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Abstract: This study aims to analyze the impact of price, product quality, and digital marketing on the repurchase interest

of the environmentally friendly detergent 'So Soft,’ with customer loyalty as an intervening variable. The research
was conducted in Sidoarjo District, Sidoarjo Regency, with respondents aged 17-45 years. The research method
used is quantitative, with data collection through a questionnaire distributed online via Google Forms, resulting
in a sample of 100 respondents. Primary data collection in this study used a Likert Scale questionnaire distribution
technique. Data analysis was conducted using SEM-PLS with SmartPLS software. The findings reveal that price,
product quality, and digital marketing have a positive and significant effect on purchase interest, both directly
and through customer loyalty as a mediating variable. This finding emphasizes the importance of an integrated
marketing strategy that considers these three aspects to enhance customer loyalty and encourage purchase
interest. The company should focus on competitive pricing, improving product quality, and implementing
effective digital marketing strategies to build strong customer loyalty. High customer loyalty, in turn, will
increase consumer purchase interest. The study also highlights the crucial role of customer loyalty as a bridge
between the company's marketing strategies and consumer purchasing behavior, underscoring the importance of
building long-term relationships with customers as a key to business success.

Keywords: Price, Product Quality, Digital Marketing, Repurchase Intention, Customer Loyalty, Environmentally
Friendly Detergent

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas produk, dan digital marketing terhadap

minat beli ulang deterjen 'So Soft' yang ramah lingkungan, dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel
intervening. Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Sidoarjo, Kabupaten Sidoarjo, dengan responden yang
memiliki karakteristik usia 17-45 tahun. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data melalui kuesioner yang didistribusikan secara online menggunakan Google Forms dan
disebaingga diperoleh sampel sebanyak 100 responden. Pengumpulan data primer pada penelitian ini
mengunakan teknik penyebaran kuesioner dengan Skala Likert. Teknik analisis data menggunakan SEM-PLS
dengan software SmartPLS. Hasil penelitian memaparkan bahwa harga, kualitas produk, dan digital marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, baik secara langsung maupun melalui loyalitas
pelanggan sebagai variabel mediasi. Temuan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran terpadu yang
memperhatikan ketiga aspek tersebut untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong minat beli.
Perusahaan perlu fokus pada penetapan harga yang kompetitif, peningkatan kualitas produk, dan implementasi
strategi digital marketing yang efektif untuk membangun loyalitas pelanggan yang kuat. Loyalitas pelanggan
yang tinggi, pada gilirannya, akan meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian ini juga menggarisbawahi




peran penting loyalitas pelanggan sebagai jembatan antara strategi pemasaran perusahaan dan perilaku
pembelian konsumen, menyoroti pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan sebagai
kunci keberhasilan bisnis.
Kata Kunci: Harga, Kualitas Produk, Digital Marketing, Minat Beli Ulang, Loyalitas Pelanggan, Deterjen Ramah
Lingkungan

I. PENDAHULUAN

Dalam industri pembersih rumah tangga, deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)" telah mendapatkan popularitas yang
signifikan. Namun, perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen agar dapat
mempertahankan keberhasilan produk ini.[1] Penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi harga, kualitas produk, dan
digital marketing sebagai variabel yang memengaruhi minat beli ulang, namun masih ada kekurangan dalam pemahaman
tentang hubungan antara faktor-faktor ini dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening. Oleh karena itu,
penelitian ini akan mengisi kekosongan pengetahuan ini dengan analisis yang lebih komprehensif.

Deterjen ramah lingkungan adalah jenis deterjen yang dirancang untuk mengurangi dampak negatif terhadap
lingkungan. Latar belakang dari pengembangan deterjen ramah lingkungan berkaitan dengan kepedulian terhadap masalah
lingkungan dan kebutuhan untuk mengurangi polusi dan kerusakan lingkungan yang disebabkan oleh penggunaan deterjen
konvensional.[2] Deterjen konvensional umumnya mengandung bahan kimia yang dapat mencemari air dan tanah, seperti
fosfat dan surfaktan sintetis.[3] Ketika deterjen ini digunakan dan dibuang, bahan kimia tersebut dapat mencemari sumber
air, merusak ekosistem perairan, dan mengganggu kehidupan organisme air.[4]

Dalam beberapa dekade terakhir, kesadaran akan pentingnya perlindungan lingkungan telah meningkat. Hal ini
mendorong pengembangan deterjen ramah lingkungan yang lebih aman dan lebih berkelanjutan. Deterjen ramah
lingkungan menggunakan bahan-bahan alami atau bahan-bahan yang dapat terurai dengan mudah oleh mikroorganisme
alami, sehingga mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan.[5] Selain itu, deterjen ramah lingkungan juga
cenderung memiliki kemasan yang lebih ramah lingkungan, seperti menggunakan botol yang dapat didaur ulang atau
bahan kemasan yang mudah terurai.[6] Beberapa produsen deterjen ramah lingkungan juga berkomitmen untuk
mendukung praktik produksi yang berkelanjutan dan menggunakan energi terbarukan.[7] Dalam upaya untuk menjaga
kebersihan rumah dan pakaian kita, mengganti deterjen konvensional dengan deterjen ramah lingkungan merupakan
langkah penting untuk menjaga kelestarian lingkungan. Dengan menggunakan deterjen ramah lingkungan, kita dapat
mengurangi dampak ne gatif terhadap air, tanah, dan lingkungan secara keseluruhan.[8]

Harga merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen.[9] Konsumen cenderung
mempertimbangkan harga saat memilih deterjen. Harga yang terjangkau atau kompetitif dapat meningkatkan minat beli
ulang konsumen. Namun, harga yang terlalu tinggi dapat menjadi hambatan bagi minat beli ulang. Harga produk adalah
faktor penting yang mempengaruhi minat beli ulang.penelitian menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap harga
mempengaruhi niat beli mereka untuk membeli kembali produk[10].

Kualitas produk juga memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli ulang. Pelanggan cenderung memilih
produk dengan kualitas yang baik untuk pembelian kembali[11] Digital marketing juga memiliki peran yang signifikan
dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen. Digital marketing memiliki peran yang semakin penting dalam
membentuk minat beli ulang .melalui platform digital , merek dapat berinteraksi dengan pelannggan , menyebarkan
informasi tentang produk dan membangun hubungan yang kuat[12].

Loyalitas pelanggan juga menjadi faktor penting dalam mempengaruhi minat beli ulang. Konsumen yang memiliki
loyalitas tinggi terhadap merek deterjen 'So Soft cenderung memiliki minat beli ulang yang lebih tinggi. Loyalitas
pelanggan dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kepuasan konsumen, pengalaman positif, dan hubungan yang baik
antara merek dan konsumen. loyalitas pelanggan berperan sebagai variabel intervening yang menghubungkan pengaruh
harga kualitas produk dan digital marketing dengan minat beli ulang. Pelanggan yang loyal cenderung memiliki minat beli
ulang yang tinggi terhadap produk yang mereka sukai[13].

Fenomena gap positioning dari produk deterjen So Soft yang ramah lingkungan di pasar Jawa Timur menunjukkan
dinamika yang menarik. So Soft, yang diproduksi oleh Wings, mengusung konsep deterjen cair konsentrat berbahan aktif
dari tumbuhan, tanpa kandungan klorin dan paraben. Produk ini menonjolkan keunggulan seperti efektivitas dalam
membersihkan, aroma alami, serta formula yang lembut di tangan, menjadikannya pilihan menarik bagi konsumen yang
peduli lingkungan. Namun, meskipun So Soft memiliki keunggulan tersebut, pangsa pasar produk deterjen ramah
lingkungan di Indonesia, termasuk di Jawa Timur, masih tergolong rendah. Penelitian oleh Ekapratiwi, Suharjo dan
Suprayitno menunjukkan bahwa meski ada peningkatan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan, pangsa
pasar deterjen ramah lingkungan tetap stagnan. Beberapa faktor yang mempengaruhi hal ini antara lain daya beli konsumen
yang masih rendah, persaingan pasar yang ketat, dan kurangnya perhatian konsumen terhadap isu lingkungan [14].
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Dalam konteks pangsa pasar, So Soft dan produk sejenisnya beroperasi di pasar yang lebih luas di mana produk-
produk seperti So Klin dan merek lainnya juga bersaing. Meskipun tidak ada data spesifik mengenai persentase pangsa
pasar So Soft di Jawa Timur, secara umum, pasar deterjen di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang positif, dengan
rata-rata pertumbuhan tahunan untuk deterjen cair mencapai 40,78% [15]. Hal ini menunjukkan adanya potensi
pertumbuhan yang bisa dimanfaatkan oleh So Soft jika strategi pemasaran dan edukasi konsumen dilakukan dengan
efektif. Secara keseluruhan, meskipun So Soft memiliki keunggulan dalam hal ramah lingkungan, tantangan yang dihadapi
dalam menguasai pasar di Jawa Timur mencakup faktor-faktor ekonomi dan perilaku konsumen yang perlu diatasi. Untuk
meningkatkan pangsa pasar, penting bagi So Soft untuk menerapkan strategi diferensiasi produk dan memperkuat
komunikasi mengenai manfaat lingkungan dari penggunaan produk mereka.

Penelitian terdahulu oleh Santoso (2015) dan Wahyudi & Lestari (2021) memberikan pemaparan hasil bahwa harga
yang kompetitif dapat meningkatkan minat beli ulang pada produk konsumen sehari-hari, namun tidak
membahasbagaimana faktor harga berinteraksi dengan kulitas produk dan digital marketing dalam konteks produk ramah
lingkungan[16][17] dan bahwa kulitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.akan
tetapi,penelitin ini tidak memasukkan digital marketing sebagai variabel yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan
dan minat beli ulang.[18] Sedangkan oleh penelitian oleh Dwivedi, Rana, Jeyaraj, Clement & Williams (2019) yang
menyelidiki keterkaitan antara strategi digital marketing dan loyalitas pelanggan dalam meningkatkan minat beli ulang,
khususnya untuk produk detergent ‘so soft’ yang ramah lingkungan, yang sebelumnya belum banyak dibahas dalam
penelitian terdahulu.[19]

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Harga, Kualitas Produk
dan Digital Marketing, Terhadap Minat Beli Ulang Detergent’so Soft (Ramah Lingkungan) Dengan Loyalitas
Pelanggan Sebagai Variabel Intervening.

RUMUSAN MASALAH

Apakah harga berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah digital marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah digital marketing berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah loyalitas pelanggan berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)?

Apakah harga berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan) melalui loyalitas

pelanggan sebagai variabel intervening?

9. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan) melalui
loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening?

10. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan) melalui
loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening?

11. Apakah harga, kualitas produk dan digital marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang detergent So Soft
(Ramah Lingkungan) melalui loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening?

PHIUN R LN

TUJUAN PENELITIAN

Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft (Ramah

Lingkungan)

Untuk mengetahui pengaruh loyalitas pelanggan terhadap minat beli ulang So Soft (Ramah Lingkungan

8. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan) melalui
loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening

9. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)
melalui loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening

10. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang detergent So Soft (Ramah Lingkungan)
melalui loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening
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11. Untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk dan digital marketing terhadap minat beli ulang detergent So
Soft (Ramah Lingkungan) melalui loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening

KATEGORI SDGS : SDGS 12 hittps://sdgs.ub.ac.idlinacol-sdgs/ (Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab),
karena Penelitian ini berkaitan dengan konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab, terutama
dalam konteks produk ramah lingkungan seperti deterjen 'So Soft'. Mendorong minat beli ulang
terhadap produk ramah lingkungan membantu mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan
dan mempromosikan praktik konsumsi yang berkelanjutan.

II. LITERATUR REVIEW
Harga
Teori ekonomi menyatakan bahwa harga merupakan faktor krusial yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.penelitian oleh [20] Dalam konteks deterjen 'So Soft yang ramah lingkungan, harga produk memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli ulang penelitian oleh[21] menunjukkan bahwa harga yang bersaing dan sesuai denagn
nilai prudok dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen.
Kualitas Produk

Kualitas produk memiliki dampak signifikan terhadap persepsi konsumen terhadap merek [22] Studi oleh Smith
dan [23] menunjukkan bahwa kualitas deterjen 'So Soft berperan penting dalam membentuk citra positif merek di mata
konsumen, yang pada gilirannya mempengaruhi minat beli ulang.

Kualitas produk adalah faktor penting yang mempengaruhi minat beli ulang pelanggan[24]. Dalam konteks
deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)", kualitas produk dapat mencakup keampuhan dalam membersihkan noda,
kesegaran bau yang dihasilkan, dan apakah produk tersebut aman digunakan untuk lingkungan. Kualitas produk yang baik
dapat menciptakan kepuasan pelanggan yang meningkat dan mendorong minat beli ulang. Faktor kualitas produk juga
menjadi penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, karena pelanggan akan cenderung memilih produk yang
memberikan pengalaman pemakaian yang baik dan hasil yang memuaskan.[25] Oleh karena itu, penelitian ini akan
menginvestigasi pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)" dengan
mempertimbangkan peran loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening
Digital Marketing

Penggunaan strategi pemasaran digital semakin menjadi fokus dalam era pasca tahun[26] . Penelitian oleh
menujukkan bahwa strategi digital marketing yang kreatif dan informatif dapat meningkatkan kesadaran konsumen dan
minat beli ulang.[27]

Digital marketing adalah suatu strategi pemasaran yang menggunakan media digital untuk mempromosikan dan
memasarkan produk atau layanan kepada konsumen konteks.[28] Dalam penelitian ini, digital marketing memiliki
pengaruh terhadap minat beli ulang deterjen 'So Soft (Ramah Lingkungan)' dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel
intervening. Digital marketing menjadikan deterjen 'So Soft' lebih mudah ditemukan oleh konsumen melalui berbagai
platform online, seperti website, media sosial, atau iklan online. Selain itu, digital marketing juga dapat memberikan
informasi yang lengkap dan akurat mengenai produk ini kepada konsumen potensial.[29] Dengan demikian, digital
marketing dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen terhadap deterjen 'So Soft' dan menciptakan loyalitas pelanggan
yang lebih tinggi. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk mengoptimalkan strategi digital marketing dalam
mempromosikan dan memasarkan deterjen 'So Soft' guna meningkatkan minat beli ulang dan loyalitas pelanggan.
Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan memainkan peran penting sebagai variabel intervening yang menghubungkan faktor -faktor
tersebut dengan minat beli ulang, pelanggan yang loyal cenderung memiliki minat beli ulang yang tinggi terhadap merek
tertentu.[30] Dalam konteks deterjen 'So Soft, faktor-faktor seperti layanan pelanggan yang baik dan konsistensi kualitas
dapat membangun loyalitas yang kuat.[31]

Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam mempertahankan keberlangsungan bisnis.[32] Hal ini juga
berlaku dalam industri deterjen, termasuk deterjen 'So Soft (Ramah Lingkungan)'. Loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi
oleh beberapa faktor, termasuk harga produk, kualitas produk, dan digital marketing.[33] Penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh harga, kualitas produk, dan digital marketing terhadap minat beli ulang deterjen tersebut dengan
loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening. Variabel penelitian ini dirumuskan berdasarkan pemahaman tentang
pentingnya faktor-faktor tersebut dalam mempengaruhi minat beli ulang dan loyalitas pelanggan dalam industri
deterjen[34]. Dengan memahami pengaruh variabel-variabel ini, diharapkan perusahaan dapat meningkatkan strategi
pemasaran mereka dan mempertahankan kepuasan pelanggan.
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Gambar 1
Kerangka Konseptual

Hipotesis

e HI: Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H2: Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H3: Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H4: Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H5: Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H6: Pengaruh Digital Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

e H7: Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang So Soft (Ramah Lingkungan

e HB8: Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui Loyalitas
Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

e HO9: Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui
Loyalitas Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

e  HI10: Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui
Loyalitas Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

e HI1: Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft
(Ramah Lingkungan) Melalui Loyalitas Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Harga merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen terhadap produk
deterjen ramah lingkungan seperti So Soft. Konsumen cenderung membandingkan harga So Soft dengan deterjen
konvensional lainnya, mengingat produk ramah lingkungan seringkali dipersepsikan lebih mahal. Jika harga So Soft
dianggap terjangkau dan sebanding dengan manfaat yang ditawarkan, hal ini dapat meningkatkan minat beli ulang.
Sebaliknya, jika harganya dianggap terlalu tinggi, konsumen mungkin beralih ke alternatif yang lebih murah meskipun
kurang ramah lingkungan.[35] Namun, konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi mungkin lebih toleran
terhadap harga premium untuk produk ramah lingkungan seperti So Soft. Mereka menghargai nilai tambah dari
penggunaan bahan-bahan alami dan dampak positif terhadap lingkungan.[36] Oleh karena itu, strategi penetapan harga So
Soft perlu mempertimbangkan keseimbangan antara daya saing harga dan positioning sebagai produk premium ramah
lingkungan. Dengan menawarkan nilai yang sepadan dengan harganya, So Soft dapat memban gun loyalitas konsumen dan
mendorong minat beli ulang dalam jangka panjang.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Kualitas produk memainkan peran penting dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen, terutama untuk
produk seperti detergen So Soft yang mengklaim ramah lingkungan. Ketika konsumen merasakan bahwa produk memiliki
kualitas yang baik, mereka cenderung lebih puas dan memiliki pengalaman positif dalam penggunaannya. Hal ini dapat
mencakup efektivitas detergen dalam membersihkan pakaian, kelembutannya terhadap kain, aroma yang menyenangkan,




serta kemampuannya untuk tetap ramah lingkungan. Kualitas yang konsisten dan sesuai den gan harapan konsumen dapat
membangun kepercayaan dan loyalitas terhadap merek So Soft. Selain itu, dalam konteks produk ramah lingkungan seperti
So Soft, kualitas produk juga mencerminkan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan.[37] Konsumen yang peduli
lingkungan akan lebih cenderung melakukan pembelian ulang jika mereka yakin bahwa produk tersebut benar-benar
memberikan manfaat ekologis tanpa mengorbankan kinerja. Faktor-faktor seperti biodegradabilitas, penggunaan bahan-
bahan alami, dan kemasan yang dapat didaur ulang dapat meningkatkan persepsi kualitas produk di mata konsumen yang
sadar lingkungan.[38] Dengan demikian, kualitas produk yang tinggi dan selaras dengan nilai-nilai ramah lingkungan
dapat secara signifikan meningkatkan minat beli ulang konsumen terhadap detergen So Soft.

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Digital marketing telah menjadi strategi kunci dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen, termasuk untuk
produk detergent ramah lingkungan seperti So Soft. Melalui berbagai platform digital seperti media sosial, website, dan
email marketing, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan menargetkan konsumen potensial dengan
lebih efektif. Kampanye digital yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan kesadaran merek, menyoroti keunggulan
produk ramah lingkungan, dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan. Hal ini pada gilirannya dapat
mendorong minat beli ulang karena konsumen menjadi lebih familiar dan percaya pada brand So Soft.[39] Selain itu,
digital marketing memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan data pelanggan yang berharga dan menganalisis
perilaku konsumen secara lebih mendalam. Dengan pemahaman yang lebih baik tentang preferensi dan kebiasaan
pembelian konsumen, So Soft dapat menyesuaikan strategi pemasarannya untuk lebih efektif dalam mendorong minat beli
ulang. Misalnya, melalui personalisasi pesan marketing, penawaran khusus yang ditargetkan, dan program loyalitas
digital, perusahaan dapat meningkatkan retensi pelanggan dan mendorong pembelian berulang. Lebih lanjut, platform
digital juga memungkinkan interaksi dua arah antara brand dan konsumen, memfasilitasi umpan balik langsung dan
membangun komunitas di sekitar nilai-nilai ramah lingkungan yang dianut oleh So Soft, sehingga memperkuat ikatan
emosional dan loyalitas konsumen terhadap produk.[40]

Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Harga merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap produk detergent ramah
lingkungan seperti So Soft. Ketika harga ditetapkan pada tingkat yang tepat, yaitu cukup terjangkau namun tetap
mencerminkan kualitas produk, pelanggan cenderung merasa mendapatkan nilai yang sebanding dengan uang yang
mereka keluarkan. Hal ini dapat mendorong pembelian berulang dan meningkatkan loyalitas. Namun, jika harga dianggap
terlalu tinggi dibandingkan dengan manfaat yang diterima atau alternatif produk lain di pasaran, pelanggan mungkin akan
beralih ke merek lain yang lebih ekonomis.[41] Di sisi lain, So Soft sebagai detergent ramah lingkungan memiliki nilai
tambah tersendiri yang dapat menjustifikasi harga premium dalam batas tertentu. Konsumen yang memiliki kesadaran
lingkungan tinggi mungkin bersedia membayar lebih untuk produk yang sejalan dengan nilai-nilai mereka. Dalam hal ini,
harga yang sedikit lebih tinggi dapat diterima selama So Soft terus memberikan kualitas yang baik dan konsisten dalam
komitmennya terhadap kelestarian lingkungan. Namun, penting bagi perusahaan untuk tetap memperhatikan sensitivitas
harga pelanggan dan memastikan bahwa nilai tambah produk ramah lingkungan ini dikomunikasikan dengan baik kepada
konsumen untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas mereka.[42]

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Kualitas produk memainkan peran krusial dalam membangun loyalitas pelanggan, terutama untuk produk ramah
lingkungan seperti deterjen So Soft. Pelanggan yang menghargai keberlanjutan lingkungan cenderung lebih selektif dalam
memilih produk dan lebih mungkin untuk tetap setia pada merek yang secara konsisten memenuhi atau melampaui harapan
mereka. Dalam kasus So Soft, kualitas produk yang tinggi, ditambah dengan manfaat ramah lingkungannya, dapat
menciptakan nilai tambah yang signifikan bagi konsumen. Ini tidak hanya memenuhi kebutuhan praktis mereka untuk
pakaian bersih, tetapi juga sejalan dengan nilai-nilai pribadi mereka terkait perlindungan lingkungan.[43] Loyalitas
pelanggan yang dihasilkan dari kualitas produk yang superior dapat berdampak positif jangka panjang bagi merek So Soft.
Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian berulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, dan
bahkan menjadi advokat merek yang kuat. Hal ini dapat menghasilkan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan melalui
peningkatan pangsa pasar dan pengurangan biaya akuisisi pelanggan baru. Selain itu, pelanggan loyal seringkali lebih
toleran terhadap perubahan harga dan lebih mungkin untuk mencoba produk baru yang dikeluarkan oleh merek yang sama,
memberikan peluang bagi So Soft untuk mengembangkan lini produk ramah lingkungannya lebih lanjut.[44]

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Detergent So Soft (Ramah Lingkungan)

Digital marketing memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan detergent So Soft yang ramah
lingkungan. Melalui strategi pemasaran digital yang efektif, So Soft dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan
menargetkan konsumen yang peduli terhadap lingkungan. Kampanye digital memungkinkan So Soft untuk mengedukasi
pelanggan tentang manfaat produk ramah lingkungan mereka, menciptakan kesadaran merek, dan membangun hubungan
yang lebih kuat dengan konsumen. Interaksi melalui media sosial, konten yang informatif, dan respons cepat terhadap
pertanyaan atau keluhan pelanggan membantu membangun kepercayaan dan meningkatkan pengalaman pelanggan secara
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keseluruhan. Selain itu, digital marketing memungkinkan So Soft untuk mengumpulkan data pelanggan yang berharga,
yang dapat digunakan untuk personalisasi pesan dan penawaran.[45] Dengan memahami preferensi dan perilaku
pelanggan, So Soft dapat menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk lebih efektif dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Program loyalitas digital, seperti reward points atau exclusive deals untuk pelanggan setia, dapat
diimplementasikan dengan mudah melalui platform digital. Hal ini tidak hanya mendorong pembelian berulang tetapi juga
menciptakan rasa eksklusivitas di antara pelanggan loyal. Dengan kombinasi pesan ramah lingkungan yang kuat dan
strategi digital yang tepat, So Soft dapat me mbangun basis pelanggan yang tidak hanya loyal tetapi juga menjadi ad vokat
merek yang aktif dalam komunitas online.[46]
Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang So Soft (Ramah Lingkungan

Loyalitas pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang produk So Soft yang ramah
lingkungan. Ketika pelanggan merasa puas dan setia terhadap suatu merek, mereka cenderung memiliki keinginan yang
lebih besar untuk melakukan pembelian berulang. Dalam konteks So Soft, pelanggan yang loyal tidak hanya menghargai
kualitas produk, tetapi juga menghargai komitmen perusahaan terhadap lingkungan. Hal ini menciptakan ikatan emosional
yang kuat antara pelanggan dan merek, mendorong mereka untuk terus mendukung produk yang sejalan dengan nilai-nilai
mereka.[47] Selain itu, loyalitas pelanggan juga berperan dalam menciptakan word-of-mouth positif, yang dapat
memperluas basis pelanggan So Soft. Pelanggan yang loyal cenderung merekomendasikan produk kepada teman dan
keluarga, sehingga meningkatkan kesadaran dan minat terhadap produk ramah lingkungan ini. Akibatnya, tidak hanya
pelanggan yang sudah ada yang memiliki minat beli ulang yang tinggi, tetapi juga ada potensi peningkatan pelanggan baru
yang tertarik untuk mencoba dan kemudian menjadi pelanggan setia So Soft. Dengan demikian, loyalitas pelanggan
menjadi faktor kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk So Soft yang ramah lingkungan dalam
jangka panjang.[48]
Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui Loyalitas Pelanggan
Sebagai Variabel Intervening

Harga merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen terhadap suatu produk,
termasuk detergen ramah lingkungan seperti So Soft. Dalam konteks ini, harga yang kompetitif dan sesuai dengan kualitas
produk dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Namun, hubungan antara harga dan minat beli
ulang tidak selalu bersifat langsung, melainkan dapat dimediasi oleh faktor lain seperti loyalitas pelanggan. Loyalitas
pelanggan berperan sebagai variabel intervening yang dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh harga terhadap
minat beli ulang detergen So Soft.[49] Ketika konsumen merasa puas dengan harga yang ditawarkan dan kualitas produk
yang diterima, mereka cenderung menjadi loyal terhadap merek tersebut. Pelanggan yang loyal memiliki kecenderungan
lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang, bahkan ketika terjadi perubahan harga dalam batas tertentu. Oleh karena
itu, strategi penetapan harga yang tepat tidak hanya dapat meningkatkan minat beli ulang secara langsung, tetapi juga
dapat membangun loyalitas pelanggan yang pada gilirannya akan mendorong pembelian berulang dalam jangka
panjang.[50]
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui Loyalitas
Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

Kualitas produk memainkan peran penting dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen, terutama untuk
produk ramah lingkungan seperti deterjen So Soft. Ketika konsumen merasakan bahwa produk memiliki kualitas yang
baik, mereka cenderung merasa puas dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang di masa depan. Dalam konteks
deterjen ramah lingkungan, kualitas produk tidak hanya mencakup efektivitas dalam membersihkan pakaian, tetapi juga
dampaknya terhadap lingkungan. Jika So Soft terbukti efektif membersihkan sekaligus ramah lingkungan, hal ini dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk, yang pada gilirannya dapat mendorong minat beli
ulang. Loyalitas pelanggan berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara kualitas produk dan minat beli
ulang. Ketika konsumen secara konsisten merasa puas dengan kualitas So Soft, mereka cenderung menjadi loyal terhadap
merek tersebut.[51] Pelanggan yang loyal tidak hanya lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang, tetapi juga
cenderung merekomendasikan produk kepada orang lain. Loyalitas ini memperkuat hubungan antara kualitas produk dan
minat beli ulang, karena pelanggan loyal cenderung lebih toleran terhadap fluktuasi harga atau perubahan kecil dalam
produk, dan lebih mungkin untuk tetap setia pada merek So Soft dalam jangka panjang. Dengan demikian, fokus pada
peningkatan kualitas produk dapat membangun loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya mendorong minat beli ulang yang
berkelanjutan.[52]
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah Lingkungan) Melalui Loyalitas
Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

Digital marketing telah menjadi strategi kunci dalam meningkatkan minat beli ulang konsumen, termasuk untuk
produk ramah lingkungan seperti detergen So Soft. Melalui berbagai platform digital, perusahaan dapat menyampaikan
pesan tentang manfaat dan keunggulan produk mereka secara efektif dan efisien. Kampanye digital yang tepat sasaran




dapat meningkatkan kesadaran konsumen tentang pentingnya menggunakan produk ramah lingkungan, serta membangun
citra positif merek So Soft sebagai pilihan yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Hal ini berpotensi mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain.[53] Loyalitas pelanggan
berperan penting sebagai variabel intervening dalam hubungan antara digital marketing dan minat beli ulang. Ketika
strategi digital marketing berhasil menciptakan pengalaman positif dan memperkuat hubungan antara konsumen dengan
merek So Soft, hal ini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang loyal cenderung memiliki keterikatan
emosional dengan merek dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian berulang. Selain itu, mereka juga berpotensi
menjadi brand advocate yang secara sukarela mempromosikan produk melalui media sosial dan word-of-mouth, sehingga
memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan minat beli ulang di kalangan konsumen baru.[54]
Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan Digital Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Detergent So Soft (Ramah
Lingkungan) Melalui Loyalitas Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

Dalam era digital dan kesadaran lingkungan yang semakin meningkat, faktor-faktor seperti harga, kualitas
produk, dan strategi digital marketing memainkan peran krusial dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen terhadap
produk ramah lingkungan seperti deterjen So Soft. Ketiga elemen ini bekerja secara sinergis untuk membentuk persepsi
dan pengalaman konsumen, yang pada gilirannya dapat mendorong loyalitas pelanggan. Harga yang kompetitif namun
tetap mencerminkan nilai produk, kualitas yang konsisten dan sesuai dengan klaim ramah lingkungan, serta strategi digital
marketing yang efektif dalam menyampaikan pesan dan nilai produk, berpotensi menciptakan hubungan jangka panjang
antara konsumen dan merek.[39] Loyalitas pelanggan berperan sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh
ketiga faktor tersebut terhadap minat beli ulang. Pelanggan yang loyal cenderung memiliki ikatan emosional dengan merek
dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian berulang, bahkan dalam menghadapi tawaran kompetitif dari merek lain.
Dalam konteks deterjen So Soft yang ramah lingkungan, loyalitas ini juga dapat diperkuat oleh rasa kepuasan konsumen
dalam berkontribusi pada pelestarian lingkungan melalui pilihan produk mereka.[55] Dengan demikian, memahami dan
mengelola dinamika antara harga, kualitas produk, digital marketing, dan loyalitas pelanggan menjadi kunci dalam
mempertahankan dan meningkatkan minat beli ulang konsumen terhadap produk deterjen ramah lingkungan So Soft.

III. METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini, menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan menerapkan rumus slovin untuk menentukan
besar sampel yang representatif.[56] Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif, memanfaatkan rumus Slovin untuk
menentukan ukuran sampel yang representatif dari populasi yang diteliti. Metode kuantitatif dipilih karena kemampuannya
dalam mengumpulkan data yang dapat dikuantifikasi dan dianalisis secara statistik, memungkinkan peneliti untuk
mengeksplorasi dan mengukur hubungan antar variabel dengan presisi. Pendekatan ini memungkinkan pengujian hipotesis
yang objektif dan generalisasi hasil ke populasi yang lebih luas, serta memberikan landasan yang kuat untuk menganalisis
pengaruh harga, kualitas produk, dan strategi digital marketing terhadap minat beli ulang deterjen So Soft, dengan
mempertimbangkan peran loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening. Dengan menggunakan metode ini, penelitian
bertujuan untuk menghasilkan temuan yang dapat divalidasi dan berkontribusi pada pemahaman yang lebih mendalam
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks produk ramah lingkungan.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)" di
daerah Sidoarjo. Penelitian ini membatasi populasi pada konsumen yang memiliki karakteristik spesifik terkait dengan
penggunaan deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)". Populasi target mencakup individu yang telah menggunakan
produk deterjen ini, dengan syarat minimal telah menggunakannya satu kali. Batasan geografis juga diterapkan, dimana
responden harus berdomisili di daerah Sdioarjo. Kriteria ini ditetapkan untuk memastikan bahwa responden memiliki
pengalaman dan pengetahuan yang cukup tentang produk, sehingga dapat memberikan penilaian yang valid terhadap
variabel-variabel yang diteliti, seperti harga, kualitas produk, dan efektivitas digital marketing. Dengan membatasi
populasi sedemikian rupa, penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan data yang relevan dan akurat dari konsumen yang
benar-benar familiar dengan deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)", sehingga dapat menghasilkan analisis yang lebih
tepat mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ulang dan loyalitas pelanggan terhadap produk ini.

“Sampel mewakili semua atribut yang umum di antara populasi. Dalam penelitian ini, metode pengambilan
sampel yang digunakan adalah accidental sampling. Metode ini dipilih sebagai cara untuk memilih responden dari
populasi yang telah ditentukan. Accidental sampling merupakan teknik non-probabilitas dimana subjek dipilih karena
aksesibilitas dan kedekatan mereka dengan peneliti.[57] Responden akan dipilih dari konsumen yang kebetulan ditemui
dan memenuhi kriteria sebagai pengguna deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)" di lokasi penelitian yang telah
ditentukan. Proses pengambilan sampel akan berlangsung hingga jumlah yang dibutuhkan, yaitu 100 responden,
terpenuhi. Meskipun metode ini memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi hasil, namun dianggap praktis dan efisien
untuk penelitian ini, terutama mengingat karakteristik khusus yang dibutuhkan dari responden.
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Untuk menentukan ukuran sampal yang sesuai, peneliti menerapkan rumus slovin mengingat ukuran populasi
yang substansial dikarenakan jumlah populasi yang cukup banyak. Sampel penelitian terdiri dari 100 responden yang
dipilih secara acak untuk memberikan tanggapan terhadap faktor harga, kualitas produk, dan digital marketing yang
mempengaruhi minat beli ulang mereka.[58]. Berikut rumus slovin yang digunakan oleh peneliti. Rumus slovin
berfungsi untuk menghitung ukuran sampel yang diperlukan dari populasi dengan tingkat akurasi tertentu. Rumusnya
adalah:[59]

N
"T+N (e?
Di mana:
e 1 =ukuran sampel
e N =ukuran populasi
e e=margin of error (tingkat kesalahan yang diinginkan)
e Dalam penelitian ini menggunakan (e) margin error sebesar 0,10 (10%). Maka perhitungan dalam penentuan
sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

22341
"= 1+100(0.10%)
22341
n=-——
24,41
n = 99,55

Setelah melakukan perhitungan tersebut diatasukuran sampel untuk penelitian ini ditentukan menjadi 9955
kemudian dibulatkan menjadi 100 peserta.para peneliti dalam penelitian ini memilih untuk menggunakan kuisoner yang
menampilkan skala likert.skala ini dirancang khusus untuk mengukur perilaku,pendapat dan persepsi individu atau
kelompok, terutama dalam kaitannya dengan fenomena sosial.[60] Skal likert beroperasi pada rentang nilai dari 1Thingga
4, dimana peringkat 1 menandakan ketidaksepakatan yang kuat dan peringkat 4 menunjukkan kesepakatan yang kuat
dengan pernyataan yang di sajikan dalam kuesioner.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang disebarkan kepada
responden. Responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan deterjen "So Soft
(Ramah Lingkungan)".[61] Kuesioner ini berisi pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan pengalaman pemakaian
produk, harga, kualitas produk, dan pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang. Selain itu, juga terdapat
pertanyaan mengenai loyalitas pelanggan sebagai variabel intervening. Kuesioner ini bertujuan untuk mengumpulkan
data mengenai persepsi konsumen terhadap deterjen "So Soft (Ramah Lingkungan)" serta faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli ulang. Tahapan Pengumpulan data primer dalam penelitian kuantitatif melibatkan pemanfaatan
penyebaran kuisoner.[62]distribusi penyebaran kuisoner dilakukan secara online melalui platfrom google form dan
saluran media sosial. Demografi yang diteliti meliputi individu berusia 17-45 tahun yang tinggal di kabupaten sidoarjo
dengan total 22.341individu. Pengumpulan data menggunakan skala likert yakni dengan lima skala yang terdiri dari 1
(Sangat Tidak Baik), 2 (Tidak Baik), 3 (Cukup), 4 (Baik), dan 5 (Sangat Baik)[57].

Teknik Analisis Data

Untuk menguji hubungan antara variabel-variabel yang terlibat, penelitian ini menggunakan aplikasi SEM-PLS
(Structural Equation Modeling-Partial Least Squares).[63] Metode SEM-PLS adalah teknik statistik yang digunakan untuk
menganalisis model persamaan struktural dan memahami hubungan antara variabel-variabel tersebut.Dalam penelitian ini,
rumus slovin digunakan untuk menentukan ukuran sampel yang diperlukan untuk mencapai tingkat kepercayaan yang
diinginkan.[64] Rumus slovin adalah metode yang umum digunakan untuk menentukan ukuran sampel dalam populasi
yang besar.[65][66]Dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif dan menerapkan rumus slovin, penelitian ini
memiliki kerangka yang kuat untuk mengumpulkan dan menganalisis data yang diperlukan. Kemudian, dengan
menggunakan aplikasi SEM-PLS, penelitian ini dapat menganalisis hubungan antara variabel-variabel yang terlibat dan
memahami dampaknya terhadap minat beli ulang detergent So Soft yang ramah lingkungan melalui loyalitas pelanggan
sebagai variabel intervening.[67]

Penggunaan PLS melibatkan pengukuran model (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas variabel
dari indikator, pengukuran model struktural (inner model) untuk menguji pengaruh antar variabel laten, serta uji hipotesis
dengan membandingkan nilai t-tabel dan t-statistik. Beberapa kriteria pengukuran yang digunakan antara lain convergent
validity, discriminant validity, composite reliability, cronbach alpha untuk outer model dan R-square, Q-square, serta GoF
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untuk inner model. Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan probabilitas nilai ttable dan nilai t-statistik
dengan tingkat signifikan a=5%. Ketika t-statistik > ttabel berarti hipotesis didukung atau diterima, seperti:

a. Apabila probabilitas hasil > 0,05 maka hipotesisditolak

b. Apabila probabilitas hasil < 0,05 maka hipotesisditerima

DEFINISI OPERASIONAL
Harga (X1)
Harga adalah nilai moneter yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh detergen So Soft. Harga ini mencakup
harga eceran yang tertera pada produk serta potongan harga atau promosi yang mungkin ditawarkan.[68] Adapun indicator
dari Harga yakni: [69]

1. Keterjangkauan Harga

2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

3. Daya Saing Harga

4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Kualitas Produk (X2)
Kualitas produk adalah kemampuan detergent 'So Soft' untuk memenuhi atau melebihi harapan konsumen dalam hal
kebersihan dan perawatan pakaian. Dinilai dari efektivitas pembersihan, keramahan terhadap lingkungan, dan dampak
terhadap pakaian.[70] Adapun indicator dari kualitas produk yakni:[71]

1. Kinerja (performance)

2. Keandalan (reliability)

3. Fitur (feature)

4. Daya Tahan (durability)
Digital Marketing (X3)
Digital marketing adalah strategi pemasaran detergen So Soft yang dilakukan melalui media digital dan platform online.
Ini mencakup promosi di media sosial, iklan online, email marketing, dan konten digital lainnya yang bertujuan
mempromosikan produk.[35] Adapun indicator dari digital marketing yakni:[72]

1. Interactivity

2. Incentive Programs

3. Site Design

4. Cost/Transaction
Minat Beli Ulang (Y)
Minat beli ulang adalah kecenderungan konsumen untuk membeli kembali detergen So Soft di masa mendatang
berdasarkan pengalaman sebelumnya. Ini diukur dari niat konsumen untuk melakukan pembelian berulang dan
merekomendasikan produk kepada orang lain.[73] Adapun indicator dari minat beli ulang yakni:[74]

1. Minat Transaksional

2. Minat Referensial

3. Minat Preferensial

4. Minat Eksploratif
Loyalitas Pelanggan (Z)
Loyalitas pelanggan adalah komitmen konsumen untuk terus menggunakan detergen So Soft dan tidak beralih ke merek
lain. Loyalitas ini tercermin dari frekuensi pembelian berulang dan sikap positif konsumen terhadap merek So Soft.[75]
Adapun indicator dari loyalitas pelanggan yakni:[76]
Melakukan Pembelian Ulang
Merekomendasikan kepada Pihak Lain
Tidak Berniat untuk Pindah
Membicarakan Hal-Hal Positif

S S
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL PENELITIAN
Gambaran Subyek Penelitian
Berikut adalah gambaran umum tentang subjek penelitian dalam penelitian ini, yang mencakup jenis kelamin,
usia, dan masa kerja. Di bawah ini disajikan karakteristik dari sampel penelitian.

Tabel 1
Karakteristik Sampel Penelitian

Karakteristik Jumlah
Jenis Kelamin
Perempuan 67
Laki-laki 33
Total 100
Usia
20 — 25 tahun 15
25 — 30 tahun 36
< 30 tahun 49
Total 100
Pendidikan
SD dan SMP / Sederajat 36
SMA/Sederajat 43
51/82 21
Total 100

Sumber: Data diolah, 2024

Penelitian ini melibatkan sampel yang terdiri dari 100 responden dengan karakteristik yang beragam. Dari segi jenis
kelamin, terdapat dominasi perempuan dengan jumlah 67 orang, sementara responden laki-laki berjumlah 33 orang.
Komposisi ini menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki representasi yang lebih besar dari perspektif perempuan.
Ditinjau dari segi usia, sampel penelitian ini terbagi menjadi tiga kelompok utama. Kelompok terbesar adalah responden
berusia di atas 30 tahun, yang mencakup 49 orang. Kelompok kedua terbesar adalah responden berusia antara 25 hingga
30 tahun, berjumlah 36 orang. Sementara itu, kelompok usia termuda, yaitu 20 hingga 25 tahun, diwakili oleh 15 orang.
Distribusi usia ini menggambarkan bahwa mayoritas responden berada pada usia dewasa dan memiliki pengalaman hidup
yang cukup matang.

Dalam hal latar belakang pendidikan, sampel penelitian menunjukkan variasi yang menarik. Kelompok terbesar
adalah responden dengan pendidikan SMA atau sederajat, berjumlah 43 orang. Diikuti oleh kelompok dengan pendidikan
SD dan SMP atau sederajat, sebanyak 36 orang. Sementara itu, responden dengan latar belakang pendidikan tinggi (S1/52)
berjumlah 21 orang. Komposisi ini mencerminkan keragaman tingkat pendidikan dalam sampel penelitian, yang dapat
memberikan perspektif yang beragam terhadap topik yang diteliti. Karakteristik sampel ini memberikan gambaran
komprehensif tentang demografi responden dalam penelitian. Keberagaman dalam jenis kelamin, usia, dan latar belakang
pendidikan dapat memperkaya hasil penelitian dengan menyediakan berbagai sudut pandang dan pengalaman yang
berbeda.

Analisis Deskriptif

Tabel 2
Analisis Deskriptif
No. | Variabel Rata-rata
1 Harga 4065
2 Kualitas Produk 3865
3 Digital Marketing 39675
4 Mina Beli Ulang 4015

Sumber: Data diolah, 2024

Analisis deskriptif diperlukan untuk memberikan gambaran tentang bagaimana responden memandang variabel
harga, kualitas produk, digital marketing, dan minat beli ulang. Berdasarkan hasil statistik deskriptif pada Tabel 2
mengenai variabel penelitian, dapat diuraikan sebagai berikut:




Persepsi responden terhadap variabel harga memperoleh nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,065 (secara umum
responden memberikan respon sangat setuju/sangat positif). Untuk variabel kualitas produk diperoleh rata-rata 3,865
(secara umum responden memberikan respon setuju/positif). Sementara itu, persepsi responden terhadap variabel digital
marketing memperoleh rata-rata 3,9675 (secara umum responden memberikan respon setuju/positif). Terakhir, persepsi
responden terhadap variabel minat beli ulang diperoleh rata-rata 4,015 (secara umum responden memberikan respon
sangat setuju/sangat positif). Dari hasil analisis deskriptif ini dapat disimpulkan bahwa responden memiliki persepsi yang
sangat positif terhadap harga dan minat beli ulang, serta persepsi positif terhadap kualitas produk dan digital marketing.
Hal ini menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut dinilai baik oleh responden, dengan harga dan minat beli ulang
mendapatkan apresiasi yang sangat tinggi.

Analisi Model Pengukuran
Pendekatan analisis data penelitian ini bermodal Partial Least Squares (PLS) yang berbasis pada Smart PLS versi 4.
Pada dasarnya PLS merupakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) yang lebih menyeluruh dibandingkan
metode-metode  sebelumnya. SEM  memberikan tingkat analisis yang lebih dalam pada penelitian dengan
mengintegrasikan teori dan data, serta dapat mengikuti jalur melalui variabel laten, oleh karena itu SEM biasa digunakan
dalam penelitian ilmu sosial.
Uji Kelayakan Intrumen (Quter Model )
Tujuan pengukuran SmartPLS adalah untuk mengetahui hubungan antara variabel laten dan berbagai indikator. Model
pengukuran ini tentu saja terbagi menjadi dua pengujian yaitu uji validitas dan uji reliabilitas, yaitu sebagai berikut :
1. Uji Validitas
Uji Validitas kali ini mencakup beberapa aspek pengujian data menggunakan aplikasi Smart-PLS 4 untuk melakukan
pengolahan data secara detail mengacu pada referensi dan Batasan-batasan maupun syarat yang dimiliki masing-
masing pengujian, hasil olah data yang di dapatkan adalah sebagai berikut :
a. Uji Validitas Konvergen

Uji Validitas Konvergen melakukan proses verifikasi kebenaran pernyataan kuesioner. Tahap ini melakukan

proses uji validitas yang mencakup uji validitas konvergen dan skor AVE (Average Variance Extracted). Uji

Validitas Konvergen melakukan pemeriksaan pada bagian Outer Loading, sedangkan untuk pemeriksaan skor

AVE melalui Construct Reliability and Validity.

Tabel 3
Hasil Uji Validitas Konvergen ( Quter Loading )
Harga Kualitas Digital Loyalitas Minat Beli
Produk Marketing Pelanggan

H1 0.789

H2 0.806

H3 0.811

H4 0.727
KP1 0.819
KP2 0.791
KP3 0.780
KP4 0.766
DM1 0.811
DM2 0.816
DM3 0.857
DM4 0.783
LP1 0.763
LP2 0.836
LP3 0.797
LP4 0.774
MBI 0.742
MB2 0.717
MB3 0.757
MB4 0.771

Sumber: Olah Data (2024)

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Average Variance Extracted (AVE)




Average Variance Extracted Keterangan
(AVE)
Harga 0.615 Valid
Kualitas Produk 0.623 Valid
Digital Marketing 0.668 Valid
Loyalitas Pengguna 0.629 Valid
Minat Beli 0.558 Valid

(>05).

Sumber: Olah Data (2024)

Uji Validitas Konvergen seperti yang telah dijelaskan di dalam Teknik Analisis Data memiliki syarat nilai
Outer Loading yang diharuskan melebihi nilai kritis yang sudah ditentukan yaitu >0,7. Melihat dari Tabel 1 Qurer
Loading berisi nilai dari masing-masing loading factor, yang kesemua faktornya berwarna “Hijau” yang
menandakan nilainya sudah melebihi syarat yang ditentukan ( >0,7 ). Kemudian, pada tabel 2 nilai Average
Variance Extracted (AVE) dari setiap Variabel Laten mengindikasikan melebihi ambang batas yang di tentukan
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Maka, dapat disimpulkan bahwa semua item peryataan dinyatakan “Valid Konvergen”. Serta, Variabel
tersebut memiliki validitas konvergen yang baik dikarenakan nilai AVE melebihi dari 50% varians yang
dihasilkan oleh indikator-indikator tersebut dapat dijelaskan oleh variabel laten.

b. Uji Validitas Diskriminan

Tabel 5
Discriminant Validity — Cross Loadings
Digital Harga Kualitas Loyalitas Minat Beli
Marketing Produk Pelanggan
DM1 0.811 0.544 0.720 0.572 0.653
DM2 0.816 0.484 0.642 0.482 0.579
DM3 0.857 0.507 0.616 0.569 0.605
DM4 0.783 0.432 0.571 0.561 0.608
H1 0.499 0.789 0.499 0.520 0.561
H2 0.419 0.806 0.478 0.521 0.596
H3 0.506 0.811 0.597 0.530 0.597
H4 0.468 0.727 0.565 0.486 0.534
KP1 0.644 0.560 0.819 0.576 0.659
KP2 0.545 0.582 0.791 0.581 0.637
KP3 0.644 0.505 0.780 0.511 0.577
KP4 0.641 0.498 0.766 0.494 0.585
LP1 0.540 0.525 0.530 0.763 0.578
LP2 0.523 0.506 0.543 0.836 0.660
LP3 0.523 0.468 0.525 0.797 0.587
LP4 0.543 0.578 0.581 0.774 0.616
MB1 0.491 0.488 0.501 0.547 0.742
MB2 0.518 0.451 0.600 0.468 0.717
MB3 0.591 0.567 0.572 0.603 0.757
MB4 0.625 0.650 0.649 0.662 0.771

Sumber : Olah Data (2024)

Uji Validitas Diskriminan kali ini menggunakan parameter atau kriteria Cross Loadings untuk melakukan
proses Pengujian data, Uji Validitas Diskriminan mensyaratkan nilai Cross Loadings atau loadings konstruknya
lebih besar dari Cross Loading-nya. Jika dilihat dari Tabel 3 , Nilai-nilai Cross Loadings tiap-tiap konstruk >
dari nilai Cross Loading-nya. Maka, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dianggap “Valid Diskriminan .

2. Uji Reliabilitas

Tabel 6
Construct Reliability and Validity

Cronbach's alpha

Composite reliability

(rho_c)

Digital Marketing

0.834

0.889




Harga 0.790 0.864
Kualitas Produk 0.798 0.868
Loyalitas Pelanggan 0.803 0.872
Minat Beli 0.738 0.835

Pengujian Reliabilitas memiliki tes yang biasanya terdiri dari 2 (dua) aspek penting dengan masing-masing
dilengkapi syarat nlai krusial yang harus dipenuhi , yaitu : Cronbach’s Alpha ( 0,7 ), dan Composit’s Reliability
( >0,8 ). Pada Tabel berikut bisa di pastikan bahwa masing-masing njilai dari variabel telah melebihi syarat nilai
krusial yang ditetapkan, maka dari itu dapat dinyatakan bahwa semua data telah reliabel dan telah lolos uji reliabilitas.

Model Struktural ( Inner Model )

Setelah melakukan Uji Kelayakan Instrumen ( Outer Model ) dan melihat dari hasil uji kelayakan diatas dapat
dipastikan bahwa semua variabel telah lolos uji tahap pertama. Selanjutnya, Peneliti akan melakukan tahap kedua yaitu
Uji Model Struktural ( Inner Model ) yang dimana tahap kedua ini melakukan proses pengujian untuk melihat hubungan
antar variabel laten, sepertiyang ditunjukkan oleh gambar dibawah berikut ini :
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Gambar 1. Analisis Model Struktural ( Inner Model )
Sumber : Olah Data (2024)
1. Nilai Koefisien Beta

Koefisien Beta () Merupakan Parameter yang menunjukkan seberapa besar pengaruh Variabel bebas
(Independent) terhadap variabel terikat (dependent), Nilai ini menunjukkan kekuatan dan arah hubungan antara
dua (2) variabel. Nilai Koefisien Beta bisa kita lihat pada Tabel dibawah ini :

Tabel 7
Hasil Uji Nilai Koefisien Beta ()

Orginal Sampel (O ) Hubungan
Digital Marketing -> Loyalitas Pelanggan 0376 Positif
Digital Marketing -> Minat Beli 0212 Positif
Harga -> Loyalitas Pelanggan 0329 Positif
Harga -> Minat Beli 0.235 Positif
Kualitas Produk -> Keputusan Pembelian 0.340 Positif
Kualitas Produk -> Minat Beli 0.245 Positif
Loyalitas Pelanggan -> Minat Beli 0306 Positif
Digital Marketing -> Loyalitas Pelanggan -> Minat Beli 0.115
Positif
Harga -> Loyalitas Pelanggan -> Minat Beli 0.101
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Positif

Kualitas Produk-> Loyalitas Pelanggan -> Minat Beli 0.104
Positif

Harga X Kualitas Produk X Digital Marketing -> Loyalitas 0.125
Pelanggan -> Minat Beli Positif

Sumber : Olah Data (2024)

Dari data yang sudah didapatkan terdapat dua indikasi dalam penelitian kali ini, semua nilai menunjukkan
Nilai Positif yang memperlihatkan Hubungan Positif yang jika variabel bebas meningkat maka variabel terikat

juga meningkat.

2, UjiT

Uji T merupakan proses pengujian data untuk mengetahui atau menguji signifikansi Koefisien Beta secara
statistik. Nilai T-statistik merupakan rasio antara Koefisien Beta dan Standar Error-nya, Nilai Kritis dari T-
Statistik ini adalah 196 dengan p-values ( <005 ) setelah nilai tersebut terpenuhi maka koefisien beta
menunjukkan pengaruh yang signifikan. Hasil Uji T bisa kita lihat dari Tabel dibawah ini :

Tabel 8
Hasil Uji-T
T statistics (I0/STDEVI) P values | Signifikan (Sig)
Digital Marketing -> Loyalitas 3485 0.001
Pelanggan Signifikan
Digital Marketing ->Minat Beli 2.609 0.010
Signifikan
Harga -> Loyalitas Pelanggan 2777 0.007
Signifikan
Harga -> Minat Beli 2,610 0.010
Signifikan
Kualitas Produk ->Keputusan 2.565 0.012
Pembelian Signifikan
Kualitas Produk ->Minat Beli 2215 0.029
Signifikan
Loyalitas Pelanggan -> Minat Beli 2723 0.008
Signifikan
Digital Marketing -> Loyalitas 2.795 0.006
Pelanggan -> Minat Beli Signifikan
Harga -> Loyalitas Pelanggan -> Minat 2.001 0.048
Beli Signifikan
Kualitas Produk-> Loyalitas Pelanggan 2134 0.035
-> Minat Beli Signifikan
Harga X Kualitas Produk X Digital 2.827 0.005
Marketing -> Loyalitas Pelanggan -> Signifikan
Minat Beli
Sumber : Olah Data (2024)

Masing — masing Hubungan Variabel menunjukkan nilai T-statistik yang lebih tinggi dari nilai krusial
yaitu 1,96 serta diikuti dengan nilai p-values yang menunjukkan <0,05. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa
nilai Koefisien Beta dari hasil Uji T Signifikan (Sig).

3. Nilai Koefisien Determinasi ( R?)

Besarnya coefficient determination (R-square) digunakan untuk mengukur proporsi total variasi dalam
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen, nilai R? berkisar antara 0 dan 1. Chin
menyebutkan hasil R? sebesar 0,67 ke atas untuk variabel laten dependen dalam model struktural
mengindikasikan pengaruh variabel independen (yang mempengaruhi) terhadap variabel dependen (yang




dipengaruhi) termasuk dalam kategori baik. Sedangkan jika hasilnya sebesar 0,33-0,67 maka termasuk kategori
sedang, dan jika hasilnya sebesar 0,19-0,33 maka termasuk dalam kategori lemah.

Tabel 9
Hasil Uji R-square ( R?)
R-Square
Loyalitas Pelanggan 0,620
Minat Beli 0,757

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan Hasil uji R-square ( R?) pada tabel diatas dapat disimpulkanbahwa kedua variabel terikat
yaitu Loyalitas Pelanggan dan Minat Beli menunjukkan nilai R? <0 , maka dari sini dapat kita simpulkan bahwa
variabel dependen dapat di jelaskan oleh variabel independent. Nilai R? pada Loyalitas Pelanggan adalah
sebesar 0,620 atau dapat dikatakan sebesar 62%, yang dapat diartikan pengaruh variabel independen yaitu
Harga, Kualitas Produk, dan Digital Marketing dalam menjelaskan variabel Loyalitas Pelanggan sebesar 62%
termasuk dalam Kategori Sedang, serta sisanya sebesar 38% pengaruh dijelaskan oleh variabel-variabel lain
diluar yang sedang dibahas oleh penelitian ini. Sedangkan, Nilai R? pada Minat Beli adalah sebesar 0,757 atau
dapat dikatakan sebesar 75,7%, yang dapat diartikan pengaruh variabel independen yaitu Harga, Kualitas
Produk, dan Digital Marketing dalam menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 75,7% termasuk dalam Kate gori
Sedang, serta sisanya sebesar 24,3% pengaruh dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar yang sedang dibahas
oleh penelitian ini.

Goodness of Fit ( GoF )

Goodness of Fit ( GoF ) merupakan ukuran yang menggabungkan kualitas model strktural dan model
pengukuran untuk menilai kesesuaian model keseluruhan dalm PSL-SEM dengan nilai dan kesesuain model
berkisar di 0 sampai dengan 1 yaitu: 0,1 (rendah), 025 (moderat), 0,36 (baik). Dalam proses pengujian
Goodness of Fit (GoF) dibutuhkan nilai rata-rata dari Indeks Komunalitas dan nilai rata-rata R? (Koefisien
Determinasi) untuk variabel dependen dalam model. Indeks Komunalitas dalam konteks ini adalah AVE
(Average Variance Extracted).

Untuk menghitung Indeks Komunalitas atau AVE untuk setiap konstruk dihitung sebagai rata-rata dari
kuadrat loading factor setiap indikator pada konstruk tersebut. Rumus menghitung rata-rata Indeks
Komunalitas :

YAVE
Rata-rata AVE =

Dimana :
s 3 AVE adalah jumlah dari semua nilai AVE konstruk.
ek adalah jumlah konstruk dalam model
Selanjutnya, untuk menghitung rata-rata R® untuk semua variabel dependen dalam model. Rumus
menghitung rata-rata nilai R* untuk semua variabel dependen dalam model adalah sebagai berikut :
YR?

Rata-rata R’ =

Dimana:

e  YR? adalah jumlah dari semua nilai R? untuk variabel dependen.
e m adalah jumlah variabel dependen dalam model.

Serta, untuk Langkah terakhir adalah menghitung nilai Goodness of Fit (GoF), GoF merupakan akar
kuadrat dari hasil kali rata-rata AVE dan rata-rata R?. Rumus yang digunakan untuk menghitung nilai Goodness
of Fit adalah sebagai berikut :

GoF = VRata-rata AVExRata-rata R?
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Setelah mengetahui semua rumus yang digunakan dalam proses pengujian ‘Goodness of Fit, selanjutnya
akan dilakukan pengujian GoF yang sebenarnya, sebagai berikut

3,093
Rata - rata AVE = i =0,6186
5
1,337
Rata-rataR? = ’Z =(,6885
Goodness Of Fit = (0,6186 x 0,6885) = 0,4259061 =0,653

Dari hasil pengujian dan perhitungan Goodness of Fit diatas didapatkan hasil perhitungan sebesar 0,653.
Dengan ini, dapat disimpulkan bahwa Goodness of Fit pada model penelitian ini dengan kesesuaian model
dianggap Baik.

Q2 ( Predictive Relevance )

Q* atau Predict Relevance merupakan ukuran yang digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model
dalam PLS-SEM. Q? mengukur seberapa baik nilai observasi dapat direkonstruksi oleh model dan parameter
estimasinya. Variabel ataupun data dikatakan dapat mempresiksi model dengan baik apabila nilai Q? > 0,
namum sebaliknya, jika Variabel ataupun data dikatakan belum dapat mempresiksi model dengan baik apabila
nilai Q> < 0.

Tabel 10
Hasil Uji Q° (Predictive Relevance)
Q? Predict
Loyalitas Pelanggan 0,615
Minat Beli 0,640

Sumber : Olah Data (2024)

Melihat hasil uji Q* (Predictive Relevance) diatas meliputi, yang pertama nilai Q® Keputusan Pembelian
adalah 0,615 hal ini menandakan bahwa variabel Loyalitas Pelanggan yang dipengaruhi oleh variabel Harga,
Kualitas Produk, Digital Marketing dapat mempresiksi model dengan baik dan sesuai Gambaran model
penelitian di lapangan karena mendapatkan nilai Q> 0. Yang kedua, nilai Q> Minat Beli adalah 0,640 hal ini
menandakan bahwa variabel Minat Beli yang dipengaruhi oleh variabel Harga, Kualitas Produk, Digital
Marketing dapat mempresiksi model dengan baik dan sesuai Gambaran model penelitian di lapangan karena
mendapatkan nilai Q*> 0.

Uji Hipotesis

Dalam pengujian Hipotesis mencakup dua pengaru, yang pertama Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung, dan yang

kedua Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung. Hasil Pengujian akan dijelaskan dibawah ini :

1.

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Sesuai dengan olah data yang telah dilakukan menggunakan SmartPLS v4, telah didapatkan hasil untuk

menjawab hipotesis yang telah di deskripsikan pada penelitian ini. Uji Hipotesis yang akan dilakukan melihat hasil
pada Koefisien Jalur, T-statistics, dan juga P-values yang didapatkan dari Calculate yang dilakukan oleh SmartPLS
dengan teknik Bootstrapping. Hasil Hipotesis dapat dinyatakan diterima apabila P-values <0,05, Hasil Uji Hipotesis
Pengaruhu Langsung adalah sebagai berikut :

Tabel 9
Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung
Hipotesis Koefisien Jalur T-values P-values Kesimpulan

H1 Harga -> Minat Beli 0235 2610 0,010 Diterima
H2 Kualitas Produk -> 0245 2215 0.029 Diterima

Minat Beli
H3 Digital Marketing -> 0212 2.609 0,010 Diterima

Minat Beli




H4 Harga -> Loyalitas 0329 2777 0,007 Diterima
Pelanggan
H5 Kualitas Produk -> 0,340 2565 0.012 Diterima
Loyalitas Pelanggan
H6 Digital Marketing -> 0376 3485 0,001 Diterima
Loyalitas Pelanggan
H7 Loyalitas Pelanggan -> 0306 2723 0.008 Diterima
Minat Beli

Sumber : Olah Data (2024)

Harga terhadap Minat Beli (H1)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Harga
terhadap Minat Beli sebesar 0,235 dimana T-values sebesar 2.610> T-tabel (1,96) dengan perolehan P-values
sebesar 0,010 < Tingkat Sig (<0 05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Harga mempengaruhi Minat
Beli, yang dinyatakan dengan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli.

Kualitas Produk terhadap Minat Beli (H2)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Kualitas
Produk terhadap Minat Beli sebesar 0,245 dimana T-values sebesar 2.215> T-tabel (1,96) dengan perolehan
P-values sebesar 0,029 < Tingkat Sig (< 005), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Kualitas Produk
mempengaruhi Minat Beli, yang dinyatakan dengan Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli.

Digital Marketing terhadap Minat Beli (H3)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Digital
Marketing terhadap Minat Beli sebesar 0212 dimana T-values sebesar 2609> T-tabel (1,96) dengan
perolehan P-values sebesar 0,029 < Tingkat Sig (<0,05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Kualitas
Produk mempengaruhi Minat Beli, yang dinyatakan dengan Kualitas Produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli.

Harga terhadap Loyalitas Pelanggan (H4)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Harga
terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,329 dimana T-values sebesar 2.777 > T-tabel (1,96) dengan
perolehan P-values sebesar 0,007 < Tingkat Sig (< 0,05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Harga
mempengaruhi Loyalitas Pelanggan, yang dinyatakan dengan Harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan.

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan (HS)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Kualitas
Produk terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,340 dimana T-values sebesar 2.565 > T-tabel (1,96) dengan
perolehan P-values sebesar 0,012 < Tingkat Sig (<0,05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Kualitas
Produk mempengaruhi Loyalitas Pelanggan, yang dinyatakan dengan Kualitas Produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan (H6)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Digital
Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,376 dimana T-values sebesar 3.485 > T-tabel (1,96)
dengan perolehan P-values sebesar 0,001 < Tingkat Sig (< 0,05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa
Digital Marketing mempengaruhi Loyalitas Pelanggan, yang dinyatakan dengan Digital Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Loyalitas Pelanggan terhadap Minat Beli (H7)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Loyalitas
Pelanggan terhadap Minat Beli sebesar 0,306 dimana T-values sebesar 2.723 > T-tabel (1.96) dengan
perolehan P-values sebesar 0,008 < Tingkat Sig (< 005), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa
Loyalitas Pelanggan mempengaruhi Minat Beli, yang dinyatakan dengan Loyalitas Pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli.

2. Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung
Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (mediasi) di lakukan dengan menggunakan aplikasi SmartPLS v4
melalui Calculate Teknik Bootstrapping . kemudian melihat hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung pada bagian
Specific Indirect Effects, hasilnya sebagai berikut :
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Tabel 10
Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Hipotesis Koefisien Jalur T-values P-values Kesimpulan
H8 Harga -> Loyalitas 0,101 2,001 0,048 Diterima
Pelanggan -> Minat Beli
H9 Kualitas Produk -> 0,104 2,134 0035 Diterima
Loyalitas Pelanggan ->
Minat Beli
H10 Digital Marketing -> 0,115 2,795 0006 Diterima
Loyalitas Pelanggan ->
Minat Beli
Harga x Kualitas Produk 0,125 2,827 0,005 Diterima
H11 x Digital Marketing ->
Loyalitas Pelanggan ->
Minat Beli
Sumber : Olah Data (2024)
a. Harga terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (HS8)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Harga
pada Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan sebesar 0,101 dimana T-values sebesar 2,001 > T-tabel (1,96)
dengan perolehan P-values sebesar 0,048 < Tingkat Sig (< 0,05), dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa
Harga mempengaruhi Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan, yang dinyatakan dengan Harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan.

b. Kualitas Produk terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H9)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Kualitas
Produk pada Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan sebesar 0,104 dimana T-values sebesar 2,134 > T-
tabel (1.96) dengan perolehan P-values sebesar 0,035 < Tingkat Sig (< 005), dengan hasil tersebut
menunjukkan bahwa Kualitas Produk mempengaruhi Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan, yang
dinyatakan dengan Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas
Pelanggan.

c. Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H10)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Digital
Marketing pada Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan sebesar 0,115 dimana T-values sebesar 2,795 > T-
tabel (1.96) dengan perolehan P-values sebesar 0,006 < Tingkat Sig (< 005), dengan hasil tersebut
menunjukkan bahwa Digital Marketing mempengaruhi Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan, yang
dinyatakan dengan Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui
Loyalitas Pelanggan.

d. Harga x Kualitas Produk x Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H11)

Hasil Uji Statistik bisa dilihat pada tabel 9 bahwa hasil yang di peroleh nilai koefisien Variabel Harga x
Kualitas Produk x Digital Marketing pada Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan sebesar 0,125 dimana T-
values sebesar 2,827 > T-tabel (1,96) dengan perolehan P-values sebesar 0,005 < Tingkat Sig (< 0,05),
dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa Harga x Kualitas Produk x Digital Marketing mempengaruhi
Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan, yang dinyatakan dengan Harga x Kualitas Produk x Digital
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan.

PEMBAHASAN

Harga terhadap Minat Beli (H1)

Hasil uji statistik menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Harga terhadap Minat Beli. Nilai
koefisien variabel Harga terhadap Minat Beli sebesar 0,235 mengindikasikan adanya hubungan positif antara kedua
variabel tersebut. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan pada variabel Harga akan diikuti oleh peningkatan pada Minat
Beli konsumen. Signifikansi pengaruh Harga terhadap Minat Beli diperkuat oleh nilai T-values sebesar 2,610 yang lebih

besar dari T-

ditetapkan (0

hanya positif

tabel (1,96). Selain itu, P-values yang diperoleh sebesar 0,010 lebih kecil dari tingkat signifikansi yang
05). Kedua indikator statistik ini memberikan bukti kuat bahwa pengaruh Harga terhadap Minat Beli tidak
, tetapi juga signifikan secara statistik.
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Temuan ini menggarisbawahi pentingnya strategi penetapan harga dalam mempengaruhi minat beli konsumen.
Dalam konteks produk detergen "So Soft", konsumen tampaknya menilai bahwa harga produk sepadan dengan manfaat
yang ditawarkan, terutama mengingat positioningnya sebagai produk ramah lingkungan. Hal ini tercermin dari pernyataan
dengan nilai tertinggi yang menyatakan bahwa harga detergen "So Soft" sepadan dengan manfaatnya sebagai produk
ramah lingkungan. Implikasi dari temuan ini adalah bahwa perusahaan perlu mempertimbangkan dengan cermat strategi
penetapan harga mereka. Meskipun harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli, penting untuk memastikan bahwa
harga yang ditetapk an tetap kompetitif dan sesuai dengan persepsi nilai yang dimiliki konsumen. Dalam kasus "So Soft",
fokus pada manfaat ramah lingkungan tampaknya berhasil menjustifikasi harga produk di mata konsumen, yang pada
gilirannya meningkatkan minat beli mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tsaniya dan Telagawathi yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Minat Beli Konsumen di Kedai Kopi Nau Kecamatan Seririt”. Hasil
penelitian memaparkan bahwa Harga memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen di Kedai Kopi
Nau Kecamatan Seririt. Ini mengindikasikan bahwa harga dapat memengaruhi minat beli, di mana harga yang sesuai
dengan kualitas produk dapat meningkatkan minat beli di Kedai Kopi Nau Kecamatan Seririt. Oleh karena itu, perusahaan
perlu memperhatikan harga yang ditetapkan agar harga tersebut dianggap wajar oleh konsumen [77].

Kualitas Produk terhadap Minat Beli (H2)

Hasil uji statistik menunjukkan adanya hubungan positif antara Kualitas Produk dan Minat Beli. Koefisien
variabel Kualitas Produk terhadap Minat Beli sebesar 0,245 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan dalam kualitas
produk akan diikuti oleh peningkatan minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih
tertarik untuk membeli produk yang mereka anggap berkualitas tinggi. Signifikansi hubungan ini dibuktikan dengan nilai
T-values sebesar 2,215 yang lebih besar dari T-tabel (1,96), serta nilai P-values sebesar 0,029 yang lebih kecil dari tingkat
signifikansi 0,05. Hasil ini mengonfirmasi bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli tidak hanya positif, tetapi
juga signifikan secara statistik. Dengan kata lain, kita dapat menyimpulkan dengan tingkat kepercayaan yang tinggi bahwa
Kualitas Produk memang memiliki dampak nyata terhadap Minat Beli konsumen.

Temuan ini memiliki implikasi penting bagi strategi pemasaran dan pengembangan produk. Perusahaan yang
ingin meningkatkan minat beli konsumen terhadap produknya perlu fokus pada peningkatan kualitas produk mereka.
Dalam konteks ini, kualitas produk menjadi faktor kunci yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan
potensial untuk meningkatkan penjualan. Pernyataan dengan nilai tertinggi, "Detergen 'So Soft' efektif membersihkan
noda pada pakaian saya," memberikan wawasan tambahan tentang aspek kualitas produk yang paling dihargai oleh
konsumen. Efektivitas produk dalam menjalankan fungsi utamanya, dalam hal ini membersihkan noda, tampaknya
menjadi faktor penting yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan selanjutnya mempengaruhi
minat beli mereka. Ini menunjukkan bahwa fokus pada peningkatan kinerja produk dalam menyelesaikan masalah spesifik
konsumen dapat menjadi strategi efektif untuk meningkatkan minat beli.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Caniago dan Rustanto yang berjudul “Kualitas
Produk Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen Pada UMKM Di Jakarta (Studi Kasus Pembelian Melalui
Tokopedia)”. Hasil penelitian memaparkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Koefisien determinasi menunjukkan bahwa 72,6% minat beli konsumen dipengaruhi oleh kualitas produk,
sementara 27,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi pada penelitian di masa depan dan bermanfaat secara praktis bagi UMKM untuk terus meningkatkan kualitas
produk mereka guna memperbesar minat beli konsumen [78].

Digital Marketing terhadap Minat Beli (H3)

Penelitian ini mengungkapkan hubungan yang signifikan antara Digital Marketing dan Minat Beli konsumen.
Berdasarkan hasil uji statistik, ditemukan bahwa variabel Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,212, yang mengindikasikan adanya hubungan
positif antara kedua variabel tersebut. Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa nilai T-values sebesar 2,609
melebihi nilai T-tabel (1,96). Hal ini memperkuat kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari Digital
Marketing terhadap Minat Beli. Selain itu, P-values yang diperoleh sebesar 0,029 lebih kecil dari tingkat signifikansi yang
ditetapkan (0,05), semakin menegaskan signifikansi hubungan antara kedua variabel.

Temuan ini menggarisbawahi pentingnya strategi Digital M arketing dalam mempengaruhi Minat Beli konsumen.
Meskipun dalam pernyataan awal disebutkan "Kualitas Produk”, namun berdasarkan konteks keseluruhan, dapat
diinterpretasikan bahwa yang dimaksud adalah "Digital Marketing". Hasil ini menunjukkan bahwa upaya pemasaran
digital yang efektif dapat secara positif mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang
ditawarkan. Menariknya, pernyataan dengan nilai tertinggi dalam penelitian ini adalah "Biaya transaksi untuk pembelian
produk So Soft secara online sangat terjangkau.” Hal ini mengindikasikan bahwa faktor biaya transaksi yang terjangkau
dalam pembelian online menjadi salah satu aspek penting dari Digital Marketing yang mempengaruhi Minat Beli
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konsumen. Temuan ini menekankan pentingnya strategi penetapan harga dan kemudahan transaksi dalam kegiatan
pemasaran digital untuk meningkatkan minat beli konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Az-Zahra dan Sukalengkawati yang berjudul
“Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen”. Hasil penelitian memaparkan bahwa Variabel X (Digital
Marketing) pada Mooda Outfit, skor yang diperoleh adalah 3595, yang berada di antara angka 4420 dan 3536. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen setuju bahwa digital marketing adalah faktor penting dan berpengaruh
terhadap minat beli mereka terhadap Mooda Outfit. Namun, terdapat indikator rendah dalam digital marketing, yaitu
konten Instagram Mooda Outfit yang kurang menarik, sehingga konsumen kurang tertarik pada produk dan kurang aktif
dalam mempromosikannya. Hasil uji korelasi dalam penelitian ini menunjukkan nilai sebesar 0,780, yang berarti digital
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap Mooda Outfit [39].

Harga terhadap Loyalitas Pelanggan (H4)

Hasil uji statistik yang disajikan menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara variabel Harga dan
Loyalitas Pelanggan. Nilai koefisien variabel Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,329 mengindikasikan adanya
pengaruh positif antara kedua variabel tersebut. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan dalam aspek Harga akan ditkuti
oleh peningkatan dalam Loyalitas Pelanggan. Signifikansi hubungan ini diperkuat oleh nilai T-values yang diperoleh,
yaitu sebesar 2,777. Nilai ini lebih besar dari T-tabel yang bernilai 1,96, menunjukkan bahwa pengaruh Harga terhadap
Loyalitas Pelanggan adalah signifikan secara statistik. Lebih lanjut, P-values yang diperoleh sebesar 0,007 juga
mendukung kesimpulan ini, karena nilainya lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetapkan (0,05).

Berdasarkan hasil-hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Ini mengandung arti bahwa strategi harga yang diterapkan oleh perusahaan memiliki
dampak langsung dan berarti terhadap tingkat loyalitas yang ditunjukkan oleh pelanggan. Temuan ini memiliki implikasi
penting bagi manajemen perusahaan dalam merancang strategi penetapan harga. Dengan memahami bahwa harga
berpengaruh positif tethadap loyalitas pelanggan, perusahaan dapat mengoptimalkan kebijakan harga mereka untuk tidak
hanya meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka
panjang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Arianto dan Febrian yang berjudul “Pengaruh
Harga dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT GV, Hasil penelitian memapark an bahwa nilai t hitung
sebesar 2,770 dan t tabel sebesar 1,660, serta nilai signifikansi sebesar 0,007 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian,
Hol ditolak dan Hal diterima. Ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan secara parsial antara harga dan loyalitas
pelanggan, karena t hitung > t tabel dan nilai signifikansi <005 [79].

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan (H5)

Hasil uji statistik menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara Kualitas Produk dan Loyalitas
Pelanggan. Nilai koefisien variabel Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,340 mengindikasikan adanya
pengaruh positif antara kedua variabel tersebut. Hal ini berarti bahwa peningkatan Kualitas Produk cenderung diikuti oleh
peningkatan Loyalitas Pelanggan. Signifikansi hubungan ini diperkuat oleh nilai T-values sebesar 2,565 yang lebih besar
dari nilai T-tabel (1,96). Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan adalah
signifikan secara statistik. Selain itu, nilai P-values sebesar 0,012 yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 005 juga
mendukung kesimpulan bahwa hubungan antara kedua variabel ini signifikan.

Berdasarkan hasil analisis statistik tersebut, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Ini berarti bahwa semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan oleh
sebuah perusahaan, semakin besar kemungkinan pelang gan akan loyal terhadap perusahaan tersebut. Kualitas produk yang
baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya dapat mendorong loyalitas mereka. Temuan ini
memiliki implikasi penting bagi strategi bisnis perusahaan. Perusahaan perlu fokus pada peningkatan dan
mempertahankan kualitas produk mereka sebagai salah satu cara untuk membangun loyalitas pelanggan. Investasi dalam
penelitian dan pengembangan produk, kontrol kualitas yang ketat, dan responsif terhadap umpan balik pelanggan dapat
menjadi langkah-langkah kunci dalam meningkatkan kualitas produk dan, pada akhirnya, loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nyonyie, Kalangi dan Tamengkel yang
berjudul “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Kosmetik Wardah di Transmart Bahu Manado™. Hasil
penelitian memaparkan bahwa konstanta sebesar 3.098 menunjukkan bahwa jika nilai Kualitas Produk meningkat sebesar
3.098, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat sebesar 3.098. Koefisien regresi positif sebesar 0,685 menunjukkan
bahwa kualitas produk yang baik berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan terhadap produk Wardah. Koefisien
determinasi (R?) menghasilkan nilai 0,725 atau 72 5%, yang menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk mempengaruhi
variabel Loyalitas Pelanggan, sedangkan 24,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Selanjutnya,
analisis uji-t menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, mengindikasikan bahwa variabel
Kualitas Produk (X) berpengaruh terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Nilai t-hitung sebesar 15.740 melebihi nilai
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t-tabel 1.986, sehingga dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
[80].
Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan (H6)

Hasil uji statistik pada tabel 9 menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara Digital Marketing dan
Loyalitas Pelanggan. Nilai koefisien variabel Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,376
mengindikasikan adanya pengaruh positif, meskipun tidak terlalu kuat. T-values yang diperoleh sebesar 3,485 lebih besar
dari T-tabel (196), menunjukkan bahwa pengaruh Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan signifikan secara
statistik. Hal ini diperkuat dengan nilai P-values sebesar 0,001 yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, semakin
menegaskan signifikansi hubungan tersebut.

Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Artinya, semakin baik implementasi strategi Digital Marketing, semakin tinggi pula tingkat
Loyalitas Pelanggan yang dapat diharapkan. Temuan ini memiliki implikasi penting bagi perusahaan dalam merancang
strategi pemasaran mereka. Investasi dalam Digital Marketing tidak hanya dapat meningkatkan jangkauan dan visibilitas
merek, tetapi juga berkontribusi pada pembentukan dan penguatan loyalitas pelanggan . Oleh karena itu, perusahaan perlu
mempertimbangkan untuk mengalokasikan sumber daya yang memadai untuk aktivitas Digital Marketing sebagai bagian
dari strategi membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wulandari, Agung dan Anggraini yang
berjudul “Pengaruh Digital Marketing Dan Customer Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen The Bali
Florist”. Hasil penelitian memaparkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen The Bali Florist (H1 diterima). Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi penerapan Digital
Marketing, semakin mampu meningkatkan Loyalitas Konsumen di The Bali Florist. Digital Marketing dapat membantu
pemasar dalam meningkatkan kinerja pemasaran dan keuntungan. Saluran digital ini memberikan kesempatan untuk
mengoptimalkan pengeluaran dalam menjalin hubungan dengan konsumen, sehingga dapat meningkatkan loyalitas
mereka. Temuan ini menunjukkan bahwa jika website The Bali Florist mempermudah konsumen dalam memesan bunga
dan produk yang dijual, serta jejaring sosial yang digunakan oleh The Bali Florist merupakan pendekatan yang efektif
untuk berinteraksi dengan konsumen, sementara informasi melalui email dari The Bali Florist dapat membantu konsumen
merencanakan jenis bunga dan rangkaian yang diinginkan. Hal ini secara signifikan dapat meningkatkan loyalitas
konsumen terhadap The Bali Florist [81].

Loyalitas Pelanggan terhadap Minat Beli (H7)

Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting yang mempengaruhi minat beli konsumen. Berdasarkan hasil uji,
terdapat bukti yang kuat bahwa loyalitas pelanggan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai koefisien variabel loyalitas pelanggan terhadap minat beli sebesar 0,306, yang mengindikasikan
adanya hubungan positif antara kedua variabel tersebut. Lebih lanjut, hasil uji statistik menunjukkan nilai T-values sebesar
2,723, yang lebih besar dari nilai T-tabel (1,96). Hal ini memperkuat kesimpulan bahwa pengaruh loyalitas pelanggan
terhadap minat beli adalah signifikan secara statistik. Selain itu, nilai P-values yang diperoleh sebesar 0,008 lebih kecil
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan (0,05), semakin menegaskan bahwa hubungan antara kedua variabel ini tidak
terjadi secara kebetulan.

Temuan ini memiliki implikasi penting bagi strategi pemasaran dan manajemen hubungan pelanggan. Dengan
adanya pengaruh positif dan signifikan dari loyalitas pelanggan terhadap minat beli, perusahaan dapat memfokuskan upaya
mereka pada peningkatan loyalitas pelanggan sebagai cara untuk mendorong minat beli. Strategi ini dapat meliputi
peningkatan kualitas produk atau layanan, program loyalitas yang menarik, atau peningkatan pengalaman pelanggan
secara keseluruhan. Kesimpulannya, hasil uji statistik ini memberikan dukungan empiris yang kuat untuk hipotesis (H7)
yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini
menegaskan pentingnya membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai strategi kunci dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Perusahaan yang berhasil menumbuhkan loyalitas pelanggan kemungkinan besar
akan melihat peningkatan dalam minat beli, yang pada akhirnya dapat berdampak positif pada kinerja bisnis secara
keseluruhan.

Harga terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (HS)

Hipotesis kedelapan (H8) dalam penelitian ini menguji pengaruh Harga terhadap Minat Beli melalui Loyalitas
Pelanggan. Analisis statistik yang dilakukan menunjukkan hasil yang menarik dan signifikan, yang dapat memberikan
wawasan berharga bagi strategi pemasaran dan manajemen bisnis. Berdasarkan hasil uji statistik, ditemukan bahwa
koefisien variabel Harga terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 0,101. Nilai ini mengindikasikan
adanya pengaruh positif, meskipun relatif kecil, dari Harga terhadap Minat Beli ketika dimediasi oleh Loyalitas Pelanggan.
Hal ini menunjukkan bahwa strategi harga yang tepat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya dapat
mendorong minat beli.
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Lebih lanjut, nilai T-values yang diperoleh sebesar 2,001 lebih besar dari T-tabel (1,96), dan P-values sebesar
0,048 lebih kecil dari tingkat signifikansi (0,05). Kedua indikator statistik ini memperkuat kesimpulan bahwa pengaruh
Harga terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan tidak hanya positif, tetapi juga signifikan secara statistik. Ini
berarti bahwa hubungan yang ditemukan bukan hasil kebetulan, melainkan mencerminkan pola yang dapat diandalkan
dalam populasi yang diteliti. Berdasarkan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H8 diterima. Harga
memang memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan. Implikasi dari hasil
ini adalah bahwa perusahaan perlu mempertimbangkan strategi penetapan harga tidak hanya dari perspektif langsung
terhadap minat beli, tetapi juga bagaimana harga dapat membangun loyalitas pelanggan yang pada akhirnya akan
mendorong minat beli. Strategi harga yang tepat dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan
dan, sebagai konsekuensinya, meningkatkan minat beli.

Kualitas Produk terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H9)

Hasil uji statistik menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara Kualitas Produk dan Minat Beli melalui
Loyalitas Pelanggan. Nilai koefisien variabel Kualitas Produk terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan adalah
sebesar 0,104, menandakan adanya pengaruh positif antara kedua variabel tersebut. Signifikansi hubungan ini diperkuat
dengan nilai T-values sebesar 2,134 yang lebih besar dari T-tabel (1,96). Hal ini menunjukkan bahwa perbedaan antara
kedua variabel tersebut cukup besar untuk dianggap signifikan secara statistik. Selain itu, nilai P-values sebesar 0,035
yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05 semakin memperkuat kesimpulan bahwa hubungan antara variabel-variabel
tersebut memang signifikan.

Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan. Ini berarti bahwa peningkatan Kualitas Produk dapat
meningkatkan Loyalitas Pelanggan, yang pada gilirannya akan meningkatkan Minat Beli konsumen terhadap produk
tersebut. Temuan ini memiliki implikasi penting bagi strategi pemasaran dan pengembangan produk. Perusahaan perlu
fokus pada peningkatan kualitas produk mereka untuk membangun loyalitas pelanggan yang kuat. Loyalitas pelanggan
yang tinggi kemudian akan mendorong minat beli yang lebih besar, baik untuk pembelian ulang maupun rekomendasi
kepada calon konsumen lain. Dengan demikian, investasi dalam kualitas produk dapat memberikan manfaat ganda bagi
perusahaan melalui peningkatan loyalitas pelanggan dan minat beli.

Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H10)

Digital Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan,
berdasarkan hasil uji statistik. Nilai koefisien variabel Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan
sebesar 0,115 menunjukkan adanya hubungan positif antara kedua variabel tersebut. Hal ini berarti bahwa peningkatan
dalam aktivitas Digital Marketing cenderung meningkatkan Minat Beli konsumen melalui peningkatan Loyalitas
Pelanggan. Lebih lanjut, hasil uji statistik menunjukkan nilai T-values sebesar 2,795, yang lebih besar dari nilai T-tabel
(1,96). Ini mengindikasikan bahwa pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan adalah
signifikan secara statistik. Selain itu, nilai P-values yang diperoleh sebesar 0,006 lebih kecil dari tingkat signifikansi yang
ditetapkan (0,05), semakin memperkuat kesimpulan bahwa hubungan antar variabel ini memang signifikan.

Temuan ini menyoroti pentingnya strategi Digital Marketing dalam membangun Loyalitas Pelanggan, yang pada
gilirannya dapat meningkatkan Minat Beli. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan yang berhasil mengimplementasikan
strategi Digital Marketing yang efektif tidak hanya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan mereka, tetapi juga dapat
mendorong minat beli konsumen secara tidak langsung. Berdasarkan hasil analisis ini, dapat disimpulkan bahwa Digital
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan. Temuan ini memiliki
implikasi penting bagi strategi pemasaran perusahaan, menunjukkan bahwa investasi dalam Digital Marketing dapat
memberikan manfaat ganda: meningkatkan loyalitas pelanggan dan pada akhirnya mendorong minat beli konsumen.
Harga, Kualitas Produk dan Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan (H11)

Berdasarkan hasil uji statistik, diketahui bahwa variabel gabungan antara Harga, Kualitas Produk, dan Digital
Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan menunjukkan hasil yang signifikan. Nilai koefisien yang
diperoleh dari pengujian ini adalah sebesar 0,125. Nilai ini menunjukkan adanya pengaruh positif dari variabel Harga,
Kualitas Produk, dan Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan. Selain itu, T-values yang
didapatkan sebesar 2,827, yang mana lebih besar dari T-tabel dengan nilai 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh
dari Harga, Kualitas Produk, dan Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan adalah signifikan
secara statistik. Dengan kata lain, ada bukti kuat bahwa variabel-variabel tersebut benar-benar mempengaruhi Minat Beli
konsumen melalui Loyalitas Pelanggan.

P-values yang diperoleh dari pengujian ini adalah 0,005, yang mana lebih kecil dari tingkat signifikansi yang
ditetapkan yaitu 0,05. Hasil ini semakin memperkuat kesimpulan bahwa pengaruh gabungan dari Harga, Kualitas Produk,
dan Digital Marketing terhadap Minat Beli melalui Loyalitas Pelanggan adalah signifikan. Artinya, ketika harga, kualitas
produk, dan digital marketing dikelola dengan baik, maka loyalitas pelanggan akan meningkat, yang pada gilirannya akan
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meningkatkan minat beli. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif yang
mencakup pengelolaan harga yang kompetitif, kualitas produk yang tinggi, dan penggunaan digital marketing yang tepat,
tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan tetapi juga memiliki dampak yang signifikan terhadap peningkatan minat
beli konsumen. Dengan demikian, perusahaan perlu fokus pada ketiga aspek ini untuk memperkuat loyalitas pelanggan
dan pada akhirnya meningkatkan penjualan.
V. KESIMPULAN

Kesimpulan dari hasil penelitian menunjukkan bahwa semua hipotesis baik untuk pengaruh langsung maupun pengaruh
tidak langsung diterima. Pengujian hipotesis langsung mengungkapkan bahwa variabel Harga, Kualitas Produk, dan
Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli serta Loyalitas Pelanggan. Semua nilai
koefisien, T-values, dan P-values menunjukkan bahwa hubungan ini konsisten dan signifikan secara statistik, menandakan
pentingnya ketiga variabel tersebut dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Terlebih lagi,
pengaruh yang signifikan dari Loyalitas Pelanggan terhadap Minat Beli menunjukkan bahwa loyalitas merupakan faktor
kunci yang dapat me moderasi hubungan antara harga, kualitas produk, dan digital marketing dengan minat beli konsumen.
Dalam hal pengaruh tidak langsung, hasil menunjukkan bahwa harga, kualitas produk, dan digital marketing memiliki
dampak positif yang signifikan terhadap minat beli melalui loyalitas pelanggan. Koefisien variabel untuk pengaruh tidak
langsung menegaskan bahwa loyalitas pelanggan memainkan peran penting sebagai mediator dalam hubungan antara
faktor-faktor tersebut dan minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa perusahaan harus fokus pada strategi yang tidak
hanya meningkatkan kualitas produk, harga, dan pemasaran digital secara langsung, tetapi juga membangun loyalitas
pelanggan yang kuat untuk meningkatkan minat beli. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan
semua aspek ini secara bersamaan guna mencapai hasil pemasaran yang lebih efektif dan meningkatkan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan.
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