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Abstrak: Kesuksesan produk Evolene Whey Protein untuk dipasarkan di Indonesia dipengaruhi oleh Minat  
Pembelian Produk dari pelanggan. Minat Pembelian sendiri juga dipengaruhi oleh dua faktor yaitu Customer Value 

Proposition dan Brand Image.Adapun beberapa tujuan dari pelaksanaan penelitian ini, antara lain Untuk 

mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Customer Value Proposition dan minat beli konsumen pada produk 

Evolene Whey Protien; serta untuk mengetahui pengaruh Customer Value Proposition terhadap minat beli 

konsumen pada produk Evolene Whey Protien. Jenis penelitian adalah penelitian kuantitatif. Populasi sampel 

adalah 125 responden konsumen produk Evolene Whey protein. Teknik Pengumpulan Data menggunakan  

kuesioner kepada responden dengan bantuan google form. Teknik Analisa data menggunakan Partial Least Square 

(PLS) versi 3.2. Hasil Analisis dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan 

positif terhadap Customer Value Proposition Evolene dan Minat Pembelian Evolene Whey protein; serta Customer 

Value Proposition berpengaruh signifikan positif terhadap Minat Pembelian Evolene Whey protein.   

   

Kata kunci: Brand Image, Customer Value Proposition, Minat Pembelian   

   

Abstract: The success of the Evolene Whey Protein product to be marketed in Indonesia is influenced by customer 

interest in purchasing the product. Purchase intention itself is also influenced by two factors, namely Customer 

Value Proposition and Brand Image. There are several objectives of carrying out this research, including: To 

determine the influence of Brand Image on Customer Value Proposition and consumer purchasing interest in 

Evolene Whey Protien products; and to determine the influence of the Customer Value Proposition on consumer 

buying interest in Evolene Whey Protien products. The type of research is quantitative research. The sample 

population was 125 respondents who were consumers of Evolene Whey protein products. Data collection 

techniques use questionnaires to respondents with the help of Google forms. The data analysis technique uses 

Partial Least Square (PLS) version 3.2. The results of the analysis and discussion can be concluded that Brand   
Image has a significant positive effect on Evolene's Customer Value Proposition and Purchase Interest in Evolene 

Whey protein; and Customer Value Proposition has a significant positive effect on Intention to Purchase Evolene 

Whey protein.   
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PENDAHULUAN   

Masyarakat Indonesia semakin menyadari 

pentingnya kesehatan, hal ini terlihat dari tren 

meningkatnya kegemaran olahraga setelah 

merebaknya pandemi Covid-19. Tren gaya hidup 

sehat di Indonesia terus berkembang, dimana 

kesadaran masyarakat untuk memilih makanan 

sehat, medical check-up hingga berolahraga 

semakin meningkat.  Pandemi Covid-19 telah 

dimanfaatkan oleh masyarakat Indonesia sebagai 

momentum memperbaiki diri dan menjalani pola 

hidup sehat.   

Untuk mencukupi berat badan yang ideal dan 

nutrisi, manusia membutuhkan protein untuk 

kebutuhan badan mereka.  Para pecinta olahraga 

yang  ingin  mencukupi  proteinnya  biasa 

menggunakan whey protein, khususnya yang 

ingin membentuk tubuh seperti atlet binaraga. 

Whey protein adalah salah satu jenis protein yang 

ditemukan dalam susu sapi selama proses 

pembuatan keju. Beberapa manfaat khusus dari 

penggunaan Whey Protein diantaranya 

mempromosikan kesehatan ulang, kekebalan yang 

lebih kuat, dan hasil yang lebih baik dari latihan 

olahraga (Cribb, 2006). Whey Protein sangat 

populer di kalangan atlet, karena berfungsi untuk 

meningkatkan status fisik olahragawan    
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Evolene Whey Protein adalah salah satu 

produk whey protein yang diminati di Indonesia. 

Evolene merupakan brand supplemen indonesia 

yang telah mendapatkan sertifikat labdoor. Labdoor 

adalah lembaga sertifikasi vitamin dan suplemen 

no.1 di Amerika. Maka artinya Evolene sudah 

diakui keamanan dan efektifitasnya secara 

international. Evolene juga mendapatkan brand 

award sebagai best seller fitness supplement di 

Indonesia. Evolene bahkan memecahkan rekor 

muri penjualan suplemen fitness terbanyak melalui 

situs web selama 1 jam.   

Dari kesuksesan Evolene dalam menjual 

produk secara online dapat dilakukan analisis 

terhadap faktor yang mempengaruhinya. Menurut 

Chen (2013) salah satu faktor utama keberhasilan 

produk baru di pasar adalah pendapatan produk 

yang juga dipengaruhi oleh minat pembelian 

konsumen. Purchase Intention atau Minat 

pembelian diartikan sebagai kesediaan konsumen 

untuk membeli produk yang disediakan oleh merek 

tertentu (Vinh et al., 2016; Clarence & Keni, 2022).   

Adanya Minat Pembelian suatu produk dapat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor. Salah satu faktor 

pengaruh Minat Pembelian adalah faktor Value 

Propostion Pelanggan. Customer Value Propotion 

didefinisikan sebagai bagaimana elemen nilai (fitur 

produk dan layanan yang direkomendasikan serta 

layanan pelengkap), kemasan yang ditawarkan 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Kambil, et 

al., 1996; Hadiansah et al., 2018). Menciptakan 

value proposition customer yang tinggi untuk 

konsumen baik fungsional atau psikolog mungkin 

memungkinkan konsumen untuk memilih produk 

lebih dari yang lain (Kotler, 2011).    

Berdasarkan hasil kajian penelitian terdahulu 

dapat diketahui pengaruh hubungan Customer 

Value Proposition dengan Purchase Intention. 

Penelitian Luo et al., (2022) membuktikan adanya 

pengaruh signifikan nilai fungsional dan nilai 

kondisional terhadap Purchase Intention, 

sedangkan nilai sosial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Kemudian penelitian 

Anugerah & Setyorini (2020) juga membuktikan 

Secara parsial value proposition berpengaruh 

terhadap minat beli konusmen   

Faktor kedua yang mempengaruhi Minat 

Pembelian adalah faktor Brand Image. Menurut 

Aaker (1996); Kapferer (1997); Kaur & 

Kanwalroop (2019), Brand Image merupakan 

bagian penting dari produk untuk membantu 

membedakan produk dengan pesaing mereka. 

Brand Image diartikan sebagai persepsi yang ada 

dalam ingatan konsumen, dalam kaitannya dengan 

jaringan asosiasi (Mitra & Mamata, 2020).  

Semakin baik Brand Image yang melekat pada 

produk tersebut maka konsumen akan semakin 

tertarik untuk membeli, karena konsumen 

beranggapan bahwa produk dengan Brand Image 

yang sudah terpercaya lebih memberikan rasa aman 

(Pradana et al., 2017).   

Berdasarkan hasil kajian penelitian terdahulu 

didapatkan pengaruh hubungan Brand Image 

terhadap Minat Pembelian. Penelitian Anshori et 

al., (2021) menyatakan Brand Image berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Minat Beli. Penelitian 

Sumidartini et al., (2023) membuktikan Brand  

Image memiliki hubungan signifikan terhadap 

Purchase Intention. Berbeda dengan kajian 

Tsabitah & Anggraeni (2021) yang 

membuktikan Brand Image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase  Intention.   

Selain mempengaruhi Minat Pembelian, 

terdapat hubungan antara Brand Image dan 

Customer Value Proposition. Penelitian  

Iradawaty & Airlangga (2021) menyatakan 

Brand image berdampak pada customer value 

proposition. Kemudian Penelitian Amelia & 

Ayani (2020) juga menyatakan Secara langsung 

brand image berpengaruh signifikan terhadap 

customer value proposition mahasiswa pada 

Politeknik Unggul LP3M. Selain itu juga selaras 

dengan penelitian Simbolon et al. (2020) yang 

membuktikan Brand Image berpengaruh signifikan 

positif terhadap Customer Value Pelanggan Toyota 

Agya. Maka dapat disimpulkan bahwa Brand 

Image yang semakin meningkat dapat 

meningkatkan Customer Value proposition dari 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan.   

Sesuai latar belakang diatas dapat diketahui 

bahwa Evolene Whey Protein adalah produk yang 

digemari oleh masyarakat Indonesia. Hal ini 

terbukti dari adanya rekor muri atas penjualan 

produk Supplemen Fitness melalui Situs Web 

dalam 1 jam terbanyak di Indonesia. Kesuksesan 

produk Evolene Whey Protein untuk dipasarkan di 

Indonesia dipengaruhi oleh Minat Pembelian 

Produk dari pelanggan. Minat Pembelian sendiri 

juga dipengaruhi oleh dua faktor yaitu Customer 

Value Proposition dan Brand Image. Berdasarkan 

hasil kajian terdahulu didapatkan hasil pengaruh 

hubungan yang berbeda antara Value Proposition 

dan Brand Image terhadap Minat Pembelian. Maka 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli 

Konsumen melalui Customer Value Proposition 

Dengan Customer Value Sebagai Variabel 

Intervening”. Tujuan penelitian adalah 

menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 

Customer Value Proposition dan Minat Pembelian 

serta pengaruh Customer Value Propositiion 

terhadap Minat Pembelian Evolene Whey Protein.   
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LANDASAN TEORI Brand Image   

Brand Image diartikan sebagai persepsi yang 

ada dalam ingatan konsumen, dalam kaitannya 

dengan jaringan asosiasi (Mitra & Jenamani, 2020). 

Menurut Kotler & Keller, 2009:259) Brand Image 

merupakan persepsi masyarakat terhadap 

perusahaan atau produknya. Brand Image 

merupakan persepsi atau sinyal yang ditimbulkan 

dari konsumen pengguna merek. Menurut Keller 

(2013) dalam Tsabitah & Anggraeni (2021), 

brand image dapat diukur dengan Dimensi yaitu:   

1. Kekuatan Asosiasi Merek (Strength of brand 

association)   

Kekuatan asosiasi merek ialah bagaimana 

informasi masuk kedalam ingatan konsumen 

dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian 

dari citra merek. Beberapa indikator Kekuatan 

Asosiasi Merek adalah a) Teknologi yang 

Canggih, b) Inovasi yang Terus Berkembang 

dan c) Pengenalan Merek terhadap konsumen.   

2. Keunggulan dari asosiasi merek (Favorability of 

Brand Associations)   

Keunggulan asosiasi merek merupakan 

salah satu faktor pembentuk brand image, 

dimana produk tersebut unggul dalam 

persaingan. Beberapa indikator Keunggulan 

dari asosiasi merek adalah a) Kualitas, b) 

Menambah Rasa Percaya Diri dan c) 

Diproduksi Oleh Perusahaan yang Memiliki 

Kredibilitas Tinggi.    

3. Keunikan dari asosiasi merek (Uniqueness of 

Brand Associations).   

Keunikan asosiasi merek terhadap suatu 

merek mau tidak mau harus terbagi dengan 

merek-merek lain. Oleh karena itu, harus 

diciptakan keunggulan bersaing yang dapat 

dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih 

suatu merek tertentu. Beberapa indikator 

Keunikan dari asosiasi merek adalah a) Image 

Merek yang Baik, b) Harga Jual yang Stabil, dan 

c) Banyak Pilihan Warna dan Jenis.   

   

Customer Value Proposition   

Customer Value Proposition adalah janji yang 

dibuat oleh perusahaan namun tidak dinyatakan 

secara langsung kepada pelanggan, meskipun 

memberikan manfaat dan nilai tertentu (Buttle, 

2009). Menurut Osterwalder & Pigneur,  (2014:22) 

value proposition adalah kesatuan dari manfaat-

manfaat yang ditawarkan perusahaan kepada 

konsumen. Hal ini mengarah kepada penyelesaian 

masalah dan kepuasan dalam pemenuhan 

kebutuhan pelanggan dari suatu produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Dalam 

mengukur Customer Value Proposition terdapat 

beberapa indikator pengukuran yang dapat 

digunakan. Menurut Osterwalder & Pigneur, 

(2014:23); Lestari (2022), dimensi dan indikator 

pengukuran Customer Value Proposition, antara 

lain:   

1. Nilai Fungsional, merupakan nilai yang didapat 

dari atribut produk atau jasa yang dapat 

memberikan kegunaan bagi konsumen. 

Beberapa indikator dari Nilai Fungsional adalah 

a) Kemudahan dalam proses pemesanan, b) 

Memiliki standar garansi yang baik dan c) 

Jaminan kualitas produk.   

2. Nilai Ekonomis, merupakan nilai ekonomis 

dikaitkan dengan harga terendah dengan 

kualitas yang sama baiknya. Beberapa indikator 

dari Nilai Ekonomis adalah a) Kesesuian harga 

dengan kualitas pelayanan, b) Kesesuian harga 

dengan kualitas produk, c) Kesesuaian harga 

dengan manfaat dan d) Kesesuaian harga 

dengan competitor.   

3. Nilai Emosional, merupakan utilitas dari emosi 

positif, afektif, atau perasaan yang timbul 

sebagai akibat dari mengonsumsi atau 

menggunakan barang atau jasa. Beberapa 

indikator dari Nilai Emosional adalah a) 

Perasaan positif, b) Pengalaman positif dan c) 

Keinginan pembelian berkelanjutan.   

4. Nilai Simbolis, makna positif yang dimiliki 

suatu produk baik itu barang ataupun jasa dapat 

dikomunikasikan kepada orang lain secara 

simbolik. Beberapa indikator dari Nilai 

Simbiolis adalah a) Pengakuan (recognition) 

dan b) Keuntungan Sosial (social benefit).   

   

Minat Pembelian   

Minat membeli dapat diperhitungkan untuk 

memprediksi jumlah konsumen yang tertarik 

membeli produk ataupun jasa (Muzaffar et al., 

2022). Minat beli konsumen adalah sesuatu yang 

timbul setelah menerima rangsangan dari produk 

yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk 

mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya 

timbul keinginan untuk membeli agar dapat 

memilikinya (Kotler, 2019). Minat beli adalah 

perilaku konsumen yang menunjukan sejauh mana 

komitmennya dalam melakukan pembelian (Sari, 

2020). Menurut Johnson et al., 2018; Kaur et al., 

(2020), terdapat beberapa indikator pengukuran 

Minat membeli yaitu:   

1. Kesenangan menggunakan produk, apabila 

konsumen merasa senang akan produk akan 

menyebabkan konsumen akan berencana 

melakukan pembelian produk dan pemakaian 

produk   

2. Rencana menggunakan produk dimasa depan, 

apabila konsumen merasa suatu produk sangat 

bermanfaat baginya maka mereka akan 
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berencana menggunakan produk tersebut di 

masa depan   

3. Maksud untuk segera menggunakan produk, 

apabila konsumen percaya akan adanya produk 

yang bermanfaat maka mereka akan 

menggunakan produk tersebut sesegera 

mungkin   

4. Keinginan untuk menggunakan kembali 

produk, apabila konsumen merasa senang dan 

percaya akan manfaat yang diberikan suatu 

produk akan menyebabkan konsumen merasa 

ingin untuk kembali menggunakan produk.   

   

Model Penelitian   

   

   

Populasi   

Populasi ialah wilayah generalisasi meliputi 

obyek atau subyek dengan mutu dan ciri spesifik 

yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari 

(Sugiyono, 2017). Populasi penelitian adalah 

konsumen produk Evolene Whey Protein di 

Surabaya.   

   

Sampel   

Sampel merupakan bagian dari populasi yang 

penelitian.  Penentuan jumlah sampel dilakukan 

sesuai teori Hair et al., (2010) dimana jumlah 

minimum sampel yang sebaiknya dipakai yaitu 5 

kali dari jumlah seluruh indikator. Dengan jumlah 

indikator sebanyak 25, maka jumlah sampel adalah 

25 x 5 = 125 responden konsumen produk Evolene 

Whey protein.   

   

Metode dan Prosedur Pengumpulan Data   

Pada penelitian ini akan menggunakan 

kuesioner sebagai metode pengumpulan data. 

Menurut Sugiyono (2017) kuesioner adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Peneliti akan 

membagikan kuesioner kepada responden dengan 

bantuan google form. Skala pengukuran kuesioner  

dilakukan menggunakan skala    Likert 1 sampai 5,  

   

Gambar 1. Model Penelitian   

   

Hipotesa   

Berdasarkan kerangka konseptual diatas 

didapatkan beberapa hipotesis pada penelitian ini 

yaitu:   

H1   :  Brand Image berpengaruh signifikan 

positif terhadap Customer Value  

Proposition   

H2   :  Customer   Value   Proposition  

berpengaruh signifikan positif terhadap  

Minat Pembelian   

H3 :  Brand Image berpengaruh signifikan positif 

terhadap Minat Pembelian   

   

METODE PENELITIAN Jenis Penelitian   

Jenis penelitian adalah penelitian kuantitatif 

dimana selaku usaha pemeriksaan dengan teliti dan 

menyeluruh akan fenomena melalui ukuran 

objektif untuk memperoleh fakta serta menguji 

teori dari fenomena (Prasetyo et al., 2008). 

Penelitian kuantitatif ialah tahapan menemukan 

pengetahuan yang menggunakan data berupa angka 

sebagai alat menganalisis keterangan mengenai apa 

yang ingin kita ketahui (Djollong, 2015).   

yaitu: Sangat tidak setuju (bobot 1), Tidak setuju  

(bobot 2), Netral (bobot 3), Setuju  (bobot 

4) dan Sangat setuju (bobot 5)   

   

Definisi Operasional Variabel   

Brand Image (Z)   

Brand Image adalah Persepsi yang ada dalam 

ingatan konsumen, dalam kaitannya dengan 

jaringan asosiasi (Mitra & Mamata, 2020).  

Menurut Keller dalam Tsabitah & Anggraeni 

(2021), indikator dari Brand Image adalah:   

1) Evolene Whey Protein dibuat pada pabrik yang 

sudah teruji Kesehatan dan kualitasnya   

(X1.1)   

2) Pengenalan Merek terhadap konsumen (X1.2)   

3) Evolene dikenal memiliki kemasan yang 

menarik (X1.3) 4) Kualitas (X2.1)   

5) Menambah Rasa Percaya Diri (X2.2)   
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6) Diproduksi Oleh Perusahaan yang Memiliki 

Kredibilitas Tinggi (X2.3)   

7) Image Merek yang Baik (X3.1)   

8) Harga Jual yang Stabil (X3.2)   

9) Terdapat Pilihan rasa (X3.3)   

   

Customer Value Proposition (Z)   

Elemen nilai (fitur produk dan layanan yang 

direkomendasikan serta layanan pelengkap) 

dikemas dan ditawarkan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan (Kambil, et al., 1996; 

(Hadiansyah & Dirgahayu, 2020). Menurut 

Anugerah & Setyorini (2020); Lestari (2022) 

(Watanabe et al., 2020) beberapa indikator 

pengukuran Customer Value Proposition, yaitu: 1) 

Kemudahan dalam proses pemesanan (Z1.1)   

2) Memiliki standar garansi yang baik (Z1.2)   

3) Jaminan kualitas produk (Z1.3)   

4) Kesesuian harga dengan kualitas pelayanan  

(Z2.1)   

5) Kesesuian harga dengan kualitas produk  

(Z2.2)   

6) Kesesuaian harga dengan manfaat (Z2.3)   

7) Kesesuaian harga dengan competitor (Z2.4)   

8) Perasaan positif (Z3.1)   

9) Pengalaman positif (Z3.2)   

10) Keinginan pembelian berkelanjutan (Z3.3)   

11) Pengakuan (recognition) (Z4.1)   

12) Keuntungan Sosial (social benefit) (Z4.2)   

   

Niat Pembelian (Z)   

Niat beli adalah perilaku konsumen yang 

menunjukan sejauh mana komitmennya dalam 

melakukan pembelian (Sari, 2020). Menurut 

Johnson et al., 2018; Kaur et al., (2020),indikator 

pengukuran Niat Pembelian adalah: 1) Kesenangan 

menggunakan produk (Y1)   

2) Rencana menggunakan produk dimasa depan 

(Y2)   

3) Maksud untuk segera menggunakan produk 

(Y3)   

4) Keinginan untuk menggunakan kembali 

produk (Y4)   

   

Teknik Analisis Data   

Teknik Analisa data menggunakan Partial 

Least Square (PLS) versi 3.2 yangmenganalisa 

keseluruhan akan hubungan antar variable. Berikut 

beberapa pengujian PLS yaitu:   

1.  Evaluasi Goodness of Fit Outer Model   

Evaluasi Outer Model bertujuan menguji 

validitas dan reliabilitas penelitian, yaitu: a. 

Convergent Validity   

 Menurut (Ghozali, 2011) skala pengukuran nilai 

loading factor lebih besar 0,50 dianggap valid.  b. 

Discriminant Validity   

 Nilai Outer Loadings  harus diatas 0,5 (Hulland, 

1999). Sedangkan menurut Sarstedt et al., (2017), 

Skor pemuatan Outer Loadings harus di atas 0,7   c. 

Compose Reliability   

 Nilai Cronbach Alpha harus lebih tinggi dari 0,70 

dan kurang 0,90 (McNeish, 2018).   

2. Evaluasi Goodness of Fit Inner Model   

Evaluasi Inner model mendeksripsikan 

hubungan antar variabel laten (Noor, 2014). Nilai 

R-squares digunakan menjelaskan pengaruh 

variabel dependen terhadap variabel independen   

3. Pengujian Hipotesis   

Pengujian hipotesis bertujuan menguji 

pengaruh variable independen pada variable 

dependen. Apabila t-value > 1,96, maka terdapat 

pengaruh signifikan.   

   

ANALISA DAN PEMBAHASAN Outer Model   

Outer Model meliputi beberapa pengujian:   

Convergent Validity   

Uji ini bertujuan mengetahui validitas 

indikator melalui nilai convergent validity dimana 

setiap indikator harus memiliki  nilai diatas  0,5.   

Tabel 1. Convergent Validity   

Item   

Loading   T Statistics  

Factor  

  (|O/STDEV|)   

P-  

Value   

  Brand Image (X)     

X1.1   0.806   0.805   0.034   

X1.2   0.688   0.682   0.068   

X1.3   0.818   0.814   0.037   

X2.1   0.798   0.798   0.028   

X2.2   0.781   0.777   0.041   

X2.3   0.697   0.693   0.050   

X3.1   0.750   0.744   0.054   

  
Item   

  

Loading  

Factor   

T Statistics  

(|O/STDEV|)   

P-  

Value  

X3.2    0.713   0.710   0.058  

X3.3    0.654   0.655   0.061  

  Customer Value Proposition (Z)   

Z1.1   0.855   0.856   0.027   

Z1.2   0.862   0.863   0.025   
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Z1.3   0.840   0.842   0.031   

Z2.1   0.822   0.820   0.029   

Z2.2   0.694   0.683   0.080   

Z2.3   0.701   0.695   0.084   

Z2.4   0.836   0.833   0.037   

Z3.1   0.678   0.669   0.074   

Z3.2   0.800   0.799   0.043   

Z3.3   0.872   0.873   0.026   

Z4.1   0.849   0.849   0.027   

Z4.2   0.756   0.759   0.036   

  Minat Pemb elian (Y)     

Y1   0.840   0.831   0.054   

Y2   0.791   0.792   0.087   

Y3   0.849   0.854   0.026   

Y4   0.817   0.816   0.048   

Customer Minat   

     Brand   Value   Pembelian   
 Image (X)  Proposition  (Y) (Z)   

X1.1   

X1.2   

0.806   0.645   

0.524   

0.574   

0.625   0.688   

X1.3   0.818   0.684   0.687   

X2.1   

X2.2   

X2.3   

X3.1   

0.798   0.646  

0.616  

0.503   

0.695   

0.476  

0.544  

0.359   

0.566   

0.781   

0.697   

0.750   

X3.2   0.713   0.621   0.457   

X3.3   0.654   0.574   0.493   

Z1.1   0.747   0.855   0.604   

Z1.2   0.685   0.862   0.607   

Z1.3   0.721   0.840   0.595   

Z2.1   

Z2.2   

0.672   

0.541   

0.822   0.571   

0.450   0.694   

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)   

Keseluruhan dari konstruk pembentuk 

dinyatakan memiliki diskriminan yang baik.   

   

Average Variance Extracted   

AVE mendeskripsikan rata-rata varians 

variabel. Nilai AVE harus lebih besar sama dengan 

0,50 untuk dinilai baik.   

Tabel 3. AVE   

  
Customer Minat   

      Brand   Value   Pembelian  

   Image (X)  Proposition   

Z2.3   0.587   0.701   0.527   

Z2.4   0.676   0.836   0.664   

Z3.1   0.529   0.678   0.516   

Z3.2   0.647   0.800   0.667   

Z3.3   

Z4.1   

0.717   

0.688   

0.872   0.639   

0.605   0.849   

Z4.2   0.667   0.756   0.522   

Y1   

Y2   

Y3   

Y4   

0.535  

0.561  

0.713   

0.539   

0.556  

0.527  

0.729   

0.559   

0.840   

0.791   

0.849   

0.817   

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)   

Seluruh indikator dinyatakan sahih karena 

mempunyai nilai convergent validity diatas 0.5.   

   

Discriminant Validity   

Indikator dinyatakan valid apabila nilai 

indikator pada konstruk lebih besar dibandingkan 

pada konstruk yang lain   

Tabel 2. Discriminant Validity   

Average Variance Extracted (AVE)   

 Brand Image (X)   0,558   

 Customer Value Proposition (Z)  0,640   

 Minat Pembelian (Y)   0,680   

  
 Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)   

Keseluruhan variabel mempunyai nilai AVE 

yang lebih besar dari 0,5 sehingga dinyatakan 

valid.   

(Y) (Z)   
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Composite Reliability   

Konstruk dinyatakan reliable jika mempunyai 

nilai composite reliability diatas 0,60 (Nunnaly, 

dalam Ghozali (2015)).   

Tabel 4. Composite Reliability   

Composite Reliability     

Brand Image (X)   0,919   

Customer Value Proposition (Z)  0,955   

Minat Pembelian (Y)   0,895   

 Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)   

Keseluruan konstruk memenuhi kriteria 

composite reliability karena memiliki nilai 

composite reliability diatas 0,60.   

   

Cronbach Alpha   
Cronbach Alpha adalah patokan yang 

digunakan untuk mendeskripsikan korelasi atau 

hubungan antara skala yang dibuat dengan semua 

skala variabel yang ada. Variabel yang memiliki 

nilai cronbach alpha > 0,6 dinyatakan reliabel 

(Sugiyono, 2016). Berikut hasil nilai Cronbach 

alpha penelitian:  Tabel 5. Cronbach Alpha   

Cronbach Alpha     

Brand Image (X)   0,900   

Customer Value Proposition (Z)  0,948   

Minat Pembelian (Y)   0,844   

 Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)   

Berdasarkan nilai Cronbach Alpha diatas dapat 

disimpulkan keseluruhan variabel memiliki 

reliabilitas tinggi karena memiliki nilai Cronbach 

Alpha diatas 0,6 sehingga dapat digunakan dalam 

penelitian.   

   

Inner Model   

Structural model menjelaskan hubungan 

kausalitas antar variabel. Berikut Model Strukturan 

dari proses Boostrapping yaitu:   

   

   
Gambar 2. Model Struktural   

Customer Value Proposition (Z) dipengaruhi 

oleh Brand Image (X). Selain itu Minat Pembelian 

(Y) juga dipengaruhi oleh Brand Image (X) dan 

Customer Value Proposition (Z) yang ditunjukkan 

oleh persamaan berikut:   

Z = 0,825 X    

Y = 0,421 X + 0,374 Z    

Perubahan nilai R-Square berfungsi untuk 

menilai pengaruh variabel laten independen pada 

variabel laten dependen. Untuk variabel laten 

endogen dengan R2 sebesar 0,75 mengindikasikan 

model “baik”, R2 0,50 mengindikasikan model 

“moderat”, R2 0,25 mengindikasikan model 

“lemah” (Ghozali, 2014).   

Tabel 6. R-Square   

   R Square   

Customer Value Proposition   

(Z)   

0,680   

Minat Pembelian (Y)   0,577   

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)  Berdasarkan 

Tabel diatas, Variabel Brand Image (X1) yang 

mempengaruhi Customer Value Proposition (Z) 

memiliki nilai R2 sebesar 0,680 yang 

mengindikasikan bahwa Brand Image (X) dalam 

mempengaruhi Customer Value Proposition (Z) 

memiliki nilai R2 sebesar 68% yang termasuk 

dalam kategori Moderat. Sedangkan Variabel 

Brand Image (X) dan Customer Value Proposition 

(Z) yang mempengaruhi Minat Pembelian (Y) 

memiliki nilai R2 sebesar 0,577 yang 

mengindikasikan bahwa Brand Image (X) dan 

Customer Value Proposition (Z) dalam 

mempengaruhi Minat Pembelian (Y) memiliki nilai 

sebesar 57,7% yang termasuk dalam kategori 

Moderat. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image 

(X) mempengaruhi Customer Value Proposition 

(Z) karena Produk Evolene Whey Protein mudah 

diingat dan Orang lain selalu memberikan pujian 

pada perkembangan tubuh konsumen yang selama 

ini mengkonsumsi Evolene Whey Protein, 

sedangkan Brand Image (X) dan Customer Value 

Proposition (Z) yang mempengaruhi Minat 

Pembelian (Y) selain produk mudah diingat dan 

selalu mendapat pujian orang lain, konsumen  juga 

senang untuk menggunakan Produk Evolene Whey 

Protein demi kesehatan tubuh.   

   

Uji Hipotesis   

Untuk menjawab Hipotesis penelitian 

dapat dilihat t-statistic pada Tabel 4.14 berikut ini:   

Tabel 7. Uji Hipotesis   

Hubungan  

Variabel   

Original  T   

Sample   P Values  

Statistics  
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Brand   Image   

(X)   ->  

Customer   

Value   

Propostion (Z)   

0,825  21,824   0,000   

Brand Image (X) - 

> Minat   

Pembelian (Y)   

0,374  3,201   0,001   

Customer   

Value   

Propostion (Z) -  

>   Minat   

Pembelian (Y)   

0,421  3,445   0,001   

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)  Berdasarkan 

Tabel diatas dapat dijelaskan bahwa:   

1. Pengaruh Brand Image (X) terhadap Customer 

Value Proposition (Z)   

 Brand Image memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Customer Value Proposition, terbukti 

dari nilai T- statistik sebesar 21,824 yang berarti 

lebih besar dari 1.96 serta nilai P Value sebesar 

0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Kemudian dari 

nilai Original Sample menunjukkan nilai positif 

0,825 sehingga hubungan variabel adalah positif.     

2. Pengaruh Brand Image (X) terhadap Minat 

Pembelian (Y)   

Brand Image memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Minat Pembelian, terbukti dari nilai T- 

statistik sebesar 3,201 yang berarti lebih besar 

dari 1.96 serta nilai P Value sebesar 0,001 yang 

lebih kecil dari 0,05. Kemudian dari nilai 

Original Sample menunjukkan nilai positif 0,374 

sehingga hubungan variabel adalah positif.    

3. Pengaruh Customer Value Proposition (Z) 

terhadap Minat Pembelian (Y)   

Customer Value Proposition memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian, 

karena nilai T- statistik sebesar 3,445 yang berarti 

lebih besar dari 1.96 serta nilai P Value sebesar 

0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Kemudian dari 

nilai Original Sample menunjukkan nilai positif 

0,421 sehingga hubungan variabel adalah positif.    

   

Pembahasan   

1.  Pengaruh  Brand  Image  (X)  terhadap  

Customer Value Proposition (Z)   

Brand Image berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Value Proposition, yang 

terbukti dari nilai T-Statistik sebesar 21,824 > 

1,96. Maka hipotesis penelitian menyatakan 

“Brand Image berpengaruh signifikan positif 

terhadap Customer Value Proposition”, terbukti 

kebenarannya. Nilai Original Sample ialah positif 

0,825 maka semakin baik Brand Image akan 

meningkatkan Customer Value Proposition.   

Image berpengaruh signifikan positif 

terhadap Customer Value Proposition. Hal ini 

selaras dengan penelitian Iradawaty & Airlangga   

(2021) yang membuktikan Brand image 

berdampak pada customer value. Kemudian juga 

selaras dengan Penelitian Amelia & Ayani (2020) 

yang menyatakan Brand Image berpengaruh 

signifikan terhadap Customer Value mahasiswa 

pada Politeknik Unggul LP3M. Selain itu juga 

sejalan dengan penelitian Simbolon et al. (2020) 

yang membuktikan Brand Image berpengaruh 

signifikan positif terhadap Customer Value 

Pelanggan Toyota Agya.   

   

2. Pengaruh Brand Image (X) terhadap Minat  

Pembelian (Y)   

Brand Image berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Pembelian, yang terbukti dari 

nilai T-Statistik sebesar 3,201 > 1,96. Maka 

hipotesis penelitian menyatakan “Brand Image 

berpengaruh signifikan positif terhadap Minat 

Pembelian” adalah terbukti kebenarannya. Nilai 

Original Sample ialah positif 0,374 maka 

semakin baik Brand Image akan meningkatkan 

Minat Pembelian.   

Hasil penelitian menyatakan Brand Image 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian. 

Hal ini selaras dengan penelitian Anshori et al.,  

(2021) yang membuktikan Brand Image 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Beli. Penelitian Sumidartini et al., (2023) 

membuktikan Brand Image memiliki hubungan 

signifikan terhadap Minat Beli. Namun berbeda 

dengan penelitian Tsabitah & Anggraeni (2021) 

yang membuktikan Brand Image tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli.   

   

3. Pengaruh Customer Value Proposition (Z) 

terhadap Minat Pembelian (Y)   

 Customer Value Proposition berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Pembelian, yang 

terbukti dari nilai T-Statistik sebesar 3,445 > 1,96. 

Maka hipotesis penelitian menyatakan “Customer 

Value Proposition berpengaruh signifikan positif 

terhadap   

Minat Pembelian”, adalah terbukti kebenarannya. 

Nilai Original Sample ialah positif 0,421 maka 

semakin baik Customer Value Proposition akan 

meningkatkan Minat Pembelian.  Hasil penelitian 

menyatakan Customer Value Proposition 
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berpengaruh signifikan poisitif terhadap Minat 

Pembelian. Hal ini selaras dengan penelitian 

Tama (2022) yang membuktikan Customer value 

proposition berdampak positif signifikan pada 

minat pembelian konsumen. Kemudian juga 

selaras pada penelitian Anugerah & Setyorini 

(2020) juga membuktikan Customer value 

proposition berpengaruh terhadap minat beli.   

   

KESIMPULAN DAN SARAN Kesimpulan   

Sesuai hasil analisis data dan pembahasan 

yang telah dilakukan didapatkan beberapa 

kesimpulan, yaitu:   

1. Brand Image berpengaruh signifikan positif 

terhadap Customer Value Proposition Evolene 

Whey protein karena citra evolene yang baik 

sehingga penjualannya masuk rekor muri 

sebagai penjualan e commerce terbanyak 

selama 1 jam sehingga meningkatkan nilai 

emosional atau pengakuan setelah telah 

membeli produk evolene.   

2. Brand Image berpengaruh signifikan positif 

terhadap Minat Pembelian Evolene Whey 

protein citra mereka yang baik dengan 

penjualan e commerce terbanyak membuat 

konsumen ingin membeli produk evolene.   

3. Customer Value Proposition berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat Pembelian 

Evolene Whey protein karena evolene 

memberikan nilai emsoional yaitu dengan data 

kuisioner bahwa orang lain memberikan 

pujian pada perkembangan tubuh saya selama 

mengkonsumsi Evolene Whey Protein 

sehingga membuat konsumen untuk membeli 

produk tersebut.   

   

Saran   

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan 

didapatkan beberapa saran-saran penelitian yaitu:   

1. Disarankan manajeman Evolene Whey 

Protein Untuk Meningkatakan Customer 

Value Proposition dengan mengadakan 

pooling pendapat berhadiah  dr pelanggan 

akan hal - hal yang dapat meningkatkan nilai 

Evolene Whey Protein.   

2. Guna meningkatkan minat beli  dengan 

membuat konsumen bangga mengkonsumsi 

Evolene dapat melalui mengunjungi pabrik, 

mengaktifkan Public relation turun ke 

konsumen dengan pro aktif pameran .   

3. Disarankan Bagi evolene untuk meningkatkan 

brand image yaitu dengan mengambil 

infuencer instagram dan tiktok binaraga 

seperti aderai agar menjadi brand ambassador 

agar brand image meningkat.   
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