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Abstract 

This study aims to analyze the influence of brand image, price, and product 

quality on purchasing decisions for Luxcrime cosmetics in the city of 

Mataram. The population in this study were people in the city of Mataram 

who would buy Luxcrime cosmetics. This study used a sample of 100 

respondents who bought Luxcrime cosmetics and lived in the city of 

Mataram. The sampling technique in this study used the Non-Probability 

Sampling technique with the Accidental Sampling approach. This study is 

an associative study with the Structural Equation Modeling (SEM) based 

on Partial Least Square (PLS). The results of this study indicate that brand 

image has a significant positive effect on the purchase decision of Luxcrime 

cosmetics, price has an insignificant effect on the purchase decision of 

Luxcrime cosmetics, product quality has a significant positive effect on the 

purchase decision of Luxcrime cosmetics, brand image has a significant 

positive effect on the price of Luxcrime cosmetics, product quality has a 

significant positive effect on the brand image of Luxcrime, product quality 

has a significant positive effect on the price of Luxcrime, brand image has 

an indirect effect on the purchase decision through the price of Luxcrime 

cosmetics, product quality has an indirect effect on the purchase decision 

through the price of Luxcrime cosmetics, product quality has an indirect 

effect on the purchase decision through the brand image of Luxcrime 

cosmetics. Overall, product quality plays a key role in shaping brand 

perception and driving purchase decisions, while price tends not to be a 

major consideration for consumers in choosing Luxcrime cosmetic 

products in Mataram City. 

Keywords: Purchase Decision, Brand Image, Price, Product Quality, 

Luxcrime. 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, harga, 

dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian kosmetik Luxcrime di 

kota mataram. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di kota 

mataram yang akan membeli kosmetik Luxcrime. Penelitian ini 

menggunakan sampel berjumlah 100 responden yang membeli kosmetik 

Luxcrime dan bertempat tinggal di kota mataram. Teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik Non-Probability 

Sampling dengan pendekata Accidental Sampling. Penelitian ini 

merupakan penelitian asosiatif dengan metode analisis data Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Hasil 

penelitian ini menujukkan bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian kosmetik Luxcrime, harga memiliki 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Luxcrime, kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Luxcrime, citra merek berpengaruh positif 
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signifikan terhadap harga kosmetik Luxcrime, kualitas produk berpengaruh 

positif signifikan terhadap citra merek Luxcrime, kualitas produk 

berpengaruh positif signifikan terhadap harga Luxcrime, citra merek 

berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui 

harga kosmetik Luxcrime, kualitas produk berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap keputusan pembelian melalui harga kosmetik Luxcrime, 

kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian melalui citra merek kosmetik Luxcrime. Secara keseluruhan, 

kualitas produk memainkan peran kunci dalam membentuk persepsi merek 

dan mendorong keputusan pembelian, sementara harga cenderung tidak 

menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam memilih produk 

kosmetik Luxcrime di Kota Mataram. 

Kata Kunci :Keputusan Pembelian, Citra Merek, Harga, Kualitas Produk, 

Luxcrime. 

 

 

1. Pendahuluan 

Pada era seperti saat ini sudah banyak muncul persaingan antar usaha di dunia pemasaran, salah satu bidang 

usaha yang saat ini berkembang pesat adalah bidang kecantikan dan kosmetik. Industri kosmetik adalah 

industri andalan yang merupakan salah satu dari tiga industri Prioritas Nasional sebagaimana tercantum 

dalam Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistik (BPS), industri kosmetika yang meliputi sektor industri farmasi, kimia, dan obat tradisional 

mengalami pertumbuhan mencapai 9,61% di tahun 2021. Di samping itu, BPOM RI mencatat, industri 

kosmetik mengalami kenaikan jumlah perusahaan hingga 20,6%. Sebanyak 819 industri kosmetika 

bertambah menjadi 913 industri terhitung dari tahun 2021 hingga Juli 2022. 

 

Luxcrime adalah salah satu merek kosmetik lokal yang sangat diminati dan cukup terkenal serta laris dalam 

penjualannya selama setahun terakhir. Didirikan pada tahun 2015 oleh Ahmad Nurul Fajri, PT Luxury 

Cantika Indonesia atau Luxcrime hadir untuk memenuhi kebutuhan kecantikan para wanita di Indonesia. 

Sebagai perusahaan kosmetik, Luxcrime menawarkan beragam produk skincare dan make-up berkualitas 

tinggi dengan tujuan meningkatkan penampilan dan keanggunan setiap individu Tagline Luxcrime adalah 

"I, Makeup, Skin, Happy", mencerminkan komitmen merek ini dalam menyediakan rangkaian produk 

kosmetik baik dari segi skincare maupun make-up dengan tujuan membuat konsumennya merasa senang 

saat melihat, menyentuh, dan menggunakan produk Luxcrime. Selain itu, produk-produk Luxcrime telah 

memperoleh sertifikasi BPOM, dan juga memiliki keunggulan dari segi packaging dan juga formula yang 

terkandung dalam produk tersebut. Luxcrime berkembang pesat sebagai merek kosmetik lokal yang 

digemari masyarakat Indonesia. Luxcrime pun mulai menancapkan taringnya dan perlahan tumbuh. 

 

Luxcrime memiliki berbagai macam jenis produk make up mulai dari bedak, foundation, concealer, pensil 

alis, mascara, lipstik, blush on, setting spray, dan masih banyak lagi. Dari semua jenis produk make up 

tersebut, varian bedak yakni Luxcrime Blur and Cover Two Way Cake mencuri lebih banyak perhatian 

masyarakat karena kualitasnya yang bagus dengan harga yang terjangkau. Hal ini didukung dengan data 

dari Compas.id yang menyatakan bahwa Bedak Luxcrime varian Blur and Cover Two Way Cake 

menduduki peringkat pertama sebagai 5 Top Brand bedak padat terlaris tahun 2022 di Shopee. Di situs 

review kosmetik Female Daily, produk Luxcrime juga mendapat rating cukup tinggi dan juga review 

positif, yaitu 4,5 dari 5 bintang yang diberikan oleh 401 pengguna terhitung sejak maret 2023 Banyak 

penghargaan yang telah diterima diantaranya Best Highlighter (Luxcrime Ultra Highlighter Stardust) pada 

BeautyFest Asia Popbela 2019, Best Face Powder (Luxcrime Blur & Cover TwoWay Cake) pada Female 

Daily "Best of Beauty Awards 2020", dan Best Brow Pencil (Luxcrime Slim Triangle Precision Brow 

Pencil) pada Female Daily "Best of Beauty Awards 2020". 
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Tabel  Kategori Kosmetik Lokal Terlaris 2021 dan 2022 

No Brand Kosmetik 

2021 

Pangsa Pasar 

2021 

Brand Kosmetik 

2022 

Pangsa Pasar 

2022 

1. Make Over 10,3% Wardah 7,65% 

2. Wardah 7,7% Make Over 6,83% 

3. Pixy 5,7% Luxcrime 5,07% 

4. Luxcrime 5,2% Pixy 4,61% 

5. MS Glow 4,0% Somethinc 4,31% 

6. Madam Gie 3,2% Madam Gie 2,13% 

7. Lumecolors 1,6% ESQA 1,95% 

Sumber : compas.co.id  

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan beberapa brand kosmetik lokal di Indonesia seperti Make Over, 

Wardah, Pixy, Luxcrime, dan lainnya. Di mana brand kosmetik lokal Luxcrime menempati posisi ke-4. 

Kemudian pada tahun 2022 Luxcrime berhasil menempati peringkat ke-3. Luxcrime menempati posisi ke-

3 kosmetik Indonesia dengan market share sebesar 5,07%, posts ini meningkat dari tahun sebelumnya yakni 

2021 di mana Luxcrime menempati posisi ke-3 padahal brand unu baru memulai operasinya pada tahun 

2015. 

 

Tinjauan Pustaka  

Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Menurut (Mangku negara, 2002). "Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang 

dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan 

keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi 

lingkungan", definisi perilaku konsumen adalah: "Perilaku yang ditujukan oleh orang-orang dalam 

merencanakan, membeli dan menggunakan barangbarang ekonomi dan jasa". Pembelian konsumen secara 

kuat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, pribadi dan psikologis. 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dkk (2020) keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan 

yang melibatkan pelanggan yang mulai mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Secara umum, 

konsumen sering kali melakukan pembelian dengan memilih merek yang disukai mereka. Kemudian 

menururt Agesti, dkk (2021) keputusan pembelian berupa suatu proses di mana konsumen dihadapkan 

dengan berbagai alternatif pilihan untuk menentukan apakah akan melakukan pembelian atau tidak terhadap 

suatu barang atau jasa. 

Citra Merek 

Kotler dan Amstrong (2012:300) dalam Lubis & Hidayat (2017) menyatakan bahwa merek adalah suatu 

nama, kata, tanda, simbol, atau desain atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikan pembuat 

atau penjual produk dan jasa tertentu. Sedangkan menurut Stanton dan Lamarto (1994:269) dalam 

Supriyadi et al., (2017) menjelaskan bahwa merek merupakan nama, istilah, simbol, atau desain khusus, 

atau beberapa kombinasi unsur-unsur yang dirancang untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang 

ditawarkan penjual. Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa merek adalah nama, istilah, tanda, simbol 

atau desain dari produk atau jasa atau kombinasi keselurhan yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang 

dan jasa dari seseorang atau kelompok pejual dan untuk membedakan dari produk pesaing. Merek juga 

dapat meniggalkan citra dan pengalaman dibenak konsumen mengenai keuntungan dari produk yang 

diproduksi dari perusahaan. 

Harga 
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Harga merupakan unsur yang berbeda dengan unsur lainnya dalam bauran pemasaran. Bila unsur yang lain 

dalam pemasaran yaitu produk, tempat/distribusi, dan promosi sifatnya adalah pengeluaran, maka harga 

merupakan unsur memiliki sifat menghasilkan atau mendapatkan pemasukan. Menurut Alma (2007) 

menyatakan bahwa harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. 

Kualitas Produk 

Komponen penting dalam bauran pemasaran yaitu produk, dimana produk tersebut merupkan hasil 

produksi suatu perusahaan Dalam sebuah kegiatan pemasaran akan berhasil apabila perusahaan atau 

penjaulan dapat membujuk konsumen kemudian untuk memutuskan keputusan pembelian. 

Menurut Tjiptono (1999.95) dalam Supriyadi et al, (2017) bahwa secara konseptual produk adalah 

pemahaman subyeektif dari produsen atau suatu yang ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan 

organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan 

kapasitas organisasi serta daya beli. Sedangkan menurut Lupiyoadi (2009.92) dalam Sejati (2016) produk 

merupakan keseluruam konsep objek atau proses yang meberikan sejumlah nilai kepada konsumen. 

Hipotesis 

1. H1 :Diduga bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Luxcrime dikota mataram. 

2. H2 :Diduga bahwa Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Luxcrime dikota mataram. 

3. H3 :Diduga bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Luxcrime dikota mataram. 

4. H4 :Diduga bahwa Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap harga 

5. H5 :Diduga bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap citra merek 

6. H6 : Diduga bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap harga. 

7. H7 : Diduga bahwa citra merek memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian melalui harga. 

8. H8 : Diduga bahwa kualitas produk memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian melalui harga. 

9. H9 : Diduga bahwa kualitas produk memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian melalui citra merek. 

Gambar Kerangka Konseptual 

 

 
Keterangan Gambar Kerangka Konseptual : 

1. H1: Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian (panah warna hitam) 
2. H2: Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian (panah warna hitam) 
3. H3: Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian (panah warna hitam) 

4. H4: Citra merek berpengaruh terhadap harga ( panah warna hitam) 
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5. H5: Kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek (panah warna hitam) 

6. H6: Kualitas produk berpengaruh terhadap harga ( panah warna hitam) 
7. H7: Citra merek memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui 

harga ( panah warna jingga) 

8. H8: Kualitas produk memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

melalui harga ( panah warna hijau) 
9. H9: Kualitas produk memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

melalui citra merek ( panah warna biru) 

 

3. Metodologi Penelitian 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini tergolong pada penelitian asosiatif yang dimana tujuannya untuk mengetahui pengaruh 

dan hubungan antar dua variable atau lebih. Menurut (Sujarweni 2015: 16) penelitian asosiatif adalah 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih dengan penelitian ini 

maka dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan, dan mengontrol 

suatu gejala. Adapun pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan secara kuantitatif.  

Lokasi Penelitian 

 Lokasi pada penelitian ini dilakukan di Kota Mataram Provinsi Nusa Tenggara Barat. Dengan subyek 

penelitian ini adalah para konsumen pengguna produk kecantikan Kosmetik Luxcrime di Kota Mataram.  

Populasi dan Sampel 

Populasi 

 Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat dikota mataram yang akan membeli kosmetik 

Luxcrime. 

Sampel 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan tidak memberikan kesempatan 

yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dan dengan pendekatan 

Accidental Sampling 

Penentuan Jumlah Sampel 

Ukuran ideal responden tergantung pada jumlah semua indikator dikalikan 5-10. Jumlah indikator variabel 

dalam penelitian ini adalah 19. Jadi minimal responden dalam penelitian ini adalah 5 x 19 = 95. Maka 

penulis menetapkan sampel pada penelitian ini sebanyak 100 responden. 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil Penelitian 

Evaluasi Measurement Model (Outer Model) 

Convergent Validity 

Tabel 1. Hasil Pengujian Convergent Validity 

 
X1 X2 Y Z 

X1.1 0,830 
   

X1.2 0,851 
   

X1.3 0,747 
   

X1.4 0,913 
   

X1.5 0,807 
   

X2.1 
 

0,797 
 

 

X2.2 
 

0,803 
 

 

X2.3 
 

0,893 
 

 

X2.4 
 

0,884 
 

 

X2.5 
 

0,774  
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X2.6 
 

0,743  
 

Y.1 
 

 0,840 
 

Y.2 
 

 0,817 
 

Y.3 
 

 0,744 
 

Y.4 
 

 0,727 
 

Y.5 
  

0,758  

Y.6 
  

0,839  

Z.1 
  

 0,806 

Z.2 
  

 0,879 

Z.3 
  

 0,761 

Z.4 
  

 0,839 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua indikator variabel penelitian ini dinyatakan 

valid, karena nilai Outer Loadings masing-masing indikator lebih besar dari 0,7. Dengan demikian 

item kuesioner dapat digunakan pada analisis-analisis selanjutnya. 

 

Discriminant Validity 

Tabel Hasil Uji Discriminant Validity (Fornell Larcker Criterion) 

 
X1 X2 Y Z 

X1 0,832 
   

X2 0,782 0,820 
  

Y 0,759 0,816 0,787 
 

Z 0,787 0,752 0,742 0,822 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Dari tabel 4.11 di atas dapat disimpulkan bahwa akar kuadrat dari Average Variance Extracted untuk setiap 

konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk yang satu dan konstruk lainnya dalam model. Nilai 

berdasarkan pernyataan diatas maka konstruk dalam model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant 

validity. 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 

 
Average variance extracted (AVE)  

Citra Merek (X1) 0,693 

Kualitas Produk (X2) 0,672 

Keputusan Pembelian (Y) 0,620 

Harga (Z) 0,676 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Berdasarkan tabel 4.12 di atas, dapat dilihat bahwa nilai AVE telah lebih besar dari 0,50 yang berarti semua 

indikator tersebut telah memenuhi kriteria yang sudah ditetapkan dan mempunyai reliabilitas yang potensial 

untuk dilakukan pengujian lebih lanjut. 

 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Tabel Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

 
Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) 

X1 0,777 0,779 0,871 

X2 0,756 0,756 0,860 

Y 0,846 0,846 0,891 

Z 0,841 0,860 0,893 
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Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Berdasarkan tabel 4.13 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian Composite Reliability dan Cronbach's 

Alpha menunjukkan nilai yang memuaskan, yaitu semua variabel laten telah reliabel karena seluruh nilai 

variabel laten memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach's Alpha ≥ 0,70. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa, kuesioner yang digunakan sebagai alat penelitian ini telah terbukti andal dan konsisten. 

 

 

 

 

INNER MODEL 

Uji Model 

Tabel Hasil Model Goodness of Fit  

 
Saturated model Estimated model 

SRMR 0,087 0,087 

d_ULS 0,911 0,911 

d_G 0,500 0,500 

Chi-square 274,018 274,018 

NFI 0,729 0,729 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

➢ SRMR (Standardized Root Mean Square Residual): Nilai SRMR untuk model saturated 

adalah 0,087, sedangkan untuk model estimated adalah 0,087. Nilai SRMR yang ideal 

seharusnya kurang dari 0,08, sehingga kedua nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki 

fit yang baik. 

➢ d_ULS (Distance Unweighted Least Squares): Nilai d_ULS untuk model saturated adalah 

0,911, sedangkan untuk model estimated adalah 0,911. Nilai d_ULS dan model estimated 

menunjukkan bahwa nilai keduanya sama sehingga kedua nilai ini menunjukkan bahwa 

model memiliki fit yang baik. 

➢ d_G (Distance Geodesic): Nilai d_G untuk model saturated adalah 0,500, sedangkan untuk 

model estimated adalah 0,500. Kedua nilai ini masih menunjukkan bahwa model memiliki 

fit yang baik. 

➢ Chi-square: Nilai Chi-square untuk model saturated adalah 274,018, sedangkan untuk 

model estimated adalah 274,018. Nilai Chi-square pada model estimated dan model 

saturated masih menunjukan nilai yang sama dan model memiliki fit yang baik. 

➢ NFI (Normed Fit Index): Nilai NFI untuk model saturated adalah 0,729, sedangkan untuk 

model estimated adalah 0,729. Nilai NFI yang lebih tinggi dari 0,90 menunjukkan fit yang 

baik, sehingga kedua nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki fit yang cukup baik. Ini 

menunjukkan bahwa model saturated dan model estimated masih lebih baik, meskipun 

keduanya masih dalam kategori yang dapat diterima. 

 

 Nilai R-Square (R2) 
Berikut nilai R-Square yang merupakan bagian uji Goodness of Fit model. 

Tabel Hasil Uji Nilai R-Square (R2) 

 
R-square R-square adjusted 

X1 0,611 0,607 

Y 0,716 0,708 

Z 0,667 0,660 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

➢ R-Square untuk Variabel Keputusan pembelian: Untuk variabel keputusan pembelian, 

nilai R-square yang diperoleh adalah 0,716, dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,708. 
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Ini menunjukkan bahwa citra merek, harga, dan kualitas produk dapat menjelaskan sekitar 

71,6% dari variabilitas data pada variabel keputusan pembelian, sedangkan sebesar 28,4% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. Nilai ini cukup tinggi, menandakan bahwa 

model memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabilitas keputusan 

pembelian. 

Effect Size 

Tabel Hasil Uji f2 Effect Size 

 
f-square 

X1 -> Y 0,045 

X1 -> Z 0,306 

X2 -> X1 0,572 

X2 -> Y 1,302 

X2 -> Z 0,144 

Z -> Y 0,048 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

➢ Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y): Nilai f-square untuk 

pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian adalah 0,045. Berdasarkan kriteria yang 

ditetapkan, nilai ini berada dalam rentang 0,02 ≤ f ≤ 0,15, yang menunjukkan bahwa 

pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian tergolong lemah. 

➢ Pengaruh Harga (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y): Nilai f-square untuk pengaruh 

harga terhadap keputusan pembelian adalah 0,048. Berdasarkan kriteria yang ditetapkan, 

nilai ini berada dalam rentang 0,02 ≤ f ≤ 0,15, yang menunjukkan bahwa pengaruh harga 

terhadap keputusan pembelian tergolong lemah. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y):  Nilai f-square 

untuk pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian adalah 0,302. Berdasarkan 

kriteria yang ditetapkan, nilai ini berada dalam rentang 0,15 ≤ f ≤ 0,35, yang menunjukkan 

bahwa pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian tergolong medium. 

➢ Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Harga (Z): Nilai f-square untuk pengaruh citra 

merek terhadap harga adalah 0,306. Berdasarkan kriteria yang ditetapkan, nilai ini berada 

dalam rentang 0,15 ≤ f ≤ 0,35, yang menunjukkan bahwa pengaruh citra merek terhadap 

harga tergolong medium. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Citra Merek(X1): Nilai f-square untuk 

pengaruh kualitas produk terhadap citra merek adalah 0,572. Nilai ini jauh di atas 0,35, yang 

berarti bahwa pengaruh kualitas produk terhadap citra merek dapat diinterpretasikan sebagai 

pengaruh kuat. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Harga (Z): Nilai f-square untuk pengaruh 

kualitas produk terhadap harga adalah 0,144. Berdasarkan kriteria yang ditetapkan, nilai ini 

berada dalam rentang 0,02 ≤ f ≤ 0,15, yang menunjukkan bahwa pengaruh kualitas produk 

terhadap harga tergolong lemah. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis (Estimasi Koefisien Jalur) 

Tabel Hasil Pengujian Hipotesis 

 
Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

X1 -> Y 0,259 2,070 0,038 Signifikan 

X1 -> Z 0,432 2,909 0,004 Signifikan 

X2 -> X1 0,800 22,153 0,000 Signifikan 

X2 -> Y 0,625 5,405 0,000 Signifikan 
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X2 -> Z 0,378 2,370 0,018 Signifikan 

Z -> Y 0,013 0,098 0,922 Tidak Signifikan 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis pada model struktural: 

➢ Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y): Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa koefisien jalur untuk pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian adalah 0,259 

dengan t-statistik sebesar 2,070. Nilai p yang diperoleh adalah 0,038, yang menunjukkan bahwa 

pengaruh ini posirif signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-hitung yang lebih besar dari t-tabel 

(1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dari X1 terhadap Y. 

➢ Pengaruh Harga (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y): Koefisien jalur untuk pengaruh harga 

terhadap keputusan pembelian adalah 0,013 dengan t-statistik sebesar 0,098. Nilai p yang diperoleh 

adalah 0,922, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini tidak signifikan pada tingkat alpha 0,05. 

Dengan t-hitung yang kurang dari t-tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 

tidak signifikan dari Z terhadap Y. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y): Nilai estimasi koefisien 

jalur untuk pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian adalah 0,625 dengan t-statistik 

sebesar 5,405. Nilai p yang diperoleh adalah 0,000, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini 

signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (1,96), dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dari X2 terhadap Y. 

➢ Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Harga (Z): Nilai estimasi koefisien jalur untuk pengaruh 

citra merek terhadap harga adalah 0,432 dengan t-statistik sebesar 2,909. Nilai p yang diperoleh 

adalah 0,004, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-

hitung yang lebih besar dari t-tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan dari X1 terhadap Z. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Citra Merek (X1): Nilai estimasi koefisien jalur untuk 

pengaruh kualitas produk terhadap citra merek adalah 0,800 dengan t-statistik sebesar 22,153. Nilai 

p yang diperoleh adalah 0,000, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan pada tingkat alpha 

0,05. Dengan t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh positif yang signifikan dari X2 terhadap X1. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Harga (Z): Nilai estimasi koefisien jalur untuk 

pengaruh kualitas produk terhadap harga adalah 0,378 dengan t-statistik sebesar 2,370. Nilai p yang 

diperoleh adalah 0,018, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan pada tingkat alpha 0,05. 

Dengan t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

positif yang signifikan dari X2 terhadap Z. 

 
Tabel Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengaruh SecaraTidak Langsung (Specific indirect effects) 

 
Original 

sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

X1 -> Z -> Y 0,006 0,096 0,923 Tidak Signifikan 

X2 -> Z -> Y 0,005 0,083 0,934 Tidak Signifikan 

X2 -> X1 -> Y 0,207 2,021 0,043 Signifikan 

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0 

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis secara tidak langsung (Specific indirect effects) :  

➢ Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Harga (Z): Koefisien 

jalur untuk pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian melalui harga adalah 0,006 dengan 
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t-statistik sebesar 0,096. Nilai p yang diperoleh adalah 0,923, yang menunjukkan bahwa pengaruh 

ini tidak signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-hitung yang kurang dari t-tabel (1,96), dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang tidak signifikan dari X1 terhadap Y melalui Z.  

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Harga (Z): 

Koefisien jalur untuk pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui harga adalah 

0,005 dengan t-statistik sebesar 0,083. Nilai p yang diperoleh adalah 0,934, yang menunjukkan 

bahwa pengaruh ini tidak signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-hitung yang kurang dari t-

tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang tidak signifikan dari X2 terhadap Y 

melalui Z. 

➢ Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Citra Merek 

(X1): Nilai estimasi koefisien jalur untuk pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

melalui citra merek adalah 0,207 dengan t-statistik sebesar 2,021. Nilai p yang diperoleh adalah 

0,043, yang menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan pada tingkat alpha 0,05. Dengan t-hitung 

yang lebih besar dari t-tabel (1,96), dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan dari X2 terhadap Y melalui X1. 

 

Gambar 4.1 Hasil Algoritma smartPLS 4.0 

 

(Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 4.0) 

 

4.2 Pembahasan  

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa model pengukuran (outer model) sudah memenuhi uji 

validitas konvergen karena semua indikator memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,7 sehingga 

dikatakan valid. Model pengukuran (outer model) telah memenuhi uji validitas konvergen dan diskriminan 

serta uji reliabilitas. 

Berdasarkan hasil pengujian model struktural (inner model) diketahui bahwa citra merek, harga dan kualitas 

produk mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik luxcrime sebesar 71,6 persen, sedangkan sebesar 

28,4 persen dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Luxcrime  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik luxcrime. Artinya, semakin positif citra merek 

Luxcrime, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli produk Luxcrime.  

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Kosemetik Luxcrime 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik luxcrime. Hal ini terjadi karena sebagian besar responden merupakan Generasi Z. 

Berada di generasi dengan kemudahan akses terhadap teknologi dan informasi membuat Generasi Z 

cendrung memiliki karakter yang tidak mudah berniat untuk melakukan pembelian, Namun, dorongan 

terhadap niat tersebut perlu dibarengi dengan kepercayaan. Oleh karena itu penelitian ini di bagian variabel 
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citra merek dan kualitas produk yang berpengaruh terhadap harga. Konsumen yang sudah percaya pada 

suatu merek cenderung tetap membeli produk tersebut meskipun harganya lebih tinggi, karena merasa 

kualitasnya terjamin. Jika produk memberikan manfaat yang besar, konsumen rela membayar lebih. Mereka 

menilai produk dari segi nilai, bukan hanya dari harga.  

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Luxcrime 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik luxcrime. Artinya, semakin tinggi kualitas produk Luxcrime, semakin tinggi keputusan 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, berdasarkan analisis dan hasil penelitian luxcrime perlu 

mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk yang tinggi untuk meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Harga Kosmetik Luxcrime 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap harga 

kosmetik luxcrime. Artinya, konsumen yang memiliki persepsi positif tentang citra merek Luxcrime 

cenderung bersedia membayar harga premium untuk produknya. Oleh karena itu, Luxcrime perlu 

mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang positif untuk meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas konsumen, serta menentukan harga premium untuk produk-produknya. 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Citra Merek Kosmetik Luxcrime 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap citra 

merek luxcrime. Artinya, kualitas produk yang tinggi dapat mempengaruhi citra merek kosmetik luxcrime 

secara positif. Konsumen yang puas dengan kualitas produk luxcrime cenderung memiliki persepsi positif 

tentang merek tersebut. Oleh karena itu, luxcrime perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas 

produk yang tinggi untuk meningkatkan citra merek dan membedakan diri dari kompetitor. Kualitas produk 

yang tinggi dapat menjadi salah satu faktor kunci dalam meningkatkan citra merek Luxcrime dan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Harga Kosmetik Luxcrime 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap harga 

luxcrime. Oleh karena itu, Luxcrime perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk yang tinggi 

untuk meningkatkan nilai produk, kepercayaan konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian. 

Selain itu semakin bagus kualitas yang di tawarkan maka semakin banyak konsumen yang memutuskan 

untuk membeli kosmetik luxcrime dengan harga yang sesuai terhadap kualitasnya. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian melalui Harga Kosmetik Luxcrime 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa citra merek berpengaruh secara tidak langsung terhadap 

keputusan pembelian melalui harga kosmetik Luxcrime. Hasil ini menunjukkan bahwa citra merek yang 

kuat dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap harga suatu produk, yang pada akhirnya 

memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian.  

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian melalui Harga Kosmetik Luxcrime 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap 

keputusan pembelian melalui harga kosmetik Luxcrime. Artinya, kualitas produk yang baik dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap harga, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung menilai harga sebagai layak atau wajar 

jika kualitas produk dianggap tinggi. Dengan kata lain, persepsi harga menjadi jembatan antara kualitas 

produk dan keputusan pembelian. Ketika kualitas suatu produk dianggap bagus baik dari segi daya tahan, 

desain, fungsi, hingga manfaat yang dirasakan maka konsumen akan menerima harga yang ditawarkan, 

bahkan jika harga tersebut berada pada level menengah atau tinggi. 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian melalui Citra Merek Kosmetik 

Luxcrime 

Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui citra merek kosmetik Luxcrime. Hal ini menunjukkan bahwa 

kualitas produk yang baik dapat membentuk citra merek yang positif di benak konsumen, dan pada akhirnya 

mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian.  
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5.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode SmartPLS, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik Luxcrime di Kota Mataram. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat citra merek yang dibangun oleh perusahaan, semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Sementara itu, variabel harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik Luxcrime, yang berarti bahwa harga bukan merupakan 

faktor dominan dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk Luxcrime. Di sisi lain, 

kualitas produk terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Luxcrime. Ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas produk yang baik tidak hanya 

mendorong keputusan pembelian, tetapi juga memperkuat citra merek dan meningkatkan persepsi nilai 

terhadap harga produk. Namun demikian, citra merek dan harga tidak mampu menjadi mediator yang 

signifikan dalam hubungan antara kualitas produk dengan keputusan pembelian, terbukti dari tidak 

signifikannya pengaruh kualitas produk maupun citra merek terhadap keputusan pembelian melalui harga. 

Meskipun demikian, citra merek berhasil menjadi variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara 

kualitas produk dan keputusan pembelian. Secara keseluruhan, kualitas produk memainkan peran kunci 

dalam membentuk persepsi merek dan mendorong keputusan pembelian, sementara harga cenderung tidak 

menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam memilih produk kosmetik Luxcrime di Kota Mataram. 

Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka saran penelitian ini ditujukan bagi perusahaan dan 

peneliti selanjutnya : 

1. Bagi Perusahaan 
Citra merek yang kuat dan positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Pastikan Luxcrime tetap mempertahankan citra merek yang konsisten dan 

berkualitas. Meningkatkan dan menjaga citra merek dengan terus menampilkan kesan modern, dan relevan 

bagi target konsumen, terutama generasi muda di Kota Mataram. Penguatan citra merek dapat dilakukan 

melalui kampanye media sosial, endorsement dari beauty influencer lokal, dan menjaga reputasi melalui 

pelayanan konsumen yang baik. 

Harga yang kompetitif dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Pastikan Luxcrime menawarkan harga 

yang sesuai dengan kualitas produk dan target pasar. Menetapkan strategi harga yang kompetitif namun 

tetap mencerminkan nilai dari produk. Harga yang terlalu tinggi dapat mengurangi minat beli, sementara 

harga terlalu rendah bisa menurunkan persepsi kualitas. Oleh karena itu, perlu keseimbangan antara harga 

dan persepsi konsumen terhadap nilai produk. 

Kualitas produk yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Pastikan Luxcrime mempertahankan kualitas produk yang konsisten dan memenuhi standar 

konsumen. Menjamin konsistensi kualitas produk, terutama dari segi keamanan bahan, keefektifan, dan 

kenyamanan penggunaan. Memberikan informasi transparan mengenai kandungan dan manfaat produk 

akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian ulang. 

2. Bagi Peneliti Selanjutanya 
Disarankan untuk menambah atau menggunakan variabel lain seperti promosi, kepercayaan merek, atau 

tren kecantikan yang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian dapat diperluas 

ke wilayah lain agar hasilnya lebih generalis dan bisa dibandingkan antar daerah. 
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