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Abstract	
This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 influence	 of	 product	 innovation,	 creative	marketing,	 and	 branding	 on	
purchasing	 interest	 of	 Kemuning	 Tea	 with	 brand	 image	 as	 a	 mediating	 variable.	 The	 study	 used	 a	
quantitative	approach	with	a	survey	method	of	308	respondents	in	the	Karanganyar	and	Soloraya	regions.	
Data	were	 collected	 through	 a	 Likert-scale	 questionnaire	 and	 analyzed	 using	 the	 Structural	 Equation	
Modeling–Partial	Least	Squares	(SEM-PLS)	method.	The	results	showed	that	branding,	creative	marketing,	
and	brand	image	had	a	positive	and	significant	effect	on	purchasing	interest.	Product	innovation	had	a	
significant	effect	on	brand	image,	but	did	not	have	a	direct	effect	on	purchasing	interest.	Brand	image	was	
proven	to	mediate	the	influence	of	branding	and	creative	marketing	on	purchasing	interest,	but	did	not	
mediate	the	influence	of	product	innovation.	These	findings	emphasize	the	importance	of	strengthening	
brand	image	in	increasing	purchasing	interest	of	local	tea	products.	
Keywords:	product	innovation,	creative	marketing,	branding,	brand	image,	purchasing	interest..	

	
Abstrak	

Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	pengaruh	inovasi	produk,	pemasaran	kreatif,	dan	branding	
terhadap	 minat	 beli	 Teh	 Kemuning	 dengan	 brand	 image	 sebagai	 variabel	 mediasi.	 Penelitian	
menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 metode	 survei	 terhadap	 308	 responden	 di	 wilayah	
Karanganyar	 dan	 Soloraya.	 Data	 dikumpulkan	 melalui	 kuesioner	 skala	 Likert	 dan	 dianalisis	
menggunakan	metode	Structural	Equation	Modeling–Partial	Least	Squares	(SEM-PLS).	Hasil	penelitian	
menunjukkan	bahwa	branding,	pemasaran	kreatif,	dan	brand	image	berpengaruh	positif	dan	signifikan	
terhadap	 minat	 beli.	 Inovasi	 produk	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 brand	 image,	 namun	 tidak	
berpengaruh	langsung	terhadap	minat	beli.	Brand	image	terbukti	memediasi	pengaruh	branding	dan	
pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli,	tetapi	tidak	memediasi	pengaruh	inovasi	produk.	Temuan	ini	
menegaskan	pentingnya	penguatan	brand	image	dalam	meningkatkan	minat	beli	produk	teh	lokal.	
Kata	Kunci:	inovasi	produk,	pemasaran	kreatif,	branding,	brand	image,	minat	beli.	
	
1. Pendahuluan	

Industri	 teh	 Indonesia	 terus	 berkembang	 secara	 signifikan,yang	 ditandai	 dengan	
semakin	 ketatnya	 persaingan	 merk	 dalam	 menarik	 minat	 konsumen.	 Dalam	 hal	 ekspor,	
penelitian	oleh	Nursodik	et	al.	 (2022)	menemukan	bahwa	 teh	adalah	salah	satu	komoditas	
unggulan	Indonesia	yang	populer	di	pasar	Asia	Tenggara.	Namun,	popularitas	teh	meningkat	
menarik	pesaing	baru,	sehingga	persaingan	di	pasar	teh	menjadi	semakin	ketat.	

	Teh	 Kemuning	 sebagai	 salah	 satu	 produk	 khas	 dari	 Kabupaten	 Karanganyar,turut	
menghadapi	tantangan	dalam	menjaga	dan	meningkatkan	minat	beli	Masyarakat	di	Tengah	
kondisi	tersebut.	Untuk	dapat	bersaing,produk	lokal	seperti	Teh	Kemuning	perlu	menerapkan	
strategi	pemasaran	yang	lebih	inovatif	dan	kreatif,serta	membangun	citra	merk	yang	kuat	dan	
positif	 dimata	 konsumen.	 Produk	 Teh	 Kemuning	masih	 kalah	 bersaing	 dengan	merek	 teh	
nasional	 maupun	 minuman	modern	 lainnya	 yang	 lebih	 dikenal	 luas.	 Salah	 satu	 penyebab	
rendahnya	 minat	 beli	 diduga	 berasal	 dari	 kurang	 maksimalnya	 Upaya	 inovasi	 dalam	
penembangan	 produk,	 terbatasnya	 penerapan	 strategi	 pemasaran	 kreatif,serta	 lemahnya	
aktivitas	 branding	 oleh	 pelaku	 usaha.	 Inovasi	 produk	 yang	 disesuaikan	 dengan	 kebutuhan	



Ktmjdmphjdn	lkttrjdsk	mtmbjdcjd			 	
	 	ttrbtsjdr	 dk	 dhnkjd	 Ptnkngkjdtjdn	 kmpbr	
ttphng	 ttrkgh	 djdpjdt	 dkmknkmjdlkskr	 dtngjdn	
mtnshbstkthsk	 shmbtr	 pjdngjdn	 lbkjdl	
Ptmjdnfjdjdtjdn	 ttphng	 nbn	 ttrkgh	 stptrtk	 ttphng	
dhrkjdn	 ttrmjdshk	 ktdjdljdm	 sjdljdh	 sjdth	 cjdrjd	
djdljdm	 mtnghrjdngk	 jhmljdh	 ptrmkntjdjdn	
kbnshmtn	 pjddjd	 ttphng	 ttrkgh	 ttrmjdshk	 bhjdh	
jdjdng	 bjdnjdjdk	 dkttrkmjd	 blth	 btbtrjdpjd	
kjdljdngjdn	 kjdrtnjd	 bhjdh	 dhrkjdn	mtmphnjdjdk	
ckrk	khjds	stptrtk	jdrbmjd	djdn	rjdsjd	jdjdng	chkhp	
khjdt	 Pjddjd	 djdtjdrjdn	 rtndjdh	 dk	 wkljdjdjdh	
Shmjdttrjd	Htjdrjd	stptrtk	kjdbhpjdttn	Tjdpjdnhlk	
Ttngjdh	 mtrhpjdkjdn	 djdtrjdh	 dtngjdn	 prbdhksk	
dhrkjdn	 ttrtknggk	 Pksjdng	 mtmklkkk	 bjdnjdjdk	
kjdndhngjdn	 gkzk	 jdjdng	 bjdkk	 bjdgk	 ktsthjdtjdn	
mhdjdh	 dkttmhkjdn	 djdn	 dkshkjdk	 stmhjd	
kjdljdngjdn	 kjdrtnjd	 rjdsjdnjdjd	 jdjdng	 tnjdk	
Stbjdgjdk	 sjdljdh	 sjdth	 cjdrjd	 hnthk	
mtnkngkjdtkjdn	kjdndhngjdn		 	
	 dkghnjdkjdn	 stbjdgjdk	 pjdkjdn	 ttrnjdk	
jdtjdh	 bjdhkjdn	 dkbhjdng	 stdjdngkjdn	 jkkjd	 bkjk	
dhrkjdn	 dkbljdh	 djdpjdt	 mtnjjddk	 mjdkjdnjdn	
jdjdng	 ltbkh	 vjdrkjdtkf	 djdn	 tnjdk	 Prbdhk	
ptngbljdhjdn	 Tndbsptrmjd	 gjdndhm	 jddjdljdh	
bjdgkjdn	 ttrbtsjdr	 djdrk	 bkjk	 gjdndhm	 jdjdng	
kjdjdjd	jdkjdn	pjdtk	prbttkn	djdn	stdkkkt	vktjdmkn	
djdn	 mkntrjdl	 Knk	 jddjdljdh	 bjdgkjdn	 jdjdng	
pjdlkng	 strkng	 dkghnjdkjdn	 hnthk	 mtmbhjdt	
ttphng	ttrkgh	jdjdng	dkpksjdhkjdn	djdrk	khlkt	jdrk	
sjdjdt	ptnggklkngjdn	Gjdndhm	pjddjd	ptmbhjdtjdn	
ttphng	 ttrkgh	 djdpjdt	 dkkljdskfkkjdskkjdn	
btrdjdsjdrkjdn	 kjddjdr	 prbttknnjdjd	 jdjdkth	
prbttkn	 tknggk	 prbttkn	 stdjdng	 djdn	 prbttkn	
rtndjdh	 Dkjdntjdrjd	 jtnks	 gjdndhm	 jdjdng	
dkghnjdkjdn	djdljdm	prbdhk	bblh	khkhs	jddjdljdh	
jtnks	 mhdjdh	 dkdjdpjdtkjdn	 djdn	 hmhmnjdjd	
dkjjddkkjdn	 stbjdgjdk	mjdkjdnjdn	 ptnchck	mhlht	
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pelanggan	 dapat	meningkatkan	 nilai	 tambah	 dan	memperkuat	 posisi	 produk	 dalam	 benak	
pelanggan,	terutama	di	pasar	yang	dinamis	dan	penuh	perubahan(Ferreira	et	al.,	2020).	

Peneliti	 sebelumnya	 menegaskan	 bahwa	 pengembangan	 inovasi	 produk	 dan	
pembentukan	 citra	 merek	 memainkan	 peran	 krusial	 dalam	 mendorong	 ketertarikan	
konsumen	untuk	melakukan	pembelian	(Wardhani,2023).	Dalam	konteks	yang	berbeda,(Luo	
et	 al.,2024)	menunjukkan	 bahwa	 citra	merek	memiliki	 signifikan	 terhadap	 niat	 beli	 ulang	
konsumen	di	pasar	Tiongkok,dengan	nilai	yang	dirasakan	sebagai	mediator	utama.	Elemen	
ekuitas	 merek	 seperti	 kesadaran	 merek	 dan	 loyalitas	 merek	 berkontribusi	 terhadap	
preferensi	konsumen	dan	niat	beli	paida	produk	teh	kemasan	(Nazara	et	al.,(2023).	Orientasi	
pasar	dan	oreintasi	 teknologi	harus	menentukan	inovasi	produk,	yang	harus	sesuai	dengan	
strategi	 pemasaran	 dan	 teknologi	 proses	 produksi	 perusahaan(Muzakar	 Isa	 et	 al.,	 2021).	
Analisis	 kebutuhan	 pelanggan,pembuatan	 proses,atau	 pengenalan	 produk	 adalah	 Langkah	
pertama	dalam	proses	inovasi.	Strategi	branding,iklan,	dan	pemasaran	melalui	media	sosial	
terbukti	 memiliki	 dampak	 yang	 signifikan	 terhadap	 keinginan	 konsumen	 untuk	 membeli,	
Tingkat	 loyalitas,	 terhadap	 merek,	 serta	 nilai	 merek	 itu	 sendiri	 dalam	 industry	 fashion	
Indonesia	(Purnomo	&	Novita,	2023).	Teh	kemuning	sebagai	produk	teh	 lokal	memerlukan	
strategi	 terpadu	 yang	 mencakup	 inovasi	 produk,pemasaran	 kreatif,	 dan	 Upaya	 branding	
dengan	fokus	penguatan	citra	merek,	diaharapkan	dapat	meningkatkan	minat	beli	konsumen	
terhadap	Teh	Kemuning	dan	memperkuat	posisi	produk	dipasar	lokal	maupun	nasional.	

	Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 mengetahui	 mengenai	 elemen-elemen	 yang	
berkontribusi	pada	ketertarikan	konsumen	untuk	membeli	produk	lokal,	dengan	fokus	khusus	
pada	Teh	Kemuning,	yang	merupakan	salah	satu	produk	andalan	dari	Kabupaten	Karanganyar.	
Dalam	 situasi	 persaingan	 industri	 yang	 semakin	 ketat,	 penting	 untuk	 memahami	 strategi	
pemasaran	yang	berhasil,	 terutama	bagi	pelaku	usaha	mikro,	kecil,	dan	menengah	(UMKM)	
yang	bergantung	pada	keunggulan	lokal	demi	mempertahankan	keberadaan	produk	mereka.		

Secara	 khusus,	 tujuan	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	 mempelajari	 bagaimana	 inovasi	
produk,	pemasaran	kreatif,	dan	tindakan	branding	Teh	Kemuning	mempengaruhi	citra	merek	
dan	 bagaimana	 citra	 merek	 membentuk	 minat	 konsumen	 untuk	 membeli	 barang.	 Dalam	
konteks	 ini,	 inovasi	 produk	mencakup	 segala	 bentuk	 perubahan	 atau	 pengembangan	 pada	
produk	teh,	baik	dari	segi	rasa,	kemasan,	maupun	nilai	tambah	yang	ditawarkan.	Penelitian	ini	
bertujuan	 untuk	 menunjukkan	 bahwa	 inovasi	 baru	 tidak	 hanya	 berdampak	 pada	 kualitas	
produk,	 tetapi	 juga	memiliki	kemampuan	untuk	meningkatkan	persepsi	konsumen	 tentang	
merek	tersebut.	

Pemasaran	kreatif,	 yang	memanfaatkan	 teknik	visual,	 teknologi,	dan	cerita	 interaktif,	
diharapkan	dapat	membangun	 ikatan	emosional	dengan	pelanggan.	Oleh	karena	 itu,	 tujuan	
dari	penelitian	 ini	 adalah	untuk	mempelajari	bagaimana	pemasaran	kreatif	mempengaruhi	
persepsi	 konsumen	 terhadap	merek	 Teh	 Kemuning.	 Untuk	melakukan	 ini,	 strategi	 seperti	
penggunaan	media	 sosial,	 cerita	yang	diceritakan	oleh	merek,	dan	kerja	 sama	 lintas	 sektor	
semuanya	menjadi	fokus.	

Branding,	 sebagai	 komponen	 strategis	 dalam	menciptakan	 identitas	 dan	 diferensiasi	
merek,	 juga	menjadi	 elemen	 penting	 dalam	 penelitian	 ini.	 Tujuan	 tambahan	 adalah	 untuk	
melihat	 sejauh	mana	 tindakan	branding,	 seperti	 nilai-nilai	merek,	 logo,	 dan	 kemasan	unik,	
mampu	membangun	citra	yang	kuat	di	mata	konsumen.	Bisnis	yang	memiliki	reputasi	positif	
diyakini	memiliki	peluang	lebih	besar	untuk	dipilih	dan	direkomendasikan	oleh	pelanggan.	

	
2. Tinjauan	Literatur	
Theory	Planned	Behavior	

Theory	 of	 Planned	 Behavior	 (TPB)	 merupakan	 pengembangan	 dari	 Theory	 of	
Reasoned	 Action	 (TRA)	 yang	 dikemukakan	 oleh	 Ajzen	 (1991),	 yang	 menjelaskan	 bahwa	
perilaku	 individu,	 termasuk	 perilaku	 pembelian,	 dipengaruhi	 oleh	 tiga	 faktor	 utama,	 yaitu	
sikap	terhadap	perilaku,	norma	subjektif,	dan	pengendalian	perilaku	yang	dipersepsikan,	yang	
secara	bersama-sama	membentuk	niat	sebagai	penentu	tindakan	aktual.	Dalam	penelitian	ini,	
TPB	 digunakan	 untuk	 menjelaskan	 bagaimana	 variabel	 eksternal	 berupa	 inovasi	 produk,	
pemasaran	kreatif,	dan	branding	memengaruhi	minat	beli	konsumen	terhadap	Teh	Kemuning	
melalui	peran	citra	merek	sebagai	variabel	mediasi.	Sikap	positif	konsumen	dapat	dibentuk	
melalui	inovasi	produk	seperti	pengembangan	varian	rasa,	desain	kemasan	yang	menarik,	dan	
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peningkatan	kualitas,	yang	terbukti	meningkatkan	intensi	beli	melalui	penguatan	citra	merek	
(Valerian	&	Keni,	 2024).	 Norma	 subjektif	 tercermin	 dari	 dukungan	 sosial,	 kebiasaan	 lokal,	
serta	 dorongan	 komunitas	 dan	 kampanye	 produk	 lokal	 yang	mendorong	 konsumen	 untuk	
memilih	produk	teh	lokal,	sejalan	dengan	temuan	Dhiman,	Sarmah,	dan	Jamwal	(2023)	yang	
menunjukkan	 bahwa	 sikap	 positif,	 pengaruh	 sosial,	 dan	 kemudahan	 akses	 berkontribusi	
signifikan	 terhadap	 perilaku	 konsumsi	 teh	 berkelanjutan.	 Sementara	 itu,	 pengendalian	
perilaku	 yang	 dipersepsikan	 meningkat	 ketika	 produk	 mudah	 diperoleh,	 terjangkau,	 dan	
tersedia	melalui	platform	digital,	yang	juga	terbukti	menjadi	prediktor	penting	dalam	perilaku	
konsumsi	teh	(Dhiman	et	al.,	2023).	Dengan	demikian,	citra	merek	yang	kuat	berfungsi	tidak	
hanya	 sebagai	 representasi	 kualitas	 dan	nilai	 budaya	 lokal,	 tetapi	 juga	 sebagai	mekanisme	
penting	 yang	 memperkuat	 pengaruh	 inovasi	 produk,	 pemasaran	 kreatif,	 dan	 branding	
terhadap	minat	beli	konsumen	(Valerian	&	Keni,	2024).	
Konsep	Inovasi,	Pemasaran,	dan	Persepsi	Konsumen	

Inovasi	 produk	 merupakan	 alat	 penting	 bagi	 perusahaan	 untuk	 mempertahankan	
keberlangsungan	 usaha	 di	 tengah	 persaingan	 yang	 semakin	 ketat	 dan	 ketidakpastian	
lingkungan,	 yang	mencakup	 analisis	 kebutuhan	 pelanggan,	 pengembangan	 konsep,	 proses,	
hingga	pengenalan	produk	baru	(Isa	&	Pratama,	2021).	Melalui	inovasi	produk,	perusahaan	
dapat	 meningkatkan	 efisiensi	 penggunaan	 sumber	 daya,	 memperluas	 pasar,	 serta	
memperkuat	 reputasi	 perusahaan	 (Dangelico	 &	 Pujari,	 2010).	 Selain	 inovasi,	 pemasaran	
kreatif	menjadi	strategi	yang	mengintegrasikan	konsep	kreatif	dengan	teknologi	digital	untuk	
meningkatkan	keterlibatan	pelanggan	dan	nilai	tambah,	sehingga	memungkinkan	perusahaan	
membedakan	diri	 di	 pasar	 yang	 kompetitif	melalui	 cerita,	 visual	menarik,	 dan	 pendekatan	
interaktif	(Dewi	&	Wijiyanti,	2023;	Kotler	et	al.,	2021).	Upaya	tersebut	perlu	didukung	oleh	
branding	yang	kuat,	di	mana	merek	harus	memiliki	daya	pembeda	yang	 jelas	 agar	mampu	
membedakan	produk	dari	pesaing	serta	memanfaatkan	dorongan	aspiratif	yang	mendasari	
motivasi	 konsumen	 (Nafri,	 2018;	 Wijanarka	 et	 al.,	 2014).	 Branding	 yang	 efektif	 akan	
membentuk	 brand	 image,	 yaitu	 kumpulan	 konsep,	 keyakinan,	 dan	 persepsi	 konsumen	
terhadap	 suatu	merek	 yang	 tidak	 hanya	 didasarkan	 pada	 fitur	 fisik,	 tetapi	 juga	mencakup	
manfaat	fungsional,	emosional,	dan	ekspresi	diri	(Muzakar	Isa	et	al.,	2024;	Alzate	et	al.,	2022).	
Selanjutnya,	brand	image	yang	positif	berperan	penting	dalam	membentuk	minat	beli,	yaitu	
kecenderungan	psikologis	konsumen	untuk	membeli	produk	atau	jasa	berdasarkan	informasi,	
ketertarikan,	dan	keinginan	yang	dimilikinya	(Tati	et	al.,	2015;	Zong	et	al.,	2023).	
Pengembangan	Hipotesis	
H1:	Inovasi	produk	berpengaruh	positif	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning.	
H2:	Pemasaran	kreatif	berpengaruh	positif	terhadap		minat	beli	Teh	Kemuning	
H3:	Branding	berpengaruh	positif	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning.	
H4:	Brand	image	berpengaruh	positif	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning.	
H5:	Brand	image	memdiasi	pengaruh	inovasi	produk	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning.	
H6:	Brand	image	memediasi	pengaruh	pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning.	
H7:	Brand	image	memediasi	pengaruh	branding	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning	
H8:	Brand	image	memediasi	pengaruh	branding	terhadap	minat	beli.	
H9:	Brand	image	tidak	memediasi	pengaruh	inovasi	produk	terhadap	minat	beli.	
H10:	Brand	image	memediasi	pengaruh	pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli.	

	
3. Metode	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 karena	 mampu	 mengukur	
hubungan	antarvariabel	secara	objektif	dan	menghasilkan	data	yang	dapat	dianalisis	secara	
statistik	sehingga	kesimpulannya	dapat	digeneralisasi	 (Lim,	2024),	dengan	 fokus	menelaah	
pengaruh	inovasi	produk,	strategi	pemasaran	kreatif,	dan	branding	terhadap	minat	beli	Teh	
Kemuning	di	Kabupaten	Karanganyar.	Populasi	penelitian	mencakup	seluruh	konsumen	Teh	
Kemuning,	 dengan	 teknik	 purposive	 sampling	 berdasarkan	 kriteria	 berdomisili	 di	
Karanganyar	 atau	 Soloraya,	 pernah	 membeli	 atau	 mengenal	 Teh	 Kemuning,	 serta	 berusia	
minimal	 18	 tahun,	 sehingga	 diperoleh	 200	 responden	 yang	 telah	 memenuhi	 ketentuan	
minimal	analisis	SEM-PLS,	yaitu	5–10	kali	jumlah	indikator	penelitian	(Hair	et	al.,	2021).	Data	
dikumpulkan	melalui	kuesioner	daring	menggunakan	Google	Form	dengan	skala	Likert	5	poin	
dan	 dianalisis	 menggunakan	 SmartPLS	 melalui	 pengujian	 outer	 model	 (validitas	 dan	
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reliabilitas),	 inner	 model	 (R²,	 f²,	 Q²,	 dan	 bootstrapping),	 serta	 pengujian	 mediasi	 untuk	
menguji	pengaruh	tidak	langsung	melalui	variabel	brand	image.	

	
4. Hasil	Dan	Pembahasan	
Deskripsi	Responden		

Bedasarkan	 hasil	 pengumpulan	 data	 terhadap	 308	 responden,	mayoritas	 responden	
berjenis	kelamin	Perempuan	sebanyak	189	(61,4%),	sedangakan	laki-laki	119	(38,6%).	Dari	
segi	 tingkat	 pendidikan,	 sebagaian	 besar	 responden	 berpendidikan	 Sarjana	 (S1,S2,S3)	
sebanyak	172	(55,8%),	diikuti	SMA	sebanyak	96	(31,2%)	dan	Diploma(D1,D2,D3)	sebanyak	
40	(13%).	Bedasarkan	jenis	pekerjaan	responden	terbanyak	merupakan	pelajar/mahasiswa	
sebanyak	 143	 (46,4%),	 diikuti	 Karyawan	 Sawsta	 sebanyak	 61	 (19,8%),	 PNS	 sebanyak	 30	
(9,7%),	 Wiraswasta	 sebanyak	 	 25(8,1%),	 Ibu	 Rumah	 Tangga	 sebanyak	 12	 (3,9%),POLRI	
sebanyak	8(2,6	%),	Tidak	Bekerja	sebanyak		8(2,6%),	PNS	sebanyak	8	(2,6%),	TNI	sebanyak	
8	 (2,6%),	 Dosen	 sebanyak	 5	 (1,6%),	 Guru	 Sebanyak	 5	 (1,6%),	 BUMN	 sebanyak	 (0,3%),	
Keamanan	 sebanyak	 1(	 0,3%),	 Tutor	 Bimbel	 sebanyak	 1	 (0,3%).	 Bedasarkan	 Tingkat	
penghasilan,	 mayoritas	 responden	 memiliki	 penghasilan	 0-	 2,5	 juta	 sebanyak	 133	 orang	
(43,2%),	diikuti	2,5	 juta	–	5	 juta	 sebanyak	93	orang(	30,2%),	5-	7	 juta	 sebanyak	46	orang	
(14,9%),	 7-	 10	 juta	 sebanyak	 23	 orang	 (7,5%),	 >10	 juta	 sebanyak	 13	 orang	 (4,2%).		
Bedasrakan	dari	wilayah	Domisili	mayoritas	responden	berada	diwilayah	Kab.	Karanganyar	
sebanyak	109	orang	(35,4%),	Kota	Surakarta	72	orang	(23,4%),	Kab.	Boyolali	sebanyak	29	
orang	(9,4%),	Kab.	Klaten	32	orang	(10,4%),	Kab.	Wonogiri	sebanyak	22	(7,1%),	Kab.Sragen	
sebanyak	21	(6,8%),	Kab.	Sukoharjo	(7,5%).	
Analisis	Validitas		

Tabel	1.	Nilai	Outer	Loading	
Variabel	 Indikator	 Outer	Loading	
Inovasi	Produk	(X1)	 X1.1	 0,709	
	 X1.2	 0,730	
	 X1.3	 0,716	
	 X1.4	 0,783	
Pemasaran	Kreatif	(X2)	 X2.1	 0,829	
	 X2.2	 0,713	
	 X2.3	 0,708	
	 X2.4	 0,720	
Branding	(X3)	 X3.1	 0,714	
	 X3.2	 0,751	
	 X3.3	 0,732	
	 X3.4	 0,732	
Persepsi	Nilai	(Z)	 Z1.1	 0,729	
	 Z1.2	 0,746	
	 Z1.3	 0,719	
	 Z1.4	 0,730	
Minat	Beli	(Y)	 Y.1	 0,725	
	 Y.2	 0,739	
	 Y.3	 0,736	
	 Y.4	 0,738	
Sumber	:	Data	primer	yang	diolah	(2025)	

Berdasarkan	hasil	analisis	validitas	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	outer	loading	pada	Tabel	
2,	dapat	diketahui	bahwa	seluruh	indikator	pada	setiap	variabel	penelitian	memiliki	nilai	outer	
loading	 di	 atas	 0,70.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 seluruh	 indikator	 dinyatakan	 valid	 dan	
mampu	merepresentasikan	konstruk	yang	diukur	dengan	baik.	Pada	variabel	Inovasi	Produk	
(X1),	 indikator	X1.1	hingga	X1.4	memiliki	nilai	outer	 loading	 berkisar	antara	0,709	sampai	
0,783,	yang	menunjukkan	bahwa	indikator-indikator	tersebut	valid	dalam	mengukur	inovasi	
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produk.	Variabel	Pemasaran	Kreatif	(X2)	juga	menunjukkan	hasil	yang	baik,	dengan	nilai	outer	
loading	indikator	X2.1	sampai	X2.4	berada	pada	rentang	0,708	hingga	0,829,	sehingga	seluruh	
indikator	dinyatakan	valid.	Selanjutnya,	variabel	Branding	(X3)	memiliki	nilai	outer	loading	
antara	 0,714	 hingga	 0,751	 pada	 indikator	 X3.1	 sampai	 X3.4,	 yang	 menandakan	 bahwa	
indikator	 tersebut	mampu	menjelaskan	konstruk	branding	 secara	memadai.	 Pada	 variabel	
Persepsi	Nilai	(Z),	indikator	Z1.1	hingga	Z1.4	memiliki	nilai	outer	loading	berkisar	antara	0,719	
sampai	0,746,	sehingga	seluruh	indikator	dinyatakan	valid.	Demikian	pula	pada	variabel	Minat	
Beli	(Y),	indikator	Y.1	sampai	Y.4	memiliki	nilai	outer	loading	antara	0,725	hingga	0,739,	yang	
menunjukkan	 bahwa	 seluruh	 indikator	 layak	 digunakan	 dalam	 model	 penelitian.	 Dengan	
demikian,	dapat	disimpulkan	bahwa	seluruh	indikator	dalam	penelitian	ini	memenuhi	kriteria	
validitas	konvergen	dan	dapat	digunakan	untuk	analisis	lebih	lanjut.	

	
Gambar	1.	Outer	Model	

Tabel	2.	Nilai	Average	Variance	Extracted	
Variabel	 AVE	(Average	Variance	Extracted)	 								Keterangan	
Inovasi	Produk	(X1)	 0,540	 0,770	
Pemasaran	Kreatif	(X2)	 0,554	 0,816	
Branding	(X3)	 0,536	 0,813	
Brand	Image	(Z)	 0,540	 0,785	
Minat	Beli	(	Y)	 0,683	 0,816	

Sumber	:	Data	primer	yang	diolah	(2026)	
Sesuai	 dengan	 data	 yang	 tersaji	 pada	 Tabel	 2,	 seluruh	 variabel	 yang	 diteliti	

memperlihatkan	nilai	AVE	 (Average	Variance	Extracted)	yang	melebihi	0,5.	 Secara	khusus,	
tiap-tiap	variabel	memperlihatkan	nilai	Inovasi	Produk	senilai	0,540,	yang	memperlihatkan	
tingkat	validitas	konvergen	yang	memadai	pada	kajian	ini,	Pemasaran	Kreatif	0,554,	Branding	
0,536,	Brand	Image	0.540,	Minat	Beli	 	senilai	0,683.	Hal	 ini	membuktikan	 jika	tiap	variabel	
pada	kajian	ini	bisa	dikatakan	valid	secara	validitas	diskriminan.	
Discriminant	Validity		

Tabel	3.	Hasil	Nilai	Cross	Loading	
	 Inovasi	

Produk	 Pemasaran	Kreatif	 Branding	 Brand	Image	 Minat	Beli		

X1.1	 0.709	 0.173	 0.289	 0.282	 0,283	
X1.2	 0.730		 0.219		 0.339		 0.306		 0.273	
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X1.3	 0.716		 0.185		 0.322		 0.286		 0.244	
X1.4	 0.783		 0.144		 0.299		 0.247		 0.241	
X2.1	 0.182		 0.829		 0.126		 0.290		 0.245		
X2.2	 0.202		 0.713		 0.154		 0.244		 0.211		
X2.3	 0.171		 0.708		 0.139		 0.229		 0.198		
X2.4	 0.185		 0.720		 0.176		 0.285		 0.191		
X3.1	 0.317		 0.096		 0.714		 0.484		 0.341		
X3.2	 0.280		 0.158		 0.751		 0.451		 0.343		
X3.3	 0.362		 0.152		 0.732		 0.463		 0.434		
X3.4	 0.285		 0.176		 0.732		 0.435		 0.396		
Y.1	 0.274		 0.302		 0.480		 0.725		 0.411		
Y.2	 0.325		 0.206		 0.469		 0.739		 0.430		
Y.3	 0.241		 0.241		 0.476		 0.736		 0.442		
Y.4	 0.290		 0.292		 0.409		 0.738		 0.382		
Z.1	 0.263		 0.206		 0.427		 0.357		 0.729		
Z.2	 0.246		 0.238		 0.360		 0.423		 0.746		
Z.3	 0.247		 0.192		 0.339		 0.420		 0.719		
Z.4	 0.285		 0.197		 0.390		 0.457		 0.730		

Berdasarkan	hasil	uji	validitas	diskriminan	melalui	nilai	cross	loading,	seluruh	indikator	
memiliki	nilai	loading	tertinggi	pada	konstruk	yang	diukurnya	dibandingkan	dengan	konstruk	
lainnya.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 setiap	 indikator	 mampu	 membedakan	 variabelnya	
secara	baik.	Dengan	demikian,	dapat	disimpulkan	bahwa	seluruh	konstruk	dalam	penelitian	
ini	telah	memenuhi	kriteria	validitas	diskriminan	dan	layak	digunakan	untuk	analisis	lanjutan.	

Tabel	4.	Fornell-Lancker	Criterion	
Variabel	 Inovasi	

Produk	
Pemasaran	
Kreatif	

Branding	 Brand	Image	 Minat	Beli	

Inovasi	Produk	 0.735	 	 0.427	 0.356	 	
Pemasaran	Kreatif	 0.248	 0.744	 0.199	 0.285	 0.354	

Branding	 	 	 0.732	 0.519	 	
Brand	Image	 	 	 	 0.731	 	
Minat	Beli	 0.384	 	 0.626	 0.568	 0.735	

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
Berdasarkan	 kriteria	 Fornell–Larcker,	 nilai	 akar	 AVE	 setiap	 variabel	 lebih	 besar	

dibandingkan	korelasinya	dengan	variabel	lain.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	seluruh	konstruk	
telah	memenuhi	validitas	diskriminan	dan	layak	digunakan	dalam	model	penelitian.	
Analisis	Reliabilitas		
Compositie	Reliability	

Tabel	5.	Nilai	Composite	Reliability	
Variabel	 Composite	Reliability	

Inovasi	Produk	 0.714	
Pemasaran	Kreatif	 0.738	

Branding		 0.712	
Brand	Image		 0.710	
Minat	Beli		 0.716	

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
Berdasarkan	hasil	uji	reliabilitas	menggunakan	nilai	Composite	Reliability	pada	Tabel	5,	

seluruh	 variabel	 penelitian	 memiliki	 nilai	 composite	 reliability	 di	 atas	 0,70.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	variabel	Inovasi	Produk,	Pemasaran	Kreatif,	Branding,	Brand	Image,	dan	
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Minat	Beli	memiliki	tingkat	konsistensi	internal	yang	baik.	Dengan	demikian,	seluruh	konstruk	
dalam	penelitian	ini	dinyatakan	reliabel	dan	layak	digunakan	untuk	analisis	lebih	lanjut.	
Cronchbach	Alpha		

Tabel	6.	Nilai	Cronbach’s	Alpha	
Variabel	 Cronbach’s	Alpha	

Inovasi	Produk		 0.716	
Pemasaran	Kreatif		 0.730	

Branding		 0.712	
Brand	Image	 0.716	
Minat	Beli		 0.710	

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
Berdasarkan	nilai	Cronbach’s	Alpha,	seluruh	variabel	penelitian,	yaitu	Inovasi	Produk,	

Pemasaran	Kreatif,	Branding,	Brand	Image,	dan	Minat	Beli,	memiliki	nilai	di	atas	0,70.	Hal	ini	
menunjukkan	bahwa	seluruh	variabel	dinyatakan	reliabel	dan	memiliki	konsistensi	internal	
yang	baik.	
Hasil	Analisis	Inner	Model	(	Model	Struktural)	

	
Gambar	2.	Inner	Model	

Analisis	Kelayakan	Model	(	Goodness	of	fit)	
Tabel	7.	Goodness	of	fit	

Variabel	 R-square		 R-square	adjusted		
Brand	Image	 0.317	 0.311	
Minat	Beli		 0.507		 0.500		

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
Berdasarkan	Tabel	7,	nilai	R-square	Brand	Image	sebesar	0,317	menunjukkan	bahwa	

model	 penelitian	 mampu	 menjelaskan	 Brand	 Image	 sebesar	 31,7%,	 sedangkan	 sisanya	
dipengaruhi	oleh	faktor	lain	di	luar	model.	Sementara	itu,	nilai	R-square	Minat	Beli	sebesar	
0,507	 berarti	 bahwa	 model	 mampu	 menjelaskan	 Minat	 Beli	 sebesar	 50,7%.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	model	penelitian	lebih	baik	dalam	menjelaskan	Minat	Beli	dibandingkan	
Brand	Image.	
Model	Fit	

Tabel	8.	Nilai	Model	Fit	
	 Saturated	model	 Estimated	model	

SRMR	 0.074	 0.074	
d_ULS	 1.141	 1.141	
d_G	 0.315	 0.315	

Chi-square	 574.045	 574.045	
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NFI	 0.684	 0.684	
Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	

Berdasarkan	 Tabel	 8	 Nilai	 Model	 Fit,	 diperoleh	 nilai	 SRMR	 sebesar	 0,074	 yang	
menunjukkan	 bahwa	 model	 penelitian	 telah	 memenuhi	 kriteria	 kelayakan	 model	 karena	
berada	 di	 bawah	batas	 0,08.	Nilai	 d_ULS	 dan	d_G	masing-masing	 sebesar	 1,141	dan	 0,315	
menunjukkan	bahwa	perbedaan	antara	matriks	empiris	dan	matriks	model	masih	dalam	batas	
yang	 dapat	 diterima.	 Nilai	 Chi-square	 sebesar	 574,045	 menunjukkan	 adanya	 perbedaan	
antara	model	dan	data,	namun	dalam	PLS-SEM	nilai	ini	tidak	menjadi	acuan	utama.	Sementara	
itu,	nilai	NFI	sebesar	0,684	menunjukkan	bahwa	tingkat	kesesuaian	model	tergolong	cukup,	
meskipun	belum	optimal.	 Secara	keseluruhan,	model	penelitian	dapat	dikatakan	 layak	dan	
cukup	baik	untuk	digunakan	dalam	analisis	lebih	lanjut.	
Analisis	f-square	

Tabel	9.	Analisis	f-square	
	 Brand	Image	 Branding	 Inovasi	

Produk	
Minat	
Beli	

Pemasaran	
Kreatif	

Brand	Image	
	 	 	

0.106	
	

Branding	 0.219	
	 	

0.238	
	

Inovasi	produk	 0.020	
	 	

0.006	
	

Minat	Beli	 	 	 	 	 	
Pemasaran	Kreatif	 0.038	 	 	 0.056	 	

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
Berdasarkan	 Tabel	 9	 Analisis	 f-square,	 dapat	 diketahui	 bahwa	 variabel	 Branding	

memiliki	pengaruh	sedang	terhadap	Brand	Image	dengan	nilai	f-square	sebesar	0,219,	serta	
pengaruh	sedang	terhadap	Minat	Beli	sebesar	0,238.	Variabel	Brand	Image	sendiri	memiliki	
pengaruh	kecil	terhadap	Minat	Beli	dengan	nilai	f-square	sebesar	0,106.	Selanjutnya,	Inovasi	
Produk	menunjukkan	pengaruh	yang	sangat	kecil	baik	terhadap	Brand	Image	(0,020)	maupun	
terhadap	Minat	Beli	 (0,006).	Variabel	Pemasaran	Kreatif	memiliki	pengaruh	kecil	 terhadap	
Brand	Image	sebesar	0,038	dan	terhadap	Minat	Beli	sebesar	0,056.	Secara	keseluruhan,	hasil	
ini	menunjukkan	bahwa	Branding	merupakan	variabel	yang	paling	berpengaruh	dalam	model	
penelitian	dibandingkan	variabel	lainnya.	
Uji	Hipotesis		

Tabel	10.	Direct	Effect	(Pengaruh	Langsung)	
Variabel	 Hipotesis	 Original	Sampel	 t-

statistic	
p-

value	
Keterangan	

Brand	Image	->	
Minat	Beli	

H1	 0.277	 4.610	 0.000	 H1	
diterima	

Branding		->	Brand	
image	

H2	 0.430	 7.326	 0.000	 H2	
diterima	

Branding		->	Minat	
Beli	

H3	 0.421	 6.254	 0.000	 H3	
diterima	

Inovasi	Produk	->	
Brand	Image	

H4	 0.132	 2.311	 0.021	 H4	
diterima	

Inovasi	Produk	->	
Minat	Beli	

H5	 0.062	 1.067	 0.286	 H5	ditolak	

Pemasaran	kreatif-
>	Brand	Image	

H6	 0.167	 3.170	 0.002	 H6	
diterima	

Pemasaran	Kreatif	-
>	Minat	Beli	

H7	 0.176	 3.302	 0.001	 H7	
diterima	

Sumber:	Data	Analisis	Primer,	2026	
	Hasil	 pengujian	hipotesis	menunjukkan	bahwa	Brand	 Image	berpengaruh	 signifikan	

terhadap	Minat	 Beli	 dengan	 nilai	 t-statistic	 sebesar	 4,610	 dan	 p-value	 0,000,	 sehingga	H1	
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diterima.	Branding	terbukti	berpengaruh	signifikan	terhadap	Brand	Image	(t-statistic	7,326;	
p-value	0,000)	dan	Minat	Beli	(t-statistic	6,254;	p-value	0,000),	yang	menegaskan	diterimanya	
H2	dan	H3.	Selanjutnya,	Inovasi	Produk	berpengaruh	signifikan	terhadap	Brand	Image	dengan	
nilai	 t-statistic	 sebesar	 2,311	 dan	 p-value	 0,021	 sehingga	 H4	 diterima,	 namun	 tidak	
berpengaruh	signifikan	terhadap	Minat	Beli	karena	memiliki	nilai	t-statistic	1,067	dan	p-value	
0,286,	sehingga	H5	ditolak.	Selain	itu,	Pemasaran	Kreatif	terbukti	berpengaruh	signifikan	baik	
terhadap	 Brand	 Image	 (t-statistic	 3,170;	 p-value	 0,002)	 maupun	 terhadap	 Minat	 Beli	 (t-
statistic	3,302;	p-value	0,001),	sehingga	H6	dan	H7	diterima.	

Tabel	11.	Indirect	Effect	(Pengaruh	Tidak	Langsung)	

Variabel	 Hipotesis	 Original	
Sampel	

t-
statistic	

p-
value	 Keterangan	

Branding->	Brand	
Image	->	Minat	Beli	 H8	 0.119	 3.805	 0.000	 H8	diterima	

Inovasi	produk	->	Brand	
Image	->	Minat	Beli	 H9	 0.037	 1.930	 0.054	 H9	ditolak	

Pemasaran	Kreatif->	
Brand	Image	->	Minat	

Beli	
H10	 0.046	 2.505	 0.012	 H10	

diterima	

Hasil	 pengujian	 hipotesis	 mediasi	 menunjukkan	 bahwa	 branding	 berpengaruh	
signifikan	terhadap	minat	beli	melalui	brand	image	dengan	nilai	t-statistic	sebesar	3,805	(>	
1,96)	 dan	 p-value	 0,000	 (<	 0,05)	 sehingga	 H8	 diterima,	 sementara	 inovasi	 produk	 tidak	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	minat	 beli	 melalui	 brand	 image	 karena	memiliki	 nilai	 t-
statistic	 sebesar	1,930	 (<	1,96)	dan	p-value	0,054	 (>	0,05)	 sehingga	H9	ditolak.	 Selain	 itu,	
pemasaran	kreatif	terbukti	berpengaruh	signifikan	terhadap	minat	beli	melalui	brand	image	
dengan	 nilai	 t-statistic	 sebesar	 2,505	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 0,012	 (<	 0,05),	 sehingga	 H10	
diterima.	
Pembahasan	
Pengaruh	inovasi	produk	terhadap	brand	image	Teh	Kemuning	

Sesuai	 dengan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 inovasi	 produk	 terbukti	 memberi	
dampak	positif	dan	signifikan	pada	brand	image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	
4,610	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,000	 (<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 pertama	 dinyatakan	
diterima.	Inovasi	produk	merupakan	faktor	kunci	dalam	meningkatkan	minat	beli	konsumen	
terhadap	produk	Teh.	Sebuah	studi	(Yan	et	al,.	2024)	pengaruh	inovasi	produk	terhadap	minat	
beli	konsumen	muda	minuman	teh	baru,	hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	inovasi	produk	
memiliki	efek	positif	yang	signifikan	 terhadap	minat	beli	konsumen.	 Inovasi	dalam	produk	
Teh,	seperti	pengembangann	rasa	baru	atau	kemasan	menarik,	dapat	meningkatkan	presepsi	
nilai	konsumen	yang	pada	akhirnmya	mendorong	minat	beli.	
Pengaruh	pemasaran	kreatif	terhadap	brand	image	Teh	Kemuning	

Sesuai	dengan	hasil	pengujian	hipotesis,	variabel	pemasaran	kreatif	terbukti	memberi	
dampak	positif	dan	signifikan	pada	brand	image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	
7.326	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,000(<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 kedua	 dinyatakan	
diterima.	Pemasaran	kreatif,	termasuk	kolaborasi	dengan	merek	lain	udan	penggunaan	media	
sosial,	dapat	menin	gkatkan	minat	beli	konsumen.	Peneliti	ini	menilite	dampak	co-branding	
pada	niat	beli	konsumen	dalam	industri	the,penemuannya	menunjukkan	bahwa	strategi	co-
branding	 inovatif	 dapat	 meningkatkan	 presepsi	 merek	 konsumen	 sehingga	 mereka	 lebih	
tertarik	untuk	membeli	sesuatu	(Guo	et	al.,	2024).	
Pengaruh	branding	terhadap	brand	image	Teh	Kemuning	

Sesuai	dengan	hasil	pengujian	hipotesis,	variabel	branding	terbukti	memberi	dampak	
positif	dan	signifikan	pada	brand	image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	6,254	(>	
1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,000(<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 ketiga	 dinyatakan	 diterima.	
Branding	yang	kuat	dapat	membentuk	citra	merek	yang	positif	dan	meningkatkan	minat	beli	
konsumen.	Studi	oleh	(Rui	et	al.,	2024)	pengaruh	citra	merek	terhadap	niat	beli	ulang	dalah	
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teh	Tiongkok,	hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	citra	merek	yang	positif	mempengaruhi	
niat	beli	ulang	secara	signifikan.	
Pengaruh	brand	image	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning	

Sesuai	 dengan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 brand	 image	 terbukti	 memberi	
dampak	positif	dan	signifikan	pada	minat	beli,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	
2,311	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,021(<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 keempat	 dinyatakan	
diterima.	 Brand	 image	 mengambarkkan	 presepsi	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek	
bedasarkan	pengalaman,	komunikasi,	dan	impresi	yang	terbentuk	dari	produk	atau	layanan.	
Brand	image	yang	positif	mencerminkan	kualitas,	kepercayaan,	kreadibilitas,	yang	berdampak	
langsung	pada	Keputusan	pemebelian.	Penelitian	oleh	(Luo	et	al.,	2024)	dlam	industri	teh	citra	
merek	 memiliki	 pengaruh	 besar	 terhadap	 niat	 beli	 ulang	 karena	 membentuk	 prespsi	
emosional	dan	kognitif	yang	kuat	terhadap	produk,	jika	pelanggan	memiliki	hubungan	positif	
dengan	merek	suatu	barang,mereka	lebih	mungkin	membeli	barang	tersebut.	
Brand	image	memediasi	pengaruh	inovasi	produk	terhadap	minat	beli	Teh	Kemuning	

Sesuai	 dengan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	minat	 beli	 terbukti	 tidak	memberi	
dampak	 positif	 dan	 signifikan	 pada	 inovasi	 produk,	 yang	 ditunjukkan	 oleh	 nilai	 t-statistic	
senilai	1,067	(<	1,96)	dan	p-value	senilai	0,286(>0,05),	sehingga	hipotesis	keelima	dinyatakan	
ditolak.	Inovasi	produk	meningkatkan	identitas	merek	dan	menambah	nilai	bagi	pelanggan.	
Kesan	 positif	 terhadap	 reputasi	 merek	 teh	 dapat	 diperoleh	 dari	 produk	 teh	 yang	melalui	
inovasi	 rasa,	 kemasan	 ramah	 lingkungan,	 atau	 klaim	 kesehatan	 tertentu.	 Presepsi	 ini	
menentukan	 minat	 beli	 dalam	 jangka	 panjang.	 Peneliti	 menunjukkan	 bahwa	 prespsi	
konsumen	 terhadap	merek	ditingkatkan	oleh	 inovasi	produk,	dan	 citra	merek	membentuk	
minat	beli	yang	signifikan	(Susanti	&	Rahmawati,	2023).	
Brand	image	memediasi	pengaruh	pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli	

Sesuai	dengan	hasil	pengujian	hipotesis,	variabel	pemasaran	kreatif	terbukti	memberi	
dampak	positif	dan	signifikan	pada	brand	image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	
3,170	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,002(<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 keenam	 dinyatakan	
diterima.	 Pemasaran	 kreatif	 memanfaatkan	 media	 sosial,	 kolaborasi	 untuk	 menciptakan	
pengalamn	konsumen	yang	menarik.	Citra	merek	yang	dibangun	secara	kreatif	berpengaruh	
besar	terhadap	loyalitas	dan	minat	beli	konsumen.	Startegi	co-branding	dan	storytelling	visual	
dalam	industri	teh,	dan	menemukan	bahwa	dapaknya	terhadap	purchase	intention	dimediasi	
secara	signifikan	oleh	presepsi	brand	image	(Guo	et	al.,	2024).	
Brand	image	memediasi	pengaruh	branding	terhadap	minat	beli	

Sesuai	dengan	hasil	pengujian	hipotesis,	variabel	branding	terbukti	memberi	dampak	
positif	dan	signifikan	pada	brand	image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	senilai	3,170	(>	
1,96)	 dan	 p-value	 senilai	 0,002(<	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	 keenam	 dinyatakan	 diterima.	
Menurut	(	Hollebeek	et	al.,	2023)	keterlibatan	pelanggan	sangat	penting	untuk	memperkuat	
hubungan	 antara	 minat	 konsumen	 dan	 citra	 merek.	 Dalam	 penelitian	 mereka,	 ditemukan	
bahwa	 citra	merek	pengaruh	positif	 terhadap	minat	beli,	 pengaruh	 tersebut	menjadi	 lebih	
kuat	ketika	tingkat	keterlibatan	pelanggan	tinggi.	Keterlibatan	pelanggan	dapat	memperkuat	
atau	memoderasi	pengaruh	citra	merek	terhadap	keputusan	pemebelian.	
Brand	image	memediasi	pengaruh	branding	terhadap	minat	beli.	

Sesuai	 dengan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 Branding	 terbukti	 memberikan	
dampak	positif	dan	signifikan	terhadap	Minat	Beli	melalui	Brand	Image,	yang	ditunjukkan	oleh	
nilai	t-statistic	sebesar	3,805	(>	1,96)	dan	p-value	sebesar	0,000	(<	0,05),	sehingga	hipotesis	
kedelapan	dinyatakan	diterima.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	Brand	Image	berperan	sebagai	
variabel	mediasi	yang	memperkuat	pengaruh	Branding	terhadap	Minat	Beli.	Branding	yang	
kuat	dan	konsisten	mampu	membentuk	persepsi	positif	konsumen	terhadap	merek,	sehingga	
meningkatkan	kepercayaan	dan	ketertarikan	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	Hasil	
ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menyatakan	 bahwa	 branding	 yang	 efektif	
dapat	meningkatkan	brand	image	dan	pada	akhirnya	mendorong	minat	beli	konsumen.	
Brand	image	tidak	memediasi	pengaruh	inovasi	produk	terhadap	minat	beli.	



Ktmjdmphjdn	lkttrjdsk	mtmbjdcjd			 	
	 	ttrbtsjdr	 dk	 dhnkjd	 Ptnkngkjdtjdn	 kmpbr	
ttphng	 ttrkgh	 djdpjdt	 dkmknkmjdlkskr	 dtngjdn	
mtnshbstkthsk	 shmbtr	 pjdngjdn	 lbkjdl	
Ptmjdnfjdjdtjdn	 ttphng	 nbn	 ttrkgh	 stptrtk	 ttphng	
dhrkjdn	 ttrmjdshk	 ktdjdljdm	 sjdljdh	 sjdth	 cjdrjd	
djdljdm	 mtnghrjdngk	 jhmljdh	 ptrmkntjdjdn	
kbnshmtn	 pjddjd	 ttphng	 ttrkgh	 ttrmjdshk	 bhjdh	
jdjdng	 bjdnjdjdk	 dkttrkmjd	 blth	 btbtrjdpjd	
kjdljdngjdn	 kjdrtnjd	 bhjdh	 dhrkjdn	mtmphnjdjdk	
ckrk	khjds	stptrtk	jdrbmjd	djdn	rjdsjd	jdjdng	chkhp	
khjdt	 Pjddjd	 djdtjdrjdn	 rtndjdh	 dk	 wkljdjdjdh	
Shmjdttrjd	Htjdrjd	stptrtk	kjdbhpjdttn	Tjdpjdnhlk	
Ttngjdh	 mtrhpjdkjdn	 djdtrjdh	 dtngjdn	 prbdhksk	
dhrkjdn	 ttrtknggk	 Pksjdng	 mtmklkkk	 bjdnjdjdk	
kjdndhngjdn	 gkzk	 jdjdng	 bjdkk	 bjdgk	 ktsthjdtjdn	
mhdjdh	 dkttmhkjdn	 djdn	 dkshkjdk	 stmhjd	
kjdljdngjdn	 kjdrtnjd	 rjdsjdnjdjd	 jdjdng	 tnjdk	
Stbjdgjdk	 sjdljdh	 sjdth	 cjdrjd	 hnthk	
mtnkngkjdtkjdn	kjdndhngjdn		 	
	 dkghnjdkjdn	 stbjdgjdk	 pjdkjdn	 ttrnjdk	
jdtjdh	 bjdhkjdn	 dkbhjdng	 stdjdngkjdn	 jkkjd	 bkjk	
dhrkjdn	 dkbljdh	 djdpjdt	 mtnjjddk	 mjdkjdnjdn	
jdjdng	 ltbkh	 vjdrkjdtkf	 djdn	 tnjdk	 Prbdhk	
ptngbljdhjdn	 Tndbsptrmjd	 gjdndhm	 jddjdljdh	
bjdgkjdn	 ttrbtsjdr	 djdrk	 bkjk	 gjdndhm	 jdjdng	
kjdjdjd	jdkjdn	pjdtk	prbttkn	djdn	stdkkkt	vktjdmkn	
djdn	 mkntrjdl	 Knk	 jddjdljdh	 bjdgkjdn	 jdjdng	
pjdlkng	 strkng	 dkghnjdkjdn	 hnthk	 mtmbhjdt	
ttphng	ttrkgh	jdjdng	dkpksjdhkjdn	djdrk	khlkt	jdrk	
sjdjdt	ptnggklkngjdn	Gjdndhm	pjddjd	ptmbhjdtjdn	
ttphng	 ttrkgh	 djdpjdt	 dkkljdskfkkjdskkjdn	
btrdjdsjdrkjdn	 kjddjdr	 prbttknnjdjd	 jdjdkth	
prbttkn	 tknggk	 prbttkn	 stdjdng	 djdn	 prbttkn	
rtndjdh	 Dkjdntjdrjd	 jtnks	 gjdndhm	 jdjdng	
dkghnjdkjdn	djdljdm	prbdhk	bblh	khkhs	jddjdljdh	
jtnks	 mhdjdh	 dkdjdpjdtkjdn	 djdn	 hmhmnjdjd	
dkjjddkkjdn	 stbjdgjdk	mjdkjdnjdn	 ptnchck	mhlht	

Prihastiwi	&	Isa	(2026) 
 

 890 

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 Inovasi	 Produk	 tidak	 terbukti	
berpengaruh	signifikan	terhadap	Minat	Beli	melalui	Brand	Image,	yang	ditunjukkan	oleh	nilai	
t-statistic	 sebesar	 1,930	 (<	 1,96)	 dan	 p-value	 sebesar	 0,054	 (>	 0,05),	 sehingga	 hipotesis	
kesembilan	 dinyatakan	 ditolak.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 Brand	 Image	 belum	 mampu	
memediasi	 pengaruh	 Inovasi	 Produk	 terhadap	 Minat	 Beli	 secara	 signifikan.	 Kondisi	 ini	
mengindikasikan	 bahwa	 inovasi	 yang	 dilakukan	 belum	 sepenuhnya	 dirasakan	 atau	
dipersepsikan	 kuat	 oleh	 konsumen	 sebagai	 faktor	 yang	 memengaruhi	 citra	 merek	 dan	
keputusan	 pembelian.	 Dengan	 demikian,	 inovasi	 produk	 perlu	 disertai	 dengan	 strategi	
komunikasi	 yang	 tepat	 agar	 mampu	 membangun	 brand	 image	 yang	 lebih	 kuat	 di	 benak	
konsumen.	 	
Brand	image	memediasi	pengaruh	pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli.	

Sesuai	 dengan	 hasil	 pengujian	 hipotesis,	 variabel	 Pemasaran	 Kreatif	 terbukti	
memberikan	pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	Minat	Beli	melalui	Brand	Image,	yang	
ditunjukkan	oleh	nilai	t-statistic	sebesar	2,505	(>	1,96)	dan	p-value	sebesar	0,012	(<	0,05),	
sehingga	hipotesis	kesepuluh	dinyatakan	diterima.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	Brand	Image	
mampu	memediasi	 pengaruh	 Pemasaran	 Kreatif	 terhadap	 Minat	 Beli.	 Strategi	 pemasaran	
yang	 kreatif	 dan	menarik	 dapat	membangun	 citra	merek	 yang	 positif,	meningkatkan	 daya	
tarik	emosional	konsumen,	serta	mendorong	ketertarikan	untuk	membeli	produk.	Temuan	ini	
sejalan	 dengan	 penelitian	 terdahulu	 yang	menyatakan	 bahwa	 pemasaran	 kreatif	 berperan	
penting	dalam	membentuk	brand	image	dan	meningkatkan	minat	beli	konsumen.	
	
5. Simpulan	

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 dan	 pembahasan,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 branding,	
pemasaran	 kreatif,	 dan	 brand	 image	 berperan	 penting	 dalam	meningkatkan	minat	 beli,	 di	
mana	 brand	 image	 terbukti	 berpengaruh	 langsung	 terhadap	 minat	 beli	 sekaligus	 mampu	
memediasi	pengaruh	branding	dan	pemasaran	kreatif	terhadap	minat	beli,	sedangkan	inovasi	
produk	hanya	berpengaruh	 signifikan	 terhadap	brand	 image	 tanpa	memberikan	pengaruh	
langsung	 maupun	 tidak	 langsung	 terhadap	 minat	 beli	 melalui	 brand	 image,	 sehingga	
menegaskan	 bahwa	 pembentukan	 citra	 merek	 yang	 kuat	 merupakan	 faktor	 kunci	 dalam	
mendorong	minat	beli	konsumen.	Penelitian	ini	memiliki	keterbatasan	pada	jumlah	variabel	
yang	diteliti,	penggunaan	data	berbasis	persepsi	 responden	melalui	kuesioner,	 serta	 ruang	
lingkup	 objek	 dan	 periode	 penelitian	 yang	 terbatas,	 sehingga	 hasilnya	 belum	 dapat	
digeneralisasikan	 secara	 luas.	 Oleh	 karena	 itu,	 disarankan	 bagi	 pelaku	 usaha	 untuk	
memprioritaskan	penguatan	branding	dan	penerapan	pemasaran	kreatif	guna	membangun	
brand	image	yang	positif,	serta	mendukung	inovasi	produk	dengan	strategi	komunikasi	yang	
lebih	efektif,	 sementara	bagi	peneliti	 selanjutnya	disarankan	untuk	menambahkan	variabel	
lain	seperti	kualitas	produk,	harga,	kepercayaan,	atau	kepuasan	konsumen	serta	memperluas	
objek	dan	jumlah	responden	agar	hasil	penelitian	lebih	komprehensif	dan	generalisable.	
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