techniques use classical assumption tests, multiple linear analysis tests, hypothesis
tests, coefficient of determination tests and Sobel tests. The research results show that
perceived value has a positive and significant effect on purchasing decisions, product
innovation has no effect on purchasing decisions, purchase interest has a positive and
significant effect on purchase decisions, perceived value has a positive and significant effect
on purchase interest, product innovation has a positive and significant effect on interest.
Purchase, the purchase interest variable is able to mediate perceived value on purchasing
decisions, and the purchase interest variable is able to mediate product innovation on
purchasing decisions for Skintific products.

Keywords: Perceived Value, Product Innovation, Purchase Intention, Purchase Decision.
1. PENDAHULUAN
Berkembangnya perekonomian, teknologi, dan budaya, kebutuhan masyarakat semakin

beragam di zaman modern ini. Dimana setiap orang mempunyai kebutuhan berbeda-beda.
Khususnya para wanita, pada masyarakat khususnya wanita sangat memperhatikan
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penampilan karena sebagian besar dari mereka selalu ingin tampil cantik. Mereka berusaha
semaksimal mungkin untuk tampil cantik karena gaya hidup yang menuntut mereka untuk
lebih memperhatikan penampilan, tidak hanya pada pakaian tetapi juga penampilan wajah.
Beberapa tahun terakhir, industri kecantikan berkembang pesat. Perkembangan industri
kecantikan Indonesia ditandai dengan pesatnya pertumbuhan pasar produk kecantikan dan
komestik dalam beberapa tahun terakhir, masyarakat Indonesia mulai memandang produk
kecantikan sebagai suatu kebutuhan yang penting Husen & Irfan Arif (2023). Salah satu
produk kecantikan yang mencuri perhatian di Indonesia adalah produk Skintific. Produk ini
merupakan brand kecantikan asal Kanada di bawah lisensi PT My Sun Yvan China yang di
produksi di China dan didistributorkan ke Indonesia pada tahun 2021. Skintific menawarkan
berbagai jenis produk perawatan kulit seperti pelembab, serum, sunscreen dll.

Perceived value dapat didefinisikan sebagai evaluasi pribadi dan emosional terhadap
suatu produk atau layanan yang terjadi selama proses pembelian dan didasarkan pada
perbandingan antara manfaat dan biaya yang ditawarkan di pasar. Dapat dikatakan perceived
value penting karena jika suatu produk tidak mampu memberikan nilai produk tersebut.
Maka pesaing lain akan mengambilnya dan konsumen juga tidak akan tertarik membelinya,
seperti pada penelitian yang dilakukan Muhammad (2021) dan Chaphiray & Indriyanti (2021)
menyatakan perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, artinya
jika seseorang memiliki persepsi nilai yang baik terhadap suatu produk maka akan
berdampak pada keputusan pembelian. Sedangkan, pada penelitian Rizky Rasiobar &
Alfiannor (2023) dan Abdillah et al (2021) perceived value tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Untuk mengatasi kesenjangan penelitian tersebut maka peneliti
menambahkan variabel minat beli sebagai variabel intervening.

Dalam menciptakan sebuah produk diperlukan adanya inovasi, agar dapat membedakan
produk tersebut dangan produk pesaingn, dan apa yang membuat produk tersebut lebih
unggul dibandingkan produk sejenis lainnya. Menurut Ernawati (2019) inovasi produk
merupakan salah satu yang penting yang harus diterapkan oleh suatu perusahaan agar
konsumen tidak berpaling dari perusahaan tersebut. Hal ini memungkinkan dengan adanya
inovasi produk memberikan konsumen lebih banyak pilihan dan memberikan pilihan yang
masuk akal dengan selera mereka.

Banyaknya produk perawatan kulit wajah yang tersedia membuat konsumen lebih
selektif dalam memutuskan produk mana yang akan dipilih untuk memenuhi kebutuhannya.
Oleh karena itu, konsumen cenderung mengambil keputusan pembelian terlebih dahulu dan
perlu melalui proses pencarian informasi Novri Yanti & Fadillah (2019). Keputusan
pembelian bergantung seberapa dekat ekspektasi pembeli terhadap produk dengan kinerja
produk yang dirasakannya.

Menurut Hasbi & Risgiani (2022) minat beli menimbulkan suatu motivasi yang terus
tersimpan dalam pikiran seseorang dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat dan pada
akhirnya ketika seseorang konsumen ingin memenuhi kebutuhannya, maka dia akan
mengaktualisasikan apa yang ada dalam pikirannya. Jika konsumen mempercayai produk
tersebut, maka akan mengambil keputusan pembelian. Namun, jika produk tersebut tidak
berkesan maka konsumen akan berpikir ulang dan memilih pilihan lain terlebih dahulu
sebelum mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, konsumen sudah tertarik
terhadap suatu produk bahkan sebelum mengambil keputusan pembelian.

2. KAJIAN PUSTAKA
Perceived Value

Menurut Wangsahardja (2021) perceived value adalah perbandingan antara evaluasi
konsumen terhadap suatu produk atau layanan dengan harga yang diberikan. Perceived value
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mengacu pada penilaian secara keseluruhan oleh konsumen tentang manfaat produk atau
jasa sehubungan dengan apa yang ditawarkan dan apa yang diterima sebagai balasannya atau
dapat didefinisikan sebagai evaluasi psikologi atau perasaan konsumen tentang manfaat yang
dirasakan ketika membeli suatu produk atau jasa. Menurut Sweeney dalam Budiyono &
Sutianingsih (2019) perceived value terbentuk dari pengetahuan yang didapatkan dan
diharapkan konsumen dengan apa yang diterima, ada empat indikator dalam membentuk
pengukuran perceived value. Empat indikator tersebut adalah emotional value, social value,
quality/ performa value, price/value for money.
Inovasi Produk

Menurut Fillayata & Mukaram (2020) inovasi produk merupakan berbagai proses
yang saling mempengaruhi untuk menciptakan atau mengembangkan suatu produk yang
sudah ada dan menyempurnakan kekurangan dari sebelumnya yang dilakukan berdasarkan
perkembangan zaman dan kebutuhan pasar. Inovasi produk menurut Silaban et al (2019)
mengacu pada berbagai proses interaksi yang dimulai dengan konsep ide-ide baru, penemuan
baru, dan pengembangan pasar baru.
Minat Beli

Minat beli menurut Nawawi et al (2021) merupakan salah satu ciri khas pembeli yang

merangsang pola pikir pembeli untuk membeli atau memanfaatkan produk atau layanan
dengan memikirkan beberapa sudut, atau dapat diartikan sebagai syarat pembeli ingin atau
berencana membeli barang atau merek tertentu. Menurut Fernos & Ayadi (2023) minat beli
dapat diartikan sebagai keinginan yang muncul dari diri konsumen terhadap suatu produk
yang kemudian menimbulkan ketertarikan hingga mengambil tindakan dengan melakukan
proses pembelian terhadap produk tersebut, ada empat indikator minat beli yaitu minat
transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.
Keputusan Pembelian

Lukitaningsih & Lestari (2023) memaparkan bahwa keputusan pembelian adalah
pertimbangan-pertimbangan yang sebelumnya dilakukan konsumen ketika memilih suatu
produk untuk dibeli. Pada penelitian Borrego (2021) Kotler dan Armstrong memaparkan
keputusan pembelian sebagai bentuk tindakan dari perilaku konsumen atau kelompok
bagaimana mereka akan memilih, membeli, menggunakan barang atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan atau keinginan mereka. Indikator keputusan pembelian adalah
sebagai berikut pemilihan produk, pemilihan merek, waktu pembelian dan metode
pembayaran.

3. METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah kosumen produk skintific. Ukuran sampel diambil
dengan menggunakan rumus Hair et al (2021), Rumusan hair digunakan karena ukuran
populasi yang belum di ketahui pasti dan menyarankan bahwa ukuran sampel minimum 5-
10 kali varaibel indikator. Jumlah sampel = indikator x 6 (16 x 6 = 96). Jadi melalui
perhitungan berdasarkan rumusan tersebut didapatkan jumlah sampel dari penelitian ini
adalah 96 responden, kemudian di bulatkan menjadi 100 sampel. Agar dapat memperoleh
100 data, peneliti membagikan kuesioer kepada 100 orang konsumen pengguna brand
Skintific. Pengambilan sampel mempunyai kriteria sebagai berikut wanita berusia di atas 18
tahun dan tinggal/ berdomisili di Yogyakarta.
Sumber dan Teknik Pengambilan Sampel

Metode pengumpulan data yang digunkana pada penelitian ini menggunakan
kuesioner. Adapun sumber data yang digunakan untuk menunjang penelitian ini
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menggunakan sumber data primer. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data yang didaptkan dari hasil kuesioner yang telah di isi oleh responden. Pada penelitian ini
skala pengukuran menggunakan skala likert dengan menggunakan lima tanggapan yaitu
sangat setuju (SS) sampai dengan sangat tidak setuju (STS) dan memberikan skor 1-5 unutk
membantu mempermudahkan pengumpulan data responden. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling. Metode yang digunakan
adalah purposive sampling.
Analisis Data

Data yang dianalisis pada penelitian ini menggunakan program SPSS versi 24,
pengujian instrumen dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas,
selanjutnya menggunakan teknik analisis data menggunakan uji normalitas, uji
multikolonieritas, uji heterokedastisitas untuk uji asumsi klasik, uji hipotesis, uji linier
berganda, uji koefisien determinasi, serta uji sobel tes.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Tabel 4.1 Uji Validitas Variabel Perceived Value

Variabel/Indikator r-hitung r-tabel Keterangan
PV1 0,503 0,195 Valid
PV2 0,639 0,195 Valid
PV3 0,666 0,195 Valid
PV4 0,707 0,195 Valid
PV5 0,322 0,195 Valid
PV6 0,553 0,195 Valid
PV7 0,614 0,195 Valid
PV 0,863 0195 Valid

P2 0,347 0,195 Valid
IP3 0,738 0,195 Valid
IP4 0,664 0,195 Valid
IP5 0,552 0,195 Valid
IP6 0,729 0,195 Valid
IP7 0,624 0,195 Valid
IP8 0,501 0,195 Valid
MB1 0,511 0,195 Valid
MB2 0,706 0,195 Valid
MB3 0,503 0,195 Valid
MB4 0,399 0,195 Valid
MB5 0,507 0,195 Valid
MB6 0,719 0,195 Valid
MB7 0,511 0,195 Valid
MB8 0,505 0,195 Valid
KP1 0,726 0,195 Valid
KP2 0,513 0,195 Valid
KP3 0,681 0,195 Valid
KP4 0,558 0,195 Valid
KP5 0,618 0,195 Valid
KP6 0,369 0,195 Valid

Sumber : Data diolah peneliti 2023
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Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s alpha Keterangan
Perceived value 0,745 Reliabel
Inovasi produk 0,746 Reliabel

Keputusan pembelian 0,610 Reliabel

Minat beli 0,668 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti 202

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 4.3 Hasil Uji Normlitas Persamaan 1

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation 1.69333882
Most Extreme Differences Absolute .068
Positive .068
Negative -.057
Test Statistic .068
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4
a. Test distribution is Normal.
Sumber : Data diolah peneliti 2023
Tabel 4.4 Hasil Persamaan Uji Normalitas 2
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters®® Mean .0000000

Std. Deviation 1.68986341

Most Extreme Differences Absolute .053

Positive .053

Negative -.040

Test Statistic .053

Asymp. Sig. (2-tailed) .200°¢

a. Test distribution is Normal.

Sumber : data diolah peneliti 2023
Dari tabel 4.3 diatas nilai kolmogorov smirnov menunjukkan bahwa nilai sebesar

0,200 dan 0,200. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai asymp.sis. (2-tailed) lebih besar dari
nilai a 5% (0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil dari uji normalitas persamaan 1
menunjukkan bahwa semua nilai residual variabel yang digunakan dalam penelitian ini
berdistribusi normal dan layak untuk dijadikan objek penelitian.

Dari tabel 4.4 diatas nilai kolmogorov smirnov menunjukkan bahwa nilai sebesar

0,200 dan 0,200. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai asymp.sis. (2-tailed) lebih besar dari
nilai a 5% (0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil dari uji normalitas persamaan 2
menunjukkan bahwa semua nilai residual variabel yang digunakan dalam penelitian ini
berdistribusi normal dan layak untuk dijadikan objek penelitian.
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Uji Multikolinearitas

Tabel 4.5 Uji Multikolinearitas Persamaan 1
Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
(Constant)

Perceived Value .668  1.496
Inovasi Produk .668  1.496

a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber : Data diolah peneliti 2023

Tabel 4.6 Uji Multikolinearitas Persamaan 2
Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
(Constant)

Perceived Value .668 1.496
Inovasi Produk .668 1.496
Minat Beli 492  2.033

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Sumber : Data diolah peneliti 2023

Pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa nilai tolerance dari perceived value sebesar
0,668 dan inovasi produk sebesar 0,668. Hal ini dapat diartikan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas pada variabel independen karena nilai tolerence lebih dari 0,1. Begitu juga
dengan nilai variance inflation factor (VIF) menunjukkan nilai kurang dari 10, pada
perceived value sebesar 1,496 < 10 dan inovasi produk sebesar 1,496 < 10. Jadi dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara variabel independen dalam model
regresi.

Pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa nilai tolerance dari perceived value sebesar
0,626, inovasi produk sebesar 0,496 dan minat beli sebesar 0,492. Hal ini dapat diartikan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada variabel independen karena nilai tolerance lebih
dari 0,1. Dan perolehan nilai variance inflation factor (VIF) lebih dari 10, pada perceived
value sebesar 1.598 < 10, inovasi produk sebesar 2.134 < 10, dan minat beli sebesar 2.033 <
10. Jadi berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedasitas

Tabel 4.7 Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1
Coefficients?
Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 1.361 1.517 .897 .372
Perceived Value .005 .046 .013 .105 .917
Inovasi Produk -.007 .050 -.018 -.144 .886

a. Dependent Variable: ABS_RES1
Sumber : Data diolah peneliti 2023
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Tabel 4.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .562 1.460 .385 .701
Perceived Value -.032 .041 -099 -780 .437
Inovasi Produk -.055 .052 -.154 -1.050 .296
Minat Beli .109 .057 273 1.913 .059

a. Dependent Variable: ABS_RES2
Sumber : Data diolah peneliti 2023

Dapat dilihat pada tabel 4.7 bahwa hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian
ini nilai signifikan pada variabel perceived value sebesar 0,917 dan nilai signifikan variabel
inovasi produk sebesar 0,886. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki nilai
signifikan lebih besar dari 0,05 yang menandakan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Pada tabel 4.8 hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini, nilai signifikan
pada variabel perceived value sebesar 0.437, variabel inovasi produk sebesar 0,296 dan pada
variabel minat beli nilai signifikannya sebesar 0,059. Hal ini menunjukkan bahwa semua
variabel memiliki nilai signifikan lebih besar dari 0,05 yang menandakan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas

Uji Regresi Liner Berganda
Tabel 4.9 Uji Regresi Linier Berganda Persamaan 1

Coefficients?
Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 11.315 2.326 4.865 .000
Perceived Value .183 071 224 2571 .012
Inovasi Produk 497 .077 .560 6.427 .000

a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber : Data diolah peneliti

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diuraikan persamaan regresi berganda yaitu sebagai
berikut (Y = o+ B1X1 + B2X2 + e).

Berdasarkan hasil uji persamaan regresi diatas dapat dilihat bahwa minat beli
dipengaruhi oleh perceived value dengan nilai koefesien regresi sebesar 0,182 dan inovasi
poduk dengan nilai koefesien regresi sebesar 0,497. Berdasarkan nilai dari koefesien regresi
setiap variabel dapat diketahui variabel yang paling banyak mempengaruhi minat beli, yaitu
inovasi produk kemudian perceived value.

Tabel 4.10 Uji Regresi Lininer Berganda Persamaan 2

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 9.939 2.602 3.819 .000
Perceived Value .298 .074 437 4.052 .000
Inovasi Produk -.103 .093 -139 -1.117 .267
Minat Beli 237 .102 283 2.327 .022

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah peneliti 2023
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Berdasarkan tabel 4.10 dapat diuraikan persamaan regresi berganda yaitu sebagai
berikut (Y = o + B1X1 + p2X2 + B3Z +e)

Berdasarkan hasil uji persamaan regresi diatas dapat dilihat bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh perceived value dengan nilai koefesien regresi sebesar 0,298,
inovasi poduk dengan nilai koefesien regresi sebesar -0,103 dan Minat beli dengan nilai
koefisienn sebesar 0.237. Berdasarkan nilai dari koefesien regresi setiap variabel dapat
diketahui variabel yang paling banyak mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu perceived
value dan minat beli. Untuk inovasi produk tidak mempengaruhi.

Uji Hipotesis
Uji T

Uji t digunakan untuk mengetahui sebuah hubungan serta pengaruh yang signifikan
antara variabel independen dan variabel dependen secara persial, cara untuk mengetahui
bagaimana data tersebut sig atau tidak yaitu nilai sig. < 0,05.

Tabel 4.11 Uji T Persamaan 1

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 11.315 2.326 4.865 .000
Perceived Value .183 071 224 2571 .012
Inovasi Produk 497 .077 .560 6.427 .000

a. Dependent Variable: MINAT BelLl
Sumber : Data diolah peneiliti 2023

Tabel 4.12 Uji T Persamaan 2

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 9.939 2.602 3.819 .000
Perceived Value .298 074 437 4.052 .000
Inovasi Produk -.103 .093 -139 -1.117 .267
Minat Beli 237 102 283 2.327 .022

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah peneiliti 2023

Berdasarkan pada tabel 4.11 dapat dijelaskan bahwa adanya pengaru perceived value
terhadap minat beli, dapat dilihat bahwanilai signifikan variabel perceived value sebesar
0,012 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,012 < 0,05). Dan adanya pengaruh inovasi produk
terhadap minat beli, dapat dilihat bahawa nilai signifikan variabel inovasi produk sebesar
0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa pada
penelitian ini perceived value dan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli.

Berdasarkan tabel 4.12 dapat dijelaskan sebagai berikut bahwa adanya pengaruh
perceived value terhadap keputusan pembelian, dapat dilihat bahawa nilai signifikan sebesar
0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Adanaya pengaruh minat beli
terhadap keputusan pembelian dapat dilihat bahwa nilai signifikan variabel minat beli
sebesar 0,022 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,022 < 0,05). Tetapi tidak terdapat pengaruh
inovasi produk terhadap keputusan pembelian. dapat dilihat bahwa nilai signifikan variabel
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inovasi produk sebesar 0,267 yang berarti lebih besar dari 0,05 (0,267 > 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa pada penelitian ini variabel inovasi produk tidak berpengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian.
Uji F

Uji F dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh yang diberikan variabel
bebas secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel terikat. Apabila nilai signifikan <
0,05, maka dapat dinyatakan variabel bebas berpengaruh secara simulltan terhadap variabel
terikat. Hasil uji f dapat dilihat pada tabel di bawabh ini:

Tabel 4.13 Uji f persamaan 1

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 293.168 2 146.584 50.088 .000°
Residual 283.872 97 2.927
Total 577.040 99

a. Dependent Variable: MINAT BelLl
b. Predictors: (Constant), Inovasi Produk, Perceived Value

Sumber : Data diolah peneliti 202.

Tabel 4.14 Uji F Persamaan 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig.
1 Regression 121932 3 40.644 13.802 .000P
Residual 282.708 96 2.945
Total 404.640 99

A. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
B. Predictors: (Constant), Minat Beli, Perceived Value, Inovasi Produk

Sumber : Data diolah peneliti 2023

Dari hasil uji F pada tabel 4.14 diperoleh f-hitung sebesar 13,802 dan nilai
signifikansinya 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa perceived value, inovasi produk dan minat beli secara bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Uji Koefisien Determinasi
Puspita et al (2022) menjelaskan koefisien determinasi digunakan untuk mengukur
besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji koefisien
determinasi dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 4.15 Uji Koefisien Determinasi (R2) Persamaan 1

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7132 .508 498 1.711
a. Predictors: (Constant), Inovasi Produk, Perceived Value

Sumber : Data diolah Peneliti 2023
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Tabel 4.16 Uji Koefisiensi Determinasi (R2) Persamaan 2

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate

1 5492 301 .280 1.716
a. Predictors: (Constant), Minat Beli, Perceived Value, Inovasi Produk

Sumber : Data diolah peneliti 2023

Berdasarkan pada tabel 4.15 dapat dilihat bahwa nilai R Square sebesar 0,508 hal ini
berarti 50,8% variabel minat beli dipengaruhi oleh variabel perceived value dan inovasi
produk, sedangkan sisanya 49,2% merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak
digunakan dalam penelitian ini. Dan berdasarkan pada tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai
R Square sebesar 0,301 hal ini berarti 30,1% variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh
variabel perceived value, inovasi produk dan minat beli, sedangkan 69,9% merupakan
kontribusi dari variabel yang lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini.

Uji Sobel
Uji sobel dapat digunakan untuk mengetahui apakah hubungan variabel mediasi dapat
menjadi mediator dalam hubungan tersebut Abu-Bader & Jones (2021)

Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel 1

ool woe
verutk

varatk | vemare

Sobel test statistic: 1.72579638
One-tatied probability: 0.04219203

wio-tailed probability. 0.0R4%£405

Sumber : Data diolah peneliti 2023

Berdasarkan gambar 4.1 hasil uji sobel persamaan 1 diatas mendapatkan nilai one
tailed probability 0.04219203 yang berarti 0,04 < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa minat
beli mampu memediasi perceived value terhadap keputusan pembelian.

Gambar 4.2 Uji Sobel Persamaan 2

ey c 9 T ]
=
erdde cenbbe

AL G497
R 07 o

f (0077 @

£40 | 0102 o

Sobwl tsat statnouc: 2.10619112
ve-tailed probability. 0.01440057
o-talled probabilicy: 002880162

Sumber : Data diolah peneliti 2023
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Berdasarkan gambar 4.2 hasil uji persamaan 2 diatas mendapatkan nilai one tailed
probability 0.01440081 yang berarti 0,01 < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa minat beli
mampu memediasi inovasi produk terhadap keputusan pembelian

Pembahasan
Pengaruh Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji persial (t) yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh perceived

value terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel perceived
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pudyaningsih et al
(2021), M. Takbir Sangkelage et al (2022) dan Muhammad (2021) yang menyatakan
perceived value berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti perceived value
dapat membantu konsumen untuk menentukan keputusan pembelian dalam membeli suatu
produk yang diinginkan
Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji persial (t) yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan
bahwa variabel inovasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian tersebut selaras dengan penelitian Ernawati (2019) yang menyatakan bahwa
inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi hal
tersebut tidak selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Raturandang et al
(2022), dan Fadhilah & Cahya (2022) juga tersebut terdapat pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji persial (t) yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh minat
beli terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa variabel minat beli
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil penelitian
ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Adila & Aziz (2019), dan
Hilmawan (2019) hasil penelitian menunjukkan minat beli memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya beli sangat mempengaruhi keputusan
konsumen ketika ingin membeli suatu produk, oleh karena itu jika minat beli meningkat
maka keputusan pembelian konsumen juga meningkat
Pengaruh Perceived Value terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil uji persial (t) yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh
perceived value terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa variabel perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli. Hasil penelitian ini selaras
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hidayat & Suhairi (2022), dan
Wangsahardja (2021) dapat diketahui bahwa perceived value memiliki dampak positif
terhadap minat beli, yang artinya semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh seorang konsumen
maka akan semakin tinggi juga pengaruh terjadinya minat beli.
Pengaruh Inovasi Produk terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil uji persial (t) yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh
inovasi produk terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa variabel inovasi produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli. Hasil penelitian ini selaras
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh penelitian Adhimusandil et al (2022),
Alfiana dwi astuti (2023), dan Purnama & Sari (2022) menyatakan bahwa inovasi produk
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, hal ini berarti dimana dengan adanya
inovasi produk yang tinggi maka hal itu dapat berdampak terhadap minat beli kosumen juga
ikut meningkat.
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Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai
Variabel Intervening

Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel yang dilakukan untuk mengetahui
pengaruh perceived value terhadap keputusan pembelian melalui minat beli mendapatkan
hasil nilai one tailed probability 0.04219203 yang berarti 0,04 < 0,05 maka dapat dikatakan
bahwa minat beli mampu memediasi perceived value terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Darmawan &
Prabawani (2020) variabel perceived value mempunyai pengaruh singnifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening. Dapat
diartikan bahwa semakin baik presepsi nilai konsumen dan tingginya minat beli maka
semakin tinggi keputusan pembelian.

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat beli sebagai
variabel intervening.

Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel yang dilakukan untuk mengetahui
pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli mendapatkan
hasil nilai one tailed probability 0.01440081 yang bearti 0,01 < 0,05 maka dapat dikatakan
bahwa minat beli mampu memediasi inovasi produk terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nur et al (2023)
inovasi produk secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik inovasi prduk yang
dihasilkan maka akan meningkatkan minat beli yang akan berdampak pada keputusan
pembelian.

5. SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan
1. Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Inovasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Variabel minat beli mampu memediasi pengaruh perceived value terhadap keputusan
pembelian.
7. Variabel minat beli mampu memediasi pengaruh inovasi produk terhadap keputusan
pembelian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian indikator pernyataan mean terendah variabel inovasi
produk, sebaiknya Skintific terus mempertahankan value yang sudah di bangun dan
meningkatkan inovasi. Skintific dapat melakukan evaluasi produk mulai dari isi kandungan
produk, kemasan produk, atau seperti membuat desain yang menarik tanpa menghilangkan
ciri khasnya produknya. Selain itu Skintific juga dapat mengevaluasi harga produk yang
dimiliki agar lebih banyak konsumen yang ingin membelinya, seperti menawarkan produk
dengan berbagai ukuran atau pilihan kemasan yang lebih ekonomis tanpa mengurangi daya
tarik produk dengan harga yang bersaing dan Skintific dapat menggagas inovasi produk
skincare yang menggunakan teknologi kecerdasan buatan..

Dalam melakukan penelitian selanjutnya peneliti sebaiknya menambahkan sampel
supaya tingkat keakuratan penelitian lebih tinggi dari penelitian ini.

ook wm
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