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Abstract

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian
dengan perilaku konsumen sebagai variabel mediasi pada usaha Queens Smoothies di Kota Palangka
Raya. Industri makanan dan minuman sehat seperti smoothies terus berkembang seiring meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap pola hidup sehat. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) melalui software
SmartPLS. Data dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner dengan Skala Likert 5 poin.
Berdasarkan hasil pengujian model struktural (inner model) dan pengukuran (outer model) digunakan
untuk mengevaluasi pengaruh langsung maupun tidak langsung antar-variabel. Hasil analisis
menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,466 untuk variabel keputusan pembelian dan 0,102 untuk
variabel perilaku konsumen. Berdasarkan hasil pengujian dari keempat hipotesis, ditemukan bahwa
semua hipotesis diterima, dengan nilai koefisien jalur (path coefficient) tertinggi sebesar 0,535 (p =
0,000) diperoleh dari hasil pengujian hipotesis pada hubungan antara bauran pemasaran (marketing
mix) terhadap pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini memberikan kontribusi teoritis
bagi pengembangan manajemen pemasaran UMKM, sekaligus kontribusi praktis yang konkret bagi
pelaku usaha minuman sehat, yaitu sebagai acuan dalam menyusun strategi pemasaran yang adaptif
dengan memprioritaskan optimalisasi bauran pemasaran guna meningkatkan keputusan pembelian
konsumen, baik secara langsung maupun melalui penguatan perilaku konsumen yang positif.
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PENDAHULUAN

Dalam era persaingan bisnis yang
semakin ketat, strategi pemasaran memiliki
peran penting dalam menjaga
keberlangsungan dan daya saing suatu usaha.
Menurut (Kotler & Keller, 2016), bauran
pemasaran (marketing mix) yang terdiri atas
empat unsur utama yaitu produk (product),
harga (price), tempat (place), dan promosi
(promotion) yang menjadi instrumen strategis
yang dapat digunakan perusahaan untuk
memengaruhi tanggapan konsumen terhadap
produknya. Selain itu, perilaku konsumen
juga menjadi faktor penting dalam
menentukan keberhasilan pemasaran, karena

proses pengambilan keputusan pembelian
dipengaruhi oleh persepsi, motivasi, dan
kebiasaan konsumen (Schiffman & Kanuk,
2010).

Dalam menjelaskan proses
terbentuknya keputusan pembelian,
pendekatan kerangka perilaku konsumen
menekankan pentingnya evaluasi niat dan
dorongan internal. Sebagaimana dijelaskan
oleh Meitiana (2017), perilaku konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian
didasari oleh kerangka Theory of Planned
Behavior (TPB), di mana persepsi, sikap,
serta kontrol perilaku yang dirasakan
konsumen menjadi penentu utama dalam
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membentuk niat yang mendasari tindakan
pembelian nyata.

Di Indonesia, UMKM merupakan salah
satu pilar utama perekonomian nasional. Pada
2024, jumlah UMKM mencapai lebih dari 65
juta unit, berkontribusi sekitar 61% terhadap
PDB dan menyerap 97% tenaga Kerja
nasional (Indonesia.go.id., 2024; News,
2024). Sektor makanan dan minuman
menjadi salah satu yang terbesar, dengan 4,85
juta usaha aktif dan nilai penjualan Rp998,37
triliun pada 2023 (BPS, 2023). Seiring
meningkatnya kesadaran masyarakat
terhadap gaya hidup sehat, konsumsi
minuman sehat, termasuk smoothies, juga
terus berkembang dengan pertumbuhan
sekitar 8-10% per tahun (Rifaldi, 2025).
Perubahan pola konsumsi ini menunjukkan
semakin  selektifnya konsumen dalam
memilih produk yang tidak hanya lezat, tetapi
juga memiliki nilai gizi dan manfaat
kesehatan. Kondisi tersebut menjadikan
usaha minuman sehat sebagai sektor
potensial yang  memerlukan  strategi
pemasaran adaptif serta pemahaman terhadap
perilaku konsumen.

Di Kota Palangka Raya, UMKM
berkontribusi penting terhadap perekonomian
daerah. Jumlah UMKM meningkat dari 7.296
unit pada 2020 menjadi 27.298 unit pada
2023, yang didominasi usaha mikro dan
kecil. Sektor Hotel/Dagang/Kuliner menjadi
salah satu sektor dengan jumlah usaha
terbesar, yaitu 6.806 unit pada 2022 dan
6.780 unit pada 2021, menunjukkan
tingginya aktivitas dan persaingan usaha
kuliner. Seiring meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap pola hidup sehat dan
konsumsi minuman alami, usaha smoothies

Kondisi  tersebut membutuhkan strategi
pemasaran yang tepat dan pemahaman
terhadap  perilaku  konsumen  untuk

meningkatkan daya saing serta memengaruhi
keputusan pembelian.

Queens Smoothies merupakan salah
satu usaha minuman sehat di Kota Palangka
Raya yang menawarkan smoothies berbahan
buah alami dengan harga Rp15.000 per porsi.
Data penjualan 2025 menunjukkan adanya
fluktuasi penjualan dan keuntungan setiap
bulan, dengan pendapatan meningkat dari
Rp1.050.000 pada  Januari menjadi
Rp3.720.000 pada Desember. Namun,
penurunan penjualan pada beberapa bulan,
seperti Februari dan Oktober, menunjukkan
bahwa strategi pemasaran dan perilaku
konsumen dapat memengaruhi keputusan
pembelian. Perbedaan penjualan antarvarian
rasa  juga  menunjukkan  pentingnya
memahami preferensi konsumen agar produk
tetap diminati pasar.

Fenomena  tersebut  menunjukkan
bahwa Queens Smoothies perlu menerapkan
bauran pemasaran yang efektif dan
memahami  perilaku  konsumen  untuk
meningkatkan penjualan di tengah persaingan
usaha minuman sehat di Kota Palangka Raya.
Oleh karena itu, Queens Smoothies relevan
dijadikan  objek  penelitian  mengenai
pengaruh bauran pemasaran dan perilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian.
Penelitian  terdahulu  juga mendukung
penggunaan variabel tersebut. Kristinae et al.
(2025)  menunjukkan  bahwa  strategi
pemasaran dan kualitas pelayanan yang
dimediasi persepsi/kepuasan konsumen dapat
mendorong tindakan konsumen. Sementara
itu, Prakoso & Susanti (2024) menemukan

memiliki  peluang untuk berkembang.  bahwa bauran pemasaran, khususnya persepsi
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harga, berperan langsung terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian  terdahulu  menunjukkan
bahwa bauran pemasaran dan perilaku
konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Maulida et al. (2025) menemukan
pengaruh signifikan keduanya terhadap
keputusan pembelian konsumen kopi keliling
di Jawa Timur. Sujadi et al. (2025) juga
menunjukkan bahwa faktor budaya, sosial,
pribadi, psikologi, serta produk, harga, dan
promosi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian di sektor kuliner Kota
Tangerang. Winandi & Amrullah (2025)
menemukan bahwa aspek sosial dan pribadi
berpengaruh  positif terhadap keputusan
pembelian produk fashion muslim. Namun,
hasil penelitian belum sepenuhnya konsisten.
Dari & Fitri (2025) menunjukkan bahwa
meskipun perilaku konsumen berpengaruh
signifikan, beberapa aspeknya tidak dominan.
Selain itu, Maulida et al. (2025) menemukan
bahwa tidak semua elemen bauran pemasaran
berpengaruh  kuat terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
efektivitas bauran pemasaran dan perilaku
konsumen dapat berbeda berdasarkan jenis
produk dan wilayah penelitian.

Perbedaan hasil penelitian
menunjukkan adanya research gap dalam
konteks usaha minuman sehat, khususnya
smoothies, yang memiliki karakteristik
produk dan preferensi konsumen berbeda.
Penelitian pada minuman milktea
menunjukkan bahwa produk, harga, lokasi,
dan promosi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan kontribusi
42,3% (Putri et al., 2021). Namun, penelitian
lain menemukan bahwa hanya harga dan
people yang berpengaruh  signifikan,

sedangkan elemen bauran pemasaran lainnya
tidak (Al Kauzar et al., 2023). Hasil serupa
ditemukan Syifauddin et al. (2023), yang
menunjukkan bahwa lokasi, promosi, dan
bukti fisik tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Inkonsistensi tersebut
menunjukkan perlunya penelitian mengenai
mekanisme pengaruh bauran pemasaran
terhadap keputusan pembelian  melalui
perilaku konsumen sebagai variabel mediasi.
Penelitian ini  berfokus pada Queens
Smoothies di Kota Palangka Raya untuk
memperkaya kajian pemasaran UMKM
minuman sehat serta memberikan
rekomendasi strategis dalam meningkatkan
daya saing dan  penjualan  secara
berkelanjutan.

Berdasarkan latar belakang masalah
yang telah dipaparkan, penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh marketing
mix terhadap keputusan pembelian dan

perilaku konsumen smoothies di Kota
Palangka Raya, pengaruh perilaku konsumen
terhadap  keputusan  pembelian,  serta

pengaruh marketing mix terhadap keputusan
pembelian melalui  perilaku  konsumen
sebagai variabel mediasi. Rumusan masalah
mencakup hubungan antarvariabel tersebut,
sedangkan tujuan penelitian diarahkan untuk
menguji pengaruhnya secara positif dan
signifikan. Hipotesis yang diajukan meliputi:
H1 dan H2, marketing mix berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dan perilaku konsumen; H3,
perilaku konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian;
serta H4, marketing mix berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui perilaku konsumen sebagai variabel
mediasi.
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METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif ~ dengan  jenis penelitian
eksplanatori (explanatory research) yang
bertujuan untuk menganalisis dan
menjelaskan  hubungan kausalitas serta
pengaruh antavariabel melalui pengujian
hipotesis. Pengumpulan data dilakukan
menggunakan  metode  survei  dengan
instrumen kuesioner yang diukur

menggunakan Skala Likert 5 poin, mulai dari
Sangat Tidak Setuju (1) hingga Sangat Setuju
(5).

Menurut Sanusi dalam Sihombing et
al.,, (2025), metode survei menggunakan

kuesioner bertujuan untuk memperoleh
informasi dari responden yang mewakili
populasi tertentu. Sementara itu, data

kuantitatif bersifat positivistic  (konkret)
sehingga hasil penelitian dapat diukur dan
dianalisis secara objektif menggunakan alat
bantu statistik (Kotler, 2018; Sugiyono,
2013). Kuesioner ini dirancang untuk
mengukur empat variabel utama, yaitu
marketing mix sebagai variabel independen,
perilaku konsumen sebagai variabel mediasi,
dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependen pada usaha Queens Smoothies di
Kota Palangka Raya.

Indikato Marketing Mix menurut
(Kotler & Amstrong, 2016) adalah Product,
Price, Place, dan Promotion; Sedangkan
indikator  perilaku  konsumen  menurut
(Salsabila et al., 2025) adalah cognitive
component, affective component, dan
conative  component;  Lalu  indikator
Keputusan pembelian menurut (Mulyanto &
Wulandari, 2024) adalah pilihan produk,

pembelian dan metode pembayaran. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang pernah membeli dan mengonsumsi
produk Queens Smoothies di Kota Palangka
Raya. Sampel diambil menggunakan teknik
non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling, di mana kriteria
responden ditentukan berdasarkan
keterlibatan langsung dalam transaksi atau
konsumsi produk. Jumlah sampel setelah
dihitung menggunakan rumus Lemeshow
adalah 100 orang sampel. Ukuran populasi
konsumen Queens Smoothies di Kota
Palangka Raya tidak diketahui secara pasti
(unknown population) karena transaksi
bersifat harian dan tidak tercatat dalam basis
data pelanggan tetap.

Penentuan ukuran sampel
menggunakan rumus Lemeshow karena
jumlah populasi tidak diketahui secara pasti
dan sesuai untuk penelitian survei konsumen.
Analisis data menggunakan SEM-PLS
dengan bantuan SmartPLS. Evaluasi outer
model dilakukan untuk menguji validitas dan
reliabilitas melalui loading factor, AVE,
Fornell-Larcker, cross loading, composite
reliability, dan Cronbach’s Alpha. Sementara
itu, inner model dievaluasi melalui R-Square,
path coefficients untuk mengukur pengaruh
langsung, serta indirect effect untuk menguji
peran mediasi perilaku konsumen. Penelitian
dilaksanakan di Kota Palangka Raya sebagai
pusat aktivitas ekonomi dan sosial Provinsi
Kalimantan Tengah.

Sebagai kota dengan pertumbuhan
UMKM vyang signifikan, Kota Palangka Raya
memiliki Kkarakteristik pasar yang dinamis,
dengan tingkat persaingan usaha kuliner dan

pilihan merek, pilihan penyalur atau tempat minuman  yang tinggi, sebagaimana
pembelian, waktu pembelian, jumlah  ditunjukkan oleh dominasi sektor
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Hotel/Dagang/Kuliner dalam struktur
UMKM daerah. Queens Smoothies dipilih

sebagai objek penelitian karena
merepresentasikan karakteristik usaha
minuman sehat khas UMKM lokal:
beroperasi dengan skala kecil-menengah,

menyasar konsumen usia muda dan produktif
(mahasiswa, pelajar, dan karyawan), serta
menawarkan produk berbasis buah alami
dengan harga terjangkau (Rp15.000 per
porsi). Pengumpulan data primer dilakukan
melalui  penyebaran  kuesioner  secara
kombinasi antara daring dan luring kepada
konsumen yang pernah melakukan pembelian
dan mengonsumsi produk Queens Smoothies
di Kota Palangka Raya. Proses pengumpulan
data berlangsung selama 1 Bulan pada
periode Juni hingga Agustus 2026, dengan
mempertimbangkan variasi waktu kunjungan
konsumen (pagi, siang, dan sore hari) guna
memperoleh keragaman responden yang
representatif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan konsumen
yang pernah membeli produk dari Queen’s
Smoothies, dimaksudkan untuk mengetahui
data yang Dberkaitan erat dengan hasil
penelitian yang diperoleh dari lapangan
berdasarkan perhitungan dengan jumlah
sampel 100 orang. Identitas yang disajikan
meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan
frekuensi pembelian. Informasi karakteristik
responden adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Karakterisitk Responden

Jenis Kelamin Jumlah Presentase

Laki Laki 25 25%

Perempuan 75 75%
Total 100 100%
Usia Jumlah Presentase

< 17 Tahun 25 25%

17 — 20 Tahun 18 18%

21 — 24 Tahun 37 37%
> 24 20 20%
Total 100 100%
Pekerjaan Jumlah Presentase
Pelajar 25 25%
Mahasiswa 39 39%
Karyawan 31 31%
Wirausaha 5 5%
Total 100 100%
Frekuensi Jumlah Presentase
Pembelian
1 kali 41 41%
2-3 kali 29 29%
3 -4 kali 10 10%
> 4 kali 20 20%
Total 100 100%

Berdasarkan 100 responden, mayoritas
berjenis kelamin perempuan (75%), berusia
21-24 tahun (37%), dan berstatus mahasiswa
(39%). Dari perilaku pembelian, sebanyak
41% responden baru membeli satu Kali,
sedangkan hanya 20% yang telah melakukan
pembelian lebih dari empat kali. Temuan ini
menunjukkan ~ bahwa  sebagian  besar
responden merupakan konsumen baru atau
pembeli  sesekali  (occasional  buyer),
sehingga tingkat pelanggan tetap atau loyal
masih relatif rendah.

Responden didominasi oleh perempuan
(75%) dan kelompok usia 21-24 tahun
sebagai kelompok terbesar (37%), yang
sejalan dengan tingginya proporsi mahasiswa

(39%) dan karyawan (31%). Dominasi
perempuan dapat dijelaskan oleh
kecenderungan mereka  yang lebih
memperhatikan ~ pola  konsumsi  sehat,

menjadikan smoothies sebagai bagian dari
gaya hidup dan perawatan diri, serta lebih
aktif menerima informasi produk melalui
media sosial dan rekomendasi teman sebaya.
Kelompok usia 21-24 tahun juga akrab
dengan media sosial dan platform pemesanan
daring, terbuka mencoba produk baru, serta
memiliki daya beli yang sesuai dengan harga
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Queens Smoothies (Rp15.000 per porsi).
Profil ini sejalan dengan target pasar Queens
Smoothies, yaitu konsumen usia muda yang
produktif, sadar akan gaya hidup sehat, dan
memiliki daya beli menengah, seperti
mahasiswa, pelajar, dan pekerja pemula.
Kesesuaian ini menunjukkan bahwa
sampel penelitian cukup mewakili segmen
pasar utama usaha tersebut, sehingga temuan
mengenai  pengaruh  bauran  pemasaran
terhadap keputusan pembelian relevan bagi
pengembangan strategi pemasaran Queens
Smoothies. Rendahnya proporsi responden
laki-laki dan berusia di atas 24 tahun
menunjukkan adanya segmen pasar Yyang
belum optimal, sehingga berpotensi menjadi
peluang perluasan pasar. Namun, generalisasi
hasil pada segmen tersebut perlu dilakukan
secara hati-hati. Menurut Paramitra (2021),
uji reliabilitas bertujuan menilai konsistensi

Nilai composite reliability berkisar
0,972-0,978 dan Cronbach's alpha berkisar
0,957-0,973, jauh di atas batas 0,70. Artinya,
butir-butir kuesioner pada setiap konstruk
konsisten mengukur hal yang sama, sehingga
responden yang menilai satu indikator tinggi
cenderung menilai indikator lain pada
konstruk yang sama tinggi pula. Nilai
tertinggi terdapat pada Keputusan Pembelian
(CR 0,978; a 0,973), diikuti Marketing Mix
(CR 0,976; a 0,968) dan Perilaku Konsumen
(CR 0,972; a 0,957). Selisih CR dan a yang
kecil pada setiap konstruk menunjukkan
bahwa konsistensi tersebut tidak bergantung
pada asumsi bobot indikator yang sama (tau-
equivalent). Dengan demikian, instrumen
dinilai stabil dan layak dipakai pada tahap
analisis model struktural.

Tabel 3. Hasil Pengujian outer loading

Indikator Marketing Perilaku Keputusan
Mix (X) Konsumen Pembelian

dan keandalan instrumen dalam @ )
menghasilkan  pengukuran yang  stabil. X1 0.960
Pengujian dilakukan menggunakan dua X.2 0.957
indikator utama, yaitu Composite Reliability )Z(f 8823
dan Cronbach- S-Alpha. - o 21 0.964
Tabel 2. Nilai composite Reliability dan 79 0.956
Cronbach Alpha 73 0.958
Variabel ~ Compos ite Cronbac h's Keterangan ' :
Penelitian  Reliability  Alpha i; 8832
Marketing Mix 0,976 0,968 Reliabel . -
) Y3 0.945
Perilaku 0,972 0,957 Reliabel Y4 0.934
Konsumen (2) Y.5 0.937
Keputusan Y.6 0.921
Pembelian (Y) 0,978 0,973 Reliabel ] . ..
Kemudian dilakukan pengujian

Berdasarkan data pada tabel 2 seluruh
indikator penelitian  menunjukkan nilai
composite reliability dan cronbach alpha
yang seluruhnya berada di atas 0,70. Nilai-
nilai ini menunjukkan bahwa setiap variabel
konstruk dalam penelitian ini studi ini telah
memenuhi standar reliabilitas yang tinggi.

validitas dengan nilai AVE. Nilai AVE dapat
diterima jika nilai AVE-nya lebih besar dari
0,50 dan lebih tinggi daripada korelasi dengan
variabel laten lainnya. Tabel 2 di bawah ini
menampilkan nilai loading faktor indikator
untuk masing-masing variabel penelitian:
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Gambar 1. Hasil Outer Model Smart-Pls

Tabel 4. hasil pengujian AVE

Variabel Penelitian Average variance
extracted (AVE)

Marketing Xix (X) 0.881
Perilaku Konsumen (2) 0.912
Keputusan Pembelian (Y) 0.920

Berdasarkan data yang tersaji pada
tabel 3 diatas dapat dilihat bahwa setiap
indikator dari keempat variabel dalam
penelitian ini, yaitu Marketing mix (X),
Perilaku Konsumen (Z), dan Keputusan
Pembelian (YY) memiliki nilai outer loading >
0,7. Berdasarka hasil pengujian Validitas
Konvergen dengan nilai AVE, nilai Average
Variance Extracted (AVE) melebihi 0,50. Hal
ini berarti semua indikator pada variabel
dianggap valid. Hasil dari outer loading dan
nilai AVE tersebut menunjukkan bahwa
pengujian validasi kovergen telah terpenuhi.
Seluruh indikator memiliki outer loading
antara 0,921 dan 0,964, melampaui batas
0,70. Setiap indikator menjelaskan lebih dari
85% variansnya melalui konstruk yang
diukurnya (kuadrat loading terendah, 0,9212,
sekitar 0,85). Nilai AVE sebesar 0,881
(Marketing Mix), 0,912 (Perilaku
Konsumen), dan 0,920 (Keputusan
Pembelian) juga jauh di atas 0,50, sehingga
lebih dari 88% varians indikator dijelaskan
oleh konstruknya dan hanya sebagian kecil
berasal dari error pengukuran. Hasil ini
membuktikan bahwa indikator dalam satu

konstruk konvergen pada konsep yang sama,
sehingga validitas konvergen terpenuhi
secara kuat dan tidak ada indikator yang
perlu dieliminasi.

Tabel 5. Hasil Pengujian Fornell
Criterion
Keputusar Marketing Perilaku
Pembeliar  Mix Konsumen

0.939

Larcker

Keputusan
Pembelian
Marketing
Mix
Perilaku
Konsumen

0.627 0.955

0.458 0.320 0.959

Hasil uji Fornell-Larcker Criterion
seperti yang terdapat pada Tabel 5
menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE dari
selurun  variabel laten  lebih  besar
dibandingkan dengan nilai korelasinya
terhadap variabel laten lain. Hasil ini
menegaskan bahwa semua variable dalam
studi ini memenuhi persyaratan validitas
diskriminan sesuai dengan kriteria Fornell-
Larcker.

Akar kuadrat AVE setiap konstruk
(0,939; 0,955; dan 0,959) lebih besar
daripada korelasi tertinggi konstruk tersebut
dengan konstruk lain, yaitu 0,627 antara
Marketing Mix dan Keputusan Pembelian,
0,458 antara Perilaku Konsumen dan
Keputusan Pembelian, serta 0,320 antara
Marketing Mix dan Perilaku Konsumen.
Setiap konstruk berbagi lebih banyak varians
dengan indikatornya sendiri daripada dengan
konstruk lain. Korelasi antarkonstruk yang
berada pada kategori sedang menunjukkan
bahwa konstruk-konstruk tersebut saling
berhubungan secara teoretis, tetapi tetap
merupakan konsep yang berbeda. Hal ini
mendukung bahwa ketiganya tidak tumpang
tindih dan dapat diuji hubungan kausalnya.
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Tabel 6. Hasil Pengujian Cross Loading

Keputusan  Marketi Perilaku
Pembelian ng Mix Konsumen

X1 0.613 - 0.271

X.2 0.629 0.365

X.3 0.568 - 0.323

X4 0579 0.254

Z1 0457 0310  [FOSGANNEN

Z2 0420 0.314 095

Z3 0440

0.296
0.587

0.378

0.645 0.442

Y3 0.591 0.425
Y4 [0984 = 0.534 0.442
Y5 0.562 0.445
Y6 0.600 0.443

Pada Tabel 6, menunjukkan bahwa
seluruh indicator memiliki nilai cross-
loading lebih tinggi terhadap variable
latennya dibandingkan dengan variabel laten
lainnya. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa pengujian validitas
diskriminan telah memenuhi asumsi.

Setiap indikator memuat tertinggi pada
konstruk yang diukurnya (0,921-0,964) dan
jauh lebih rendah pada konstruk lain
(maksimum 0,645, vyaitu Y2 terhadap
Marketing Mix). Selisih terkecil antara
loading pada konstruk sendiri dan konstruk
lain masih sekitar 0,30, dan pada indikator
Perilaku Konsumen selisihnya lebih dari
0,50. Ini menunjukkan bahwa responden
membedakan pernyataan tentang bauran
pemasaran, perilaku  konsumen, dan
keputusan pembelian sebagai tiga hal yang
berbeda. Hasil ini menguatkan uji Fornell-

Larcker sehingga validitas diskriminan
dinyatakan terpenuhi dari dua sudut
pandang.

Model struktural merupakan suatu

instrumen yang untuk menentukan seberapa
kuat pengaruh antara variabel satu dengan
variabel lainnya. Analisis model struktural

ini diuji dengan menguji hubungan antar
konstruk, tingkat signifikan, serta nilai R-
Squared (R2) (Romadhon at al., 2023). R-
Square adalah nilai koefisien determinasi
pada konstruk endogen (Santosa,2023). Nilai
R-Square sebesar 0,67-1,00 dikategorikan
sebagai kuat, 0,20-0,33 dikategorikan sebagai
moderat, dan 0,19 dikategorikan sebagai
lemah.
Tabel 7. Tabel R-Square

Nama Variabel R Square
Keputusan Pembelian (YY) 0.466
Perilaku Konsumen (Z) 0.102

Pada Tabel 7, nilai R-Square untuk
variable Keputusan Pembelian (YY) sebesar
0,466. Hal ini menunjukkan bahwa variable

Keputusan ~ Pembelian  dan  Perilaku
Konsumen mampu menjelaskan variasi
Keputusan  Pembelian  sebesar  46,6%,

sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel
lain diluar model penelitian. Nilai tersebut
termasuk  dalam kategori moderat.
Selanjutnya, nilai R-Square untuk variable
Perilaku Konsumen (Z) sebesar 0,102.
Artinya, variable Marketing Mix dan
Keputusan Pembelian mampu menjelaskan
Kepuasan  Pelanggan  sebesar  10,2%
sementara sisanya dipengaruhi oleh variable
lain yang tidak diteliti. Nilai ini berada pada
kategori lemah. Dengan demikian, model
structural penelitian memiliki kemampuan
yang cukup baik dalam menjelaskan
hubunngan antar variabel.

Dalam analisis Structural Equation
Partial Least Square (SEM-PLS), pengaruh
antar variable laten dibedakan menjadi
pengaruh langsung (direct effect) dan
pengaruh tidak langsung (indirect effect).
Untuk menguji efek langsung (direct effect),
menggunakan pendekatan koefisien jalur
(path  coefficient) dan t-statistic atau  p-
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value. Koefisien jalur dievaluasi dengan
menggunakan metode bootstrapping untuk
mendapatkan nilait-statistik atau p-value
(rasio kritis), yang mencakup nilai original
sampel yang dihasilkan dari proses tersebut.
Jika nilai p-value< 0,05, itu menunjukkan
adanya pengaruh langsung antara dua
variabel. Sebaliknya, jika nilai p-value> 0,05,
itu menandakan tidak ada pengaruh langsung.
Selain R-Square, evaluasi model struktural
dilengkapi dengan uji effect size (f2) untuk
menilai besarnya kontribusi suatu konstruk
eksogen terhadap konstruk endogen ketika
konstruk tersebut dihilangkan dari model.
Menurut Cohen (1988), nilai f2 sebesar 0,02,
0,15, dan 0,35 masing-masing menunjukkan
efek kecil, sedang, dan besar.
Tabel 8. Uji F-Square

Hubungan f2 Kategori
(Cohen, 1988)
Marketing Mix (X) 0,481  Besar (> 0,35)
— Keputusan
Pembelian ()
Perilaku Konsumen 0,138 Kecil,
(Z) — Keputusan mendekati
Pembelian () sedang (0,02-
0,15)
Marketing Mix (X) 0,114 Kecil (0,02-
— Perilaku 0,15)
Konsumen (Z)
Hasil uji f2 menunjukkan bahwa

Marketing Mix memiliki effect size sebesar
0,481 terhadap Keputusan Pembelian, yang
termasuk kategori besar. Perilaku Konsumen
memiliki effect size sebesar 0,138 terhadap
Keputusan  Pembelian, yang termasuk
kategori kecil dan mendekati sedang.
Sementara itu, Marketing Mix memiliki effect
size sebesar 0,114 terhadap Perilaku
Konsumen, yang termasuk kategori kecil.

Hasil uji 2 memperkuat temuan
koefisien jalur bahwa marketing mix
merupakan  penentu utama  keputusan

pembelian. Dengan f2 sebesar 0,481,
marketing mix memberi kontribusi besar
terhadap penjelasan varians  keputusan
pembelian, jauh melampaui kontribusi
perilaku konsumen (f2 = 0,138). Secara
konkret, jika marketing mix dikeluarkan dari
model, R2 Keputusan Pembelian turun dari
0,466 menjadi sekitar 0,209, penurunan
sekitar 55%. Jika perilaku konsumen yang
dikeluarkan, R2 hanya turun menjadi sekitar
0,392. Artinya, keputusan pembelian di
Queens Smoothies lebih ditentukan oleh
unsur produk, harga, tempat, dan promosi
yang dirasakan langsung konsumen, sejalan
dengan kerangka Kotler dan Keller (2016).
Sebaliknya, pengaruh marketing mix
terhadap perilaku konsumen berada pada
kategori kecil (f2 = 0,114). Hal ini konsisten
dengan R? Perilaku Konsumen yang hanya
0,102 dan efek mediasi yang kecil (B =
0,092). Perilaku konsumen dibentuk oleh
persepsi, sikap, dan pengalaman (Schiffman
& Kanuk, 2010; Meitiana, 2017), sehingga
bauran pemasaran saja belum cukup kuat
membentuknya, terlebih pada responden
yang sebagian besar baru membeli satu kali.
Karena itu, faktor lain seperti citra merek,
kepercayaan, dan gaya hidup sehat layak
dimasukkan pada penelitian selanjutnya.
Secara praktis, hasil ini menunjukkan
bahwa pemilik UMKM minuman sehat
sebaiknya memprioritaskan investasi pada

kualitas produk, harga yang sepadan,
kemudahan akses, dan promosi, karena
kelompok variabel ini  paling besar

kontribusinya terhadap keputusan pembelian.
Kemampuan prediktif model dievaluasi
menggunakan prosedur PLSpredict (Shmueli
et al.,, 2019) dengan indikator Q2 predict,
RMSE, dan MAE. Nilai Q2 predict lebih
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besar dari nol menunjukkan bahwa model
memprediksi  lebih  baik dibandingkan
prediksi naif berupa rata-rata indikator.
Kekuatan prediktif model dinilai dengan
membandingkan RMSE (atau MAE) model
PLS terhadap model regresi linier (linear
model/LM) sebagai tolok ukur: jika seluruh
indikator endogen memiliki galat PLS lebih
kecil, daya prediksi tergolong tinggi; jika
sebagian besar, sedang; jika hanya sedikit,
rendah; dan jika tidak ada, model tidak
memiliki daya prediksi.
Tabel 9. Tabel Q-Square

Indikator Q2 predict
Y1l 0,332
Y2 0,404
Y3 0,339
Y4 0,269
Y5 0,303
Y6 0,351
Z1 0,074
Z2 0,078
Z.3 0,066

Hasil PLSpredict menunjukkan bahwa
seluruh indikator endogen memiliki nilai
Q2 predict positif. Indikator Keputusan
Pembelian (Y1-Y6) memiliki Q2 predict
antara 0,269 dan 0,404, dengan nilai tertinggi
pada indikator Y2 (0,404) dan terendah pada
Y4 (0,269). Indikator Perilaku Konsumen
(Z.1-Z2.3) memiliki Q2 predict antara 0,066
dan 0,078.

Nilai Q2 predict yang positif pada
seluruh indikator menunjukkan bahwa model
memiliki relevansi prediktif, artinya model
lebih akurat daripada prediksi menggunakan
rata-rata sampel. Daya prediksi terhadap
Keputusan Pembelian jauh lebih baik
dibandingkan terhadap Perilaku Konsumen.
Hal ini konsisten dengan R? Keputusan
Pembelian yang tergolong moderat (0,466)
dan R? Perilaku Konsumen yang lemah

(0,102), serta dengan 2 marketing mix yang
besar terhadap keputusan pembelian (0,481)
dan hanya kecil terhadap perilaku konsumen
(0,114). Marketing mix dan perilaku
konsumen cukup memadai untuk
memprediksi keputusan pembelian di Queens
Smoothies, sedangkan prediksi perilaku
konsumen masih terbatas dan kemungkinan
dipengaruhi faktor lain di luar model, seperti
citra merek, kepercayaan, dan gaya hidup
sehat. Temuan ini menguatkan saran
penelitian lanjutan untuk menambah variabel
anteseden.

Tabel 10. Hasil Uji Path Coeficient (Dirrect
Effect)

Original
Sample
©)

T Statistik P
Statistik Keterangan

Hubungan Antar Variabel (O/STDEV) | Values | eterangan

Perilaku Konsumen ->

Keputusan Pembelian 0.287 3,669 0,000 Valid
Marketing Mix -> Perilaku 0.320 3,303 0,000 Valid
Konsumen

Marketing Mix -> Keputusan 0.535 9,194 0,000 valid

Pembelian

Berdasarkan hasil perhitungan pada
tabel 8, didapatkan nilai original sampel
sebesar 0.287, T Statistic sebesar 3,669 dan
nilai signifikansi (p-value) 0,000 < 0,05.
Artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan secara parsial antara Perilaku
Konsumen (Z) terhadap minat Keputusan
Pembelian (Y). Berdasarkan hasil
perhitungan pada tabel 8, didapatkan nilai
original sampel sebesar 0.320, T Statistic
sebesar 3,393 dan nilai signifikansi (p-value)
0,000 < 0,05. Artinya terdapat pengaruh
positif dan signifikan secara parsial antara
Marketing Mix (X) terhadap minat Perilaku
Konsumen 2. Berdasarkan hasil
perhitungan pada tabel 8, didapatkan nilai
original sampel sebesar 0.535, T Statistic
sebesar 9,194 dan nilai signifikansi (p-value)
0,000 < 0,05. Artinya terdapat pengaruh
positif dan signifikan secara parsial antara
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Marketing Mix (X) terhadap minat
Keputusan Pembelian (Y).

Untuk pengaruh  tidak langsung
(indirect effect) atau efek mediasi,

pengujiannya menggunakan prosedur analisis
mediasi dalam Partial Least Square.
Hipotesis mediasi terbukti jika nilai p-value <
0,05 yang menunjukkan adanya efek mediasi.
Sebaliknya jika p-value melebihi > 0,05
maka hipotesis mediasinya tidak ada. Hasil
pengaruh tidak langsung dapat dilihat dalam
tabel dibawah ini
Tabel 11. Hasil Uji Indirect Efect

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV])

Hubungan Antar
Variabel

Original

Sample (0) P Values

Marketing Mix ->
Perilaku Konsumen ->
Keputusan Pembelian

0.092 0.036 2.521 0.006

Berdasarkan hasil perhitungan pada
Tabel 9, didapatkan nilai original sampel
sebesar 0.092, T Statistic sebesar 2,521 dan
nilai signifikansi (p-value) 0,006 < 0,05.
Artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan secara parsial antara Marketing
Mix (X) terhadap minat Keputusan
Pembelian (Y) melalui Perilaku Konsumen
(2) sebagai variable mediasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
marketing mix berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (f =
0,535; t = 9,194; p = 0,000). Temuan ini
sejalan dengan kerangka Kotler dan Keller
(2016) yang memandang bauran pemasaran
(produk, harga, tempat, dan promosi) sebagai
perangkat  taktis yang  dikendalikan
perusahaan untuk memengaruhi respons
pembelian pasar sasaran. Arah temuan yang
sama juga dilaporkan pada penelitian tentang
bauran pemasaran dan perilaku konsumen
terhadap keputusan pembelian oleh Maulida
et al. (2025) serta Sujadi et al. (2025).

Dominasi pengaruh marketing mix (p =
0,535) dibandingkan jalur perilaku konsumen
(B = 0,287) dan efek mediasi (B = 0,092)
dapat dijelaskan dari empat sisi. Pertama,
unsur bauran pemasaran merupakan stimulus
eksternal yang langsung terlihat dan dialami
konsumen pada saat transaksi, yaitu rasa dan
kesegaran produk, harga Rp15.000 per porsi,
kemudahan lokasi atau pemesanan, dan
promosi. Pada produk minuman dengan
harga terjangkau dan risiko pembelian
rendah, konsumen cenderung memutuskan
berdasarkan isyarat tersebut tanpa proses
evaluasi panjang. Kedua, sebagian besar
responden adalah pembeli baru atau sesekali
(41% baru membeli satu kali; hanya 20%
membeli lebih dari empat kali). Sikap dan
preferensi yang stabil umumnya terbentuk
melalui pengalaman berulang, sehingga pada
tahap awal keputusan lebih digerakkan oleh
stimulus pemasaran daripada oleh sikap yang
sudah mapan. Ketiga, profil responden yang
didominasi kelompok usia muda, mahasiswa,
dan pekerja awal, yang sensitif terhadap
harga dan akrab dengan media sosial,
membuat harga dan promosi menjadi
pertimbangan yang menonjol. Keempat, pada
usaha UMKM, kualitas produk (kesegaran
bahan dan konsistensi rasa) berfungsi sebagai
penentu utama kepercayaan konsumen,
sehingga unsur produk memberi pengaruh
langsung tanpa perlu dimediasi sikap.

Perilaku konsumen juga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (f =
0,287), sesuai dengan pandangan Schiffman
dan Kanuk (2010) bahwa persepsi, motivasi,
dan sikap membentuk keputusan pembelian,
serta kerangka Theory of Planned Behavior
yang dirujuk Meitiana (2017), yaitu sikap dan
kontrol perilaku membentuk niat yang

126 |

@00


http://jurnal.jomparnd.com/index.php/jk

JUEB: Jurnal Ekonomi dan Bisnis
http://jurnal.jomparnd.com/index.php/jk

Vol. 5. No. 3 September 2026
e-ISSN: 2828-8858 p-ISSN: 2829-0011

mendasari tindakan pembelian. Hasil ini juga
konsisten dengan penelitian Dari dan Fitri
(2025) serta Winandi dan Amrullah (2025)
pada produk fashion muslimah. Namun,
marketing mix hanya menjelaskan 10,2%
variasi perilaku konsumen (R2z = 0,102) dan
efek mediasinya kecil (B = 0,092; sekitar
14,7% dari total pengaruh 0,627). Dengan
demikian, mediasi bersifat parsial
komplementer dengan kontribusi terbatas:
bauran pemasaran memengaruhi keputusan
pembelian  terutama secara  langsung,
sementara pembentukan perilaku konsumen
kemungkinan lebih ditentukan oleh faktor di
luar model seperti citra merek, kepercayaan,
gaya hidup, dan kesadaran kesehatan.
Karakteristik produk smoothies juga
membuat pola ini berbeda dari makanan atau
minuman lain. Berbeda dengan minuman
kemasan, smoothies dibuat langsung saat
dipesan dan tidak memiliki masa simpan,
sehingga  kesegaran,  kebersihan,  dan
konsistensi rasa dinilai konsumen saat itu
juga. Produk ini memuat dua motif sekaligus:
hedonis (rasa) dan utilitarian (manfaat
kesehatan), sehingga konsumen menimbang
kesesuaian harga dengan "nilai sehat" yang
dijanjikan, bukan sekadar harga
dibandingkan minuman biasa. Produk ini
juga lekat dengan gaya hidup sehat dan
perawatan diri, yang sejalan dengan
meningkatnya tren minuman Kkesehatan
(Rifaldi, 2025) serta dominasi responden
perempuan usia muda. Karena promosi dan
citra produk banyak bergerak lewat media
sosial, unsur promosi dan tempat (termasuk
pemesanan daring) berperan lebih besar
dibanding pada produk konvensional. Secara
praktis, pelaku UMKM minuman sehat perlu
memprioritaskan kualitas dan kesegaran

produk, harga yang sepadan dengan nilai
kesehatan, dan promosi digital, sambil
membangun pengalaman pembelian berulang
agar perilaku konsumen yang positif dan
loyalitas dapat terbentuk.

KESIMPULAN

Marketing mix berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian
smoothies di Kota Palangka Raya serta
menjadi faktor yang paling dominan dalam
model penelitian. Semakin baik penerapan
produk, harga, tempat, dan promosi oleh
Queen’s  Smoothies, semakin  tinggi
keputusan pembelian konsumen. Marketing
mix juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku konsumen, meskipun nilai
R-Square menunjukkan bahwa kontribusinya
masih terbatas sehingga terdapat faktor lain
di luar model yang memengaruhi perilaku
konsumen. Selanjutnya, perilaku konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Marketing mix juga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian
melalui perilaku konsumen sebagai variabel
mediasi. Namun, karena pengaruh langsung
lebih besar daripada pengaruh tidak langsung,
perilaku  konsumen  berperan  sebagai
mediator sebagian (partial mediation).

Berdasarkan hasil tersebut, Queen’s
Smoothies disarankan mempertahankan dan
meningkatkan kualitas produk, terutama
kesegaran bahan baku dan konsistensi rasa.
Konsumen disarankan lebih selektif dalam
memilih minuman sehat dengan
mempertimbangkan kualitas bahan baku,
manfaat kesehatan, harga, dan kesesuaian
dengan kebutuhan. Peneliti selanjutnya dapat
memperluas objek pada beberapa UMKM
sejenis, menambahkan variabel seperti brand
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image, faktor budaya, dan trust, serta
menggunakan desain longitudinal atau mixed
method untuk memperoleh hasil yang lebih
komprehensif dan dapat digeneralisasikan
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