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ABSTRAK

ANALISIS PENGARUH HARGA, PROMOSI, DAN KUALITAS PRODUK
TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN DENGAN CITRA MEREK
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA PENGGUNA PRODUK
THE ORIGINOTE DIKOTA MEDAN

Stefani Sineaisyah
Program Studi Manajemen
Email: stefanisineaisyahl@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, promosi, dan
kualitas produk terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variabel
intervening pada pengguna produk The Originote di Kota Medan. Latar belakang
penelitian ini dilandasi oleh tingginya persaingan industri skincare dan pentingnya
pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen serta
loyalitas mereka terhadap produk. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei terhadap pengguna produk The Originote di Kota
Medan, dan teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Populasi dalam penelitian ini pengguna
produk The Originote di kota medan, dengan sampel sebanyak 100 responden.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga, promosi, dan kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen baik secara langsung maupun
melalui citra merek sebagai variabel intervening. Kualitas produk merupakan faktor
yang paling dominan memengaruhi kepuasan konsumen. Sementara itu, citra merek
terbukti memperkuat hubungan antara ketiga variabel independen terhadap
kepuasan konsumen.

Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan untuk lebih
memfokuskan strategi pemasaran pada peningkatan kualitas produk serta
membangun citra merek yang kuat guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen.

Kata kunci: Harga, Promosi, Kualitas Produk, Kepuasan Konsumen, Citra
Merek The Originote
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ABSTRACK

Analysis of the influence of price, promotion and product quality on consumer
satisfaction with brand image as an intervening variable on users of the
Originote product in Medan City

Stefani Sineaisyah
Departement of Managemen
Email: stefanisineaisyahl@gmail.com

This study aims to analyze the effect of price, promotion, and product
quality on consumer satisfaction with brand image as an intervening variable on
users of The Originote products in Medan City. The background of this study is
based on the high competition in the skincare industry and the importance of
understanding the factors that influence consumer decisions and their loyalty to the
product. This study uses a quantitative approach with a survey method on users of
The Originote products in Medan City, and the data analysis technique used is
Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).T he population in
this study were users of The Originote products in Medan city, with a sample of 100
respondents.

The results of the study indicate that price, promotion, and product quality
have a significant effect on consumer satisfaction both directly and through brand
image as an intervening variable. Product quality is the most dominant factor
influencing consumer satisfaction. Meanwhile, brand image has been shown to
strengthen the relationship between the three independent variables on consumer
satisfaction.

These findings provide practical implications for companies to focus more
on marketing strategies on improving product quality and building a strong brand
image in order to increase consumer satisfaction and loyalty.

Keywords: Price, Promotion, Product Quality, Consumer Satisfaction, Brand
Image.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi dan persaingan yang semakin ketat, kepuasan konsumen
menjadi salah satu kunci utama dari berbagai aspek untuk keberhasilan suatu
perusahaan. Kepuasan konsumen dipengaruhi oleh berbagai aspek, diantaranya
aspek harga, promosi, kualitas produk dan citra merek. Dalam konteks persaingan
yang semakin kompetitif, perusahaan perlu memahami perilaku konsumen serta
aspek-aspek yang memengaruhi pengambilan keputusan pembelian dan tingkat
kepuasan.

Kepuasan konsumen adalah faktor utama yang menentukan kesuksesan
suatu produk di pasar. Dalam situasi persaingan bisnis yang semakin intens,
perusahaan perlu memahami dengan baik faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan konsumen. Dalam hal ini, harga, promosi, dan kualitas produk menjadi
elemen-elemen kunci yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian dan tingkat
kepuasan konsumen (G. et al., 2022). Oleh karena itu, perusahaan harus mampu
memenuhi harapan konsumen karena konsumen merupakan salah satu aspek
penting dalam sebuah perusahaan (Arda, 2009). untuk mencapai kepuasan yang
optimal, yang berujung pada peningkatan loyalitas dan pembelian kembali produk.

The Originote adalah salah satu produk skincare yang menjadi pilihan
utama di Kota Medan. Dengan cakupan pasar yang luas, produk ini menghadapi
persaingan dari berbagai merek lain yang menawarkan keunggulan masing-masing.

Dua merek yang cukup dikenal di pasar skincare di Kota Medan adalah Hanasui



dan Implora. Kedua merek skincare ini memiliki daya tarik dan kelebihan masing-

masing yang patut diperhitungkan dalam bentuk table dan gambar berikut:

Tabel 1.1

Tabel Perbandingan Produk The Originate, Hanasui Dan Implora

Aspek The Originote Hanasui Implora
Harga Kompetitif, menyasar Terjangkau, cocok untuk Kompetitif, lebih menarik
konsumen menengah ke konsumen dari berbagai bagi konsumen muda,
atas, Rp.30.000 kalangan, Rp.28.000 Rp.25.000
Promosi Mengedepankan citra Berfokus pada keamanan Promosi aktif di media
merek yang eksklusif dan | dan disertai testimoni sosial dengan kolaborasi
premium pengguna influencer
Kemasan Elegan, premium, Sederhana, fungsional, Trendy, warna mencolok,
minimalis, berbahan kokoh | ringan menarik untuk remaja
Kandungan | Menggunakan bahan alami | Berfokus pada bahan aman | Kandungan lebih
dengan teknologi terkini dan efektif dengan harga sederhana, fokus pada tren
terjangkau permintaan pasar
Legalitas Sudah terdaftar BPOM Sudah terdaftar BPOM Sudah terdaftar BPOM

Sumber: (Pribadi, 2025)

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa ada beberepa keunggulan produk

The Originote diantaranya:

1. Citra merek premium ” The Originote”

Mengedepankan citra merek eksklusif dan premium, yang menjadi daya

tarik bagi konsumen menengah ke atas yang menghargai kualitas dan nilai

estetika dalam produk. Hal ini memberikan kepuasan bagi konsumen yang

mencari produk dengan nilai prestise.

2. Kemasan elegan dan kokoh

Dengan kemasan yang premium, minimalis, dan berbahan kokoh, The

Originote unggul dalam memberikan kesan eksklusivitas dan kualitas.hal ini

bisa meningkatkan kepuasan konsumen yang peduli pada estetika dan daya

tahan kemasan.

3. Kandungan bahan alami:




Penggunaan bahan alami dengan teknologi terkini menjadi nilai tambah
bagi konsumen yang peduli pada keamanan dan efektivitas produk.hal ini
memberikan rasa percaya diri kepada konsumen tentang manfaat produk tersebut.
Kelemahan produk The originote:

1. Harga lebih tinggi

Harga The Originote (Rp.30.000) lebih tinggi dibandingkan Hanasui (Rp.
28.000) dan Implora (Rp. 25.000). hal ini bisa menjadi kelemahan karna kurang
kompetitif bagi konsumen yang lebih sensitif terhadap harga.

2. Promosi yang Tidak Seagresif Pesaing

Promosi The Originote lebih fokus pada citra premium tanpa mengandalkan
media sosial atau kolaborasi influencer seperti yang dilakukan Implora. Hal ini bisa
mengurangi daya tarik di segmen konsumen muda atau mereka yang lebih
terpengaruh oleh promosi media sosial.

3. Kemasan Kurang Menarik bagi Segmen Muda

Kemasan yang elegan dan minimalis mungkin kurang menarik bagi

konsumen remaja yang cenderung menyukai warna mencolok atau desain trendy

seperti yang ditawarkan oleh Implora.

Tabel 1.2
Tabel Perbandingan Penjualan Produk The Originote, Hanasui Dan Implora
Aspek The Originote Hanasui Implora
Shopee 10.Rb+ terjual 750 terjual 6,1Rb terjual
Lazada 104 terjual 34 terjual 141 terjual
Tokopedia | 10 Rb+ terjual 3Rb+ terjual 8 Rb+ terjual

Sumber: (Pribadi, 2025)

Berdasarkan tabel perbandingan penjualan produk The Originote, Hanasui,
dan Implora diatas dapat dilihat bahwa di shopee produk The Originote memiliki
angka penjualan tertinggi dengan 10,1 ribu+ terjual, dan jauh lebih besar

dibandingkan Hanasui yang hanya 750 terjual.implora menempati posisi kedua




dengan penjualan sebesar 6,1 ribu+ terjual, yang menunjukkan performa cukup baik
tetapi masih kalah dari The Originote.sedangkan di Lazada Penjualan produk The
Originote juga unggul di Lazada dengan angka 104 terjual, lebih besar
dibandingkan Implora dengan 141 terjual dan Hanasui yang hanya 34 terjual.dan di
Tokopedia, The Originote tetap memimpin dengan 10 ribu+ terjual, sementara
Hanasui mencatatkan angka 3 ribu+ terjual.Implora menempati urutan kedua
dengan 8 ribu+ terjual, yang mendekati angka The Originote tetapi tetap lebih
rendah.

Kesimpulan:Secara keseluruhan, produk dari The Originote memiliki
performa penjualan tertinggi di semua platform e-commerce yang dibandingkan,
terutama di Shopee dan Tokopedia. Implora menempati posisi kedua dalam
penjualan total, sementara Hanasui berada di posisi ketiga dengan angka penjualan

yang jauh lebih rendah di seluruh platform.
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Perbandingan Produk The Originote, Hanasui Dan Implora
Sumber : (Pribadi, 2025)

Gambar tersebut membandingkan tiga produk peeling serum dari tiga merek
berbeda, yaitu Implora, Hanasui, dan The Originote. Fokus perbandingan
mencakup kandungan, manfaat, dan keunggulan masing-masing produk. Berikut
adalah narasinya:

- Implora Peeling Serum:
Kandungan: Mengandung AHA, PHA, Niacinamide, dan Aloe Vera Extract.
Manfaat: Aman untuk pemula dan semua jenis kulit,Mengangkat sel kulit
mati,Mencegah tumbuhnya komedo dan bruntusan,Mencerahkan kulit dan

menghaluskan tekstur kulit, Teksturnya ringan dan tidak lengket.

Keunggulan: Paling aman untuk pemula.

-Hanasui Power Peeling Serum:

Kandungan: Mengandung AHA, BHA, PHA, Tranexamic Acid, CICA &

Mugwort, serta Sodium Hyaluronate.

Manfaat:

1. Aman untuk pemula dan kulit sensitif, Tidak menimbulkan rasa cekit-cekit
atau panas,

2. Mencerahkan kulit dan menghaluskan tekstur kulit,Membantu mengatasi
bruntusan.

Keunggulan: Kandungannya paling banyak.

-The Originote feeling Solution:

Kandungan: Mengandung AHA 30%, BHA 2%, dan Sucracare.

Manfaat:



Aman untuk pemula,Tidak menimbulkan rasa cekit-cekit atau

panas,Tekstur kental tapi mudah meresap,Mengangkat sel Kkulit

mati,Membantu mencerahkan kulit dan mengatasi komedo serta bruntusan.
Keunggulan: Memberikan iritasi paling minimal.

Secara keseluruhan, gambar ini membantu konsumen, terutama pemula,

memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan kulit mereka berdasarkan

kandungan, manfaat, dan tingkat keamanan masing-masing produk.
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Gambar 1.2
Perbandingan Ulasan Pada Produk The Originote, Hanasui Dan
Implora
Sumber : (Pribadi, 2025)
Berdasarkan gambar diatas diketahui bahwa Implora Sunscreen SPF 40,

The Originote Hyalucera Moisturizer, dan Hanasui 10x Ceramide Probiotics
Moisturizer Gel punya kelebihan masing-masing yang bikin mereka cocok untuk
berbagai kebutuhan kulit. IMPLORA Sunscreen SPF 40 membantu melindungi
kulit dari sinar matahari dengan tekstur ringan, bikin kulit kelihatan glowing, dan

nggak lengket, plus aromanya lembut. Kalau The Originote Hyalucera Moisturizer



lebih fokus ke melembapkan kulit dengan tekstur lembut dan tanpa bau, jadi aman
buat kulit sensitif atau buat kamu yang nggak suka produk beraroma. Sementara
itu, Hanasui 10x Ceramide Probiotics Moisturizer Gel punya tekstur gel yang
gampang meresap dan mengandung ceramide serta probiotik, cocok buat kulit
kering atau iritasi biar jadi lembap lagi. Intinya, semua produk ini punya manfaat
yang beda-beda.

Situasi persaingan tersebut The Originote perlu mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih focus terhadap kepuasan konsumen. Harga yang bersaing
mampu mendorong keputusan konsumen untuk membeli, tetapi penetapan harga
yang terlalu rendah bisa menimbulkan dampak negatif terhadap kualitas. Harga
merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang memengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli suatu produk. Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa persepsi harga dapat memengaruhi citra merek dan kepercayaan konsumen
terhadap produk tersebut (Napitupulu, 2023). Harga yang bersaing dan sesuai
dengan kualitas yang ditawarkan dapat meningkatkan kepuasan konsumen serta
memperkuat citra merek. Sebaliknya, harga yang terlalu tinggi atau tidak sesuai
dengan kualitas dapat menurunkan kepuasan dan membuat konsumen beralih ke
produk lain.

Promosi memiliki peran penting dalam menarik perhatian konsumen dan
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk. Dengan promosi yang
tepat, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk
mereka. Berbagai bentuk promosi seperti diskon, program loyalitas, dan penawaran
bundling dapat mendorong konsumen untuk mencoba produk. Namun, beberapa

penelitian menunjukkan bahwa promosi tidak selalu berdampak signifikan terhadap



kepuasan konsumen apabila tidak didukung oleh kualitas produk yang memadai (R.
Anggraini et al., 2023). Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang strategi
promosi yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.

Kualitas produk adalah faktor utama dalam menentukan kepuasan
konsumen. Produk yang berkualitas baik dan dapat memenuhi atau bahkan melebihi
harapan konsumen akan memberikan pengalaman positif, meningkatkan kepuasan,
dan memperkuat loyalitas konsumen (Barutu et al., 2022). Kualitas produk tidak
hanya ditentukan oleh kinerja teknis, tetapi juga oleh daya tahan, fungsi, dan desain
produk. Untuk itu, perusahaan harus memastikan bahwa produk yang mereka
tawarkan memiliki kualitas yang tinggi guna memastikan kepuasan konsumen yang
berkelanjutan (Vincent et al., 2022).

Citra merek memainkan peranan yang sangat penting dalam membentuk
kepercayaan dan kepuasan konsumen. Citra merek yang positif dapat mendorong
konsumen untuk memilih dan membeli produk dari merek yang mereka percayai.
Sebaliknya, citra merek yang negatif dapat merusak reputasi produk dan
menurunkan kepuasan konsumen, meskipun produk tersebut berkualitas baik
(Octhaviani & Sibarani, 2021). Citra merek terbentuk dari pengalaman konsumen,
interaksi mereka dengan produk, dan komunikasi perusahaan, termasuk dalam hal
promosi yang dilakukan (Singh et al., 2020).

Harga, promosi, dan kualitas produk saling berhubungan dan berkontribusi
pada terciptanya kepuasan konsumen. Selain itu, citra merek berfungsi sebagai
variabel moderasi yang menghubungkan antara harga, promosi, dan kualitas produk

terhadap kepuasan konsumen. Sebuah merek yang memiliki citra positif akan lebih



mudah diterima oleh konsumen dan menciptakan tingkat kepuasan yang lebih
tinggi (Sihombing & Mardhiyah, 2023).

Berdasarkan hasil pra-penelitian yang dilakukan di kota Medan yang terdiri
dari pengguna produk the originote dengan rentang usia dominan antara 2022
tahun. Diketahui bahwa dari segi harga 55% responden merasa harga terlalu mahal
dibanding kualitas, sedangkan hanya 45% merasa harga sesuai. Dari segi promosi
60% responden mengaku tidak mengenal promosi produk, dan media promosi
seperti Instagram kurang efektif. dari segi kualitas produk. 40% responden
menganggap kualitas produk biasa saja, dan 25% merasa hasil penggunaan tidak
sesuai klaim. Dari citra merek diketahui bahwa 35% responden merasa citra merek
The Originote kurang kuat dibanding competitor. sedangkan kepuasan konsumen
Skor rata-rata kepuasan hanya 3/5, dengan keluhan utama terkait efek produk yang
tidak signifikan.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap kepuasan
konsumen dengan citra merek sebagai variabel intervening. Maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul “Analisis Pengaruh Harga,
Promosi, dan Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen dengan Citra
Merek sebagai variabel intervening pada Pengguna Produk The Originote di

Kota Medan”.



1.2 Identifikasi Masalah
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai faktor yang
memengaruhi kepuasan konsumen terhadap produk The Originote. Berikut adalah
identifikasi masalah yang lebih rinci:
1. Kepuasan Konsumen yang Beragam
Meskipun beberapa konsumen merasa puas dengan produk The Originote,
ada juga yang mengeluhkan kualitas, harga, atau pelayanan. Hal ini
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen masih bervariasi dan perlu diteliti
lebih lanjut.
2. Harga yang Kompetitif Belum Menjamin Kepuasan Konsumen
Perbedaan persepsi konsumen terhadap harga produk. Sebagian konsumen
mungkin merasa harga produk terlalu mahal, sementara yang lain
menganggap harga tersebut sesuai dengan kualitas yang ditawarkan.
Belum ada data konkret tentang sejauh mana harga memengaruhi kepuasan
konsumen.
3. Efektivitas Strategi Promosi
Perusahaan telah menerapkan berbagai bentuk promosi, seperti diskon,
iklan digital, dan program loyalitas. Namun, belum diketahui apakah
strategi tersebut efektif dalam meningkatkan kepuasan konsumen.
Konsumen mungkin hanya tertarik pada promosi tanpa benar-benar merasa
puas terhadap produk setelah pembelian.
4. Kualitas Produk Sebagai Penentu Utama Kepuasan
Konsumen cenderung menilai kualitas berdasarkan beberapa aspek, seperti

daya tahan, desain, dan fungsionalitas produk.



Keluhan atau ketidakpuasan yang mungkin timbul terkait dengan kualitas
produk dapat berdampak negatif pada loyalitas konsumen.
5. Citra Merek yang Belum Optimal

Citra merek The Originote bisa saja belum sepenuhnya kuat di mata

konsumen. Konsumen dengan persepsi citra merek yang rendah mungkin

lebih kritis terhadap produk meskipun kualitas, harga, atau promosi sudah

sesuai.

Peran citra merek sebagai pendorong kepuasan konsumen dalam hubungan

antara harga, promosi, dan kualitas produk belum dipahami sepenuhnya.
1.3 Batasan Masalah

Penelitian ini berfokus pada analisis pengaruh harga, promosi, dan kualitas
produk terhadap kepuasan konsumen, dengan citra merek sebagai variabel
intervening. Studi ini dibatasi pada pengguna produk The Originote di Kota Medan
guna memastikan data yang dikumpulkan sesuai dengan kondisi pasar setempat.
Harga, promosi, dan kualitas produk berperan sebagai variabel independen,
sementara kepuasan konsumen menjadi variabel dependen. Selain itu, citra merek
berfungsi sebagai variabel intervening untuk melihat apakah persepsi konsumen
terhadap merek dapat memperkuat atau melemahkan hubungan antar variabel.
Responden penelitian adalah konsumen yang telah menggunakan produk The
Originote, dengan pengumpulan data dilakukan dalam jangka waktu tertentu untuk

menghasilkan temuan yang terarah dan relevan.



1.4 Rumusan Masalah

peneli

1.

10.

Berdasarkan identifikasi dan batasan masalah, rumusan masalah dalam
tian ini adalah:

Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan?

Apakah promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan?

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan?

Apakah harga berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna produk
The Originote di Kota Medan?

Apakah promosi berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna produk
The Originote di Kota Medan?

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan?

Apakah citra merek berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan?

Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui citra
merek pada pengguna produk The Originote di Kota Medan?

Apakah promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui citra
merek pada produk The Originote di Kota Medan?

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui

citra merek pada produk The Originote di Kota Medan?



1.5 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan:

10.

Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen
pada pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap citra merek pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap citra merek pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap citra merek pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap kepuasan konsumen
pada pengguna produk The Originote di Kota Medan?

Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen melalui
citra merek pada pengguna produk The Originote di Kota Medan

Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen
melalui citra merek pada pengguna produk The Originote di Kota Medan
Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen

melaui citra merek pada pengguna produk The Originote di Kota Medan



1.6 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini  diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan teori mengenai perilaku konsumen, khususnya dalam
memahami pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap
kepuasan konsumen dengan mempertimbangkan peran citra merek sebagai
variabel intervening.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini dapat memberikan rekomendasi kepada manajemen The
Originote untuk meningkatkan strategi pemasaran, khususnya dalam
penetapan harga, pengelolaan promosi, dan peningkatan kualitas produk
guna meningkatkan kepuasan konsumen.
Penelitian ini juga dapat membantu perusahaan memahami peran citra
merek dalam memperkuat hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan
kepuasan konsumen, sehingga dapat mengembangkan strategi untuk
membangun citra merek yang lebih positif.

3. Manfaat Akademis
Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya yang tertarik
pada topik serupa, terutama dalam konteks pengaruh variabel pemasaran
terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variabel
intevening.
Sebagai bahan acuan bagi mahasiswa dan akademis dalam memahami

hubungan antar variabel dalam studi pemasaran dan manajemen merek.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Kepuasan Konsumen
2.1.1.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah evaluasi menyeluruh yang dilakukan oleh
konsumen setelah menggunakan suatu produk atau layanan. Hal ini mencerminkan
kondisi emosional atau perasaan yang muncul setelah proses pembelian dan
konsumsi. Kepuasan konsumen, bersama dengan kualitas produk yang baik,
merupakan faktor kunci dalam kesuksesan bisnis. Hal ini terutama berlaku di
industri fashion, di mana konsumen yang puas cenderung membangun hubungan
yang saling menguntungkan dan meningkatkan loyalitas (Riak & Bill, 2022).

Kepuasan konsumen dapat digambarkan sebagai perasaan puas atau kecewa
yang timbul dari perbandingan antara kinerja aktual produk atau layanan dengan
ekspektasi awal mereka (Farida & Ismunandar, 2023).

Dalam sektor jasa, kualitas layanan menjadi penentu utama kepuasan
konsumen. Banyak penelitian menunjukkan bahwa kebahagiaan pelanggan sering
kali bergantung pada kualitas layanan yang mereka terima. Kepuasan konsumen
memiliki hubungan yang erat dengan keberhasilan bisnis. Tingkat kepuasan yang
lebih tinggi memungkinkan perusahaan mempertahankan pelanggan lebih baik dan
membangun loyalitas jangka panjang (Shaikh, 2024).

Berdasarkan pendapat para ahli disimpulkan bahwa kepuasan konsumen
merupakan indikator penting keberhasilan bisnis karena mencerminkan perasaan

konsumen setelah menggunakan produk atau layanan, yang dipengaruhi oleh
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kualitas, layanan, serta kesesuaian antara ekspektasi dan hasil yang dirasakan.
Faktor ini berperan dalam menciptakan loyalitas pelanggan, memperkuat citra
perusahaan, dan memastikan keberlanjutan bisnis. Dalam industri jasa, kualitas
layanan menjadi penentu utama kepuasan, sementara di sektor lain, kepuasan
digunakan sebagai tolok ukur kinerja untuk menyusun strategi mempertahankan
pelanggan. Dengan demikian, pengelolaan kepuasan konsumen menjadi langkah
strategis untuk meningkatkan daya saing dan keberhasilan jangka panjang
perusahaan.
2.1.1.2 Tujuan dan manfaat kepuasan konsumen

Dalam bidang pemasaran dan riset konsumen, konsep kepuasan konsumen
merupakan hal yang sangat penting. Ketika konsumen merasakan kepuasan
terhadap suatu produk atau merek, mereka cenderung untuk terus memilih dan
membeli produk tersebut di masa mendatang. Selain itu, mereka seringkali berbagi
pengalaman positif dengan orang lain, yang dapat mendorong lebih banyak
konsumen untuk mencoba produk tersebut. Sebaliknya, ketidakpuasan konsumen
dapat mendorong mereka untuk mencari alternatif merek, mengajukan keluhan
kepada produsen atau pengecer, dan bahkan menyebarkan pengalaman negatif yang
dapat mempengaruhi persepsi konsumen lainnya (Firmansyah, 2020). Hal ini
dipengaruhi oleh variasi dalam cara penggunaan produk oleh masing-masing
konsumen, serta perbedaan dalam sikap dan gaya komunikasi mereka.

Secara umum, tujuan dari kepuasan konsumen adalah untuk memastikan
bahwa produk atau layanan yang diberikan dapat memenuhi atau bahkan
melampaui ekspektasi konsumen. Kepuasan konsumen dapat diukur melalui

beberapa indikator, di antaranya adalah keinginan konsumen untuk kembali



menggunakan produk atau layanan, serta kesiapan mereka untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain.(Raudhatul Hikmah et al., 2024).
Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus untuk menciptakan pengalaman yang
memenuhi harapan konsumen agar dapat meningkatkan loyalitas dan mengurangi
kemungkinan beralihnya konsumen ke merek lain.

Dalam meningkatkan loyalitas konsumen, kepuasan konsumen sangat
berperan dalam menjaga kelangsungan suatu bisnis. Konsumen yang merasa puas
dapat membentuk pasar yang stabil, yang pada akhirnya menjadi salah satu faktor
utama bagi perusahaan dalam memasarkan produknya. Dengan tercapainya
kepuasan konsumen, perusahaan lebih mudah mempertahankan kelangsungan
operasional serta memperkuat posisinya di pasar .

Keuntungan utama dari kepuasan konsumen adalah meningkatkan
kemungkinan pelanggan untuk terus menggunakan produk atau layanan yang
disediakan oleh perusahaan. Saat pelanggan merasa puas, mereka lebih cenderung
untuk membeli kembali, mencoba produk lain dalam lini yang sama, serta
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Selain itu, kepuasan konsumen juga
membuat mereka lebih sulit dipengaruhi oleh tawaran dari pesaing, karena telah
memiliki pengalaman positif dengan perusahaan (Haryanti & Baqi, 2019). Oleh
sebab itu, upaya untuk memahami serta meningkatkan kepuasan konsumen menjadi
langkah strategis dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
2.1.1.3 Faktor-faktor kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen merupakan aspek krusial dalam keberhasilan bisnis,
karena dapat memengaruhi loyalitas pelanggan dan keberlanjutan perusahaan.

Terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhi tingkat kepuasan konsumen,



yaitu kualitas produk dan layanan, konsep disconfirmation, serta rasa keadilan atau
equity:
1. Kualitas Produk dan Layanan
Kualitas produk dan layanan memainkan peran signifikan dalam
menentukan kepuasan konsumen. Studi menunjukkan bahwa dalam
beberapa kasus, kualitas layanan bahkan lebih penting daripada kualitas
produk itu sendiri. Hal ini mencerminkan bahwa konsumen tidak hanya
mengevaluasi barang yang mereka beli, tetapi juga pengalaman mereka
dalam mendapatkan produk tersebut. Pelayanan yang ramah, cepat, dan
responsif dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai
keseluruhan yang mereka dapatkan (Hallencreutz & Parmler, 2019)
2. Disconfirmation
Konsep disconfirmation mengacu pada perbedaan antara ekspektasi
konsumen sebelum pembelian dan persepsi mereka setelah menggunakan
produk atau layanan (Abdallat & EI-Emam, 2007). Ada tiga kemungkinan
hasil dalam proses ini:
a. Positive disconfirmation, ketika kualitas yang dirasakan melebihi
ekspektasi, biasanya akan meningkatkan kepuasan.
b. Confirmation, ketika kualitas yang dirasakan sesuai dengan
ekspektasi.
c. Negative disconfirmation, ketika kualitas yang dirasakan lebih

rendah dari ekspektasi, yang dapat menyebabkan ketidakpuasan.



3. Equity (Keadilan)
Keadilan atau equity dalam transaksi juga memengaruhi kepuasan
konsumen. Konsumen cenderung membandingkan usaha, biaya, atau
pengorbanan mereka dengan nilai yang mereka terima dari produk atau
layanan. Apabila mereka merasa bahwa apa yang mereka dapatkan
sebanding atau lebih besar daripada apa yang mereka keluarkan, maka
tingkat kepuasan cenderung meningkat. Sebaliknya, jika konsumen merasa
dirugikan, mereka akan lebih cenderung untuk tidak puas dan mencari
alternatif lain (Szymanski & Henard, 2001).
4. Implikasi dalam bisnis
Memahami faktor-faktor ini dapat membantu perusahaan untuk
meningkatkan strategi mereka dalam memenuhi kebutuhan pelanggan.
Beberapa langkah yang dapat diambil adalah:
a. Meningkatkan kualitas layanan, dengan fokus pada pelatihan karyawan
agar memberikan pengalaman pelanggan yang optimal.
b. Mengelola ekspektasi konsumen, melalui komunikasi yang jelas tentang
apa yang dapat mereka harapkan dari produk atau layanan.
c. Menjamin keadilan dalam transaksi, dengan memberikan nilai yang
seimbang bagi konsumen (Hallencreutz & Parmler, 2019).
Dengan memprioritaskan aspek-aspek tersebut, perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen, mendorong loyalitas, dan memperkuat

posisi mereka di pasar.



2.1.1.4 Indikator Kepuasan Konsumen
Menurut Indrasari dalam (Saputra & Apriliani, 2019), terdapat beberapa
indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu:

a. Kesesuaian harapan: Kepuasan pelanggan tidak diukur secara langsung,
melainkan melalui evaluasi kesesuaian antara ekspektasi pelanggan dan
Kinerja nyata perusahaan.

b. Minat untuk kembali: Kepuasan pelanggan dinilai dengan menanyakan
apakah mereka berminat untuk kembali membeli atau menggunakan
layanan perusahaan di masa depan.

c. Kesediaan merekomendasikan: Kepuasan pelanggan juga dapat diukur
melalui keinginan mereka untuk merekomendasikan produk atau layanan
kepada orang lain, seperti keluarga, teman, atau kenalan.

Menurut (Fadhli & Pratiwi, 2021), terdapat beberapa indikator yang dapat
digunakan untuk mengukur kepuasan konsumen, antara lain:

d. Kualitas produk: Kualitas produk memainkan peran penting dalam
menentukan kepuasan konsumen. Produk yang memenuhi atau melebihi
ekspektasi konsumen akan meningkatkan kepuasan mereka. Oleh karena
itu, perusahaan perlu terus memastikan bahwa kualitas produk tetap terjaga
agar kepuasan pelanggan meningkat.

e. Kualitas pelayanan: Konsumen cenderung kembali menggunakan produk
jika perusahaan memberikan layanan yang ramah, baik, dan memuaskan.
Pelayanan yang berkualitas dapat memperkuat hubungan dengan

konsumen.



f. Harga produk: Konsumen merasa puas ketika harga yang ditetapkan
sebanding dengan kualitas yang diterima. Bahkan jika harga sedikit lebih
tinggi, asalkan kualitas tetap terjaga, konsumen cenderung tetap puas dan
loyal terhadap produk.

g. Kemudahan akses produk: Kemudahan dalam memesan produk, misalnya
melalui internet dengan proses yang sederhana dan tanpa biaya tambahan,
dapat memberikan kepuasan tersendiri bagi konsumen. Pengalaman positif
ini mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang.

h. Metode promosi: Cara perusahaan mempromosikan produk juga
memengaruhi kepuasan konsumen. Informasi yang disampaikan dalam
iklan harus jujur dan sesuai dengan kenyataan, sehingga konsumen tidak
merasa kecewa. Penggunaan bahasa yang sederhana dan mudah dipahami

juga penting untuk menjangkau konsumen dengan lebih efektif.

2.1.2 Citra Merek

2.1.2.1 Pengertian Citra Merek
Citra merek adalah konsep kunci dalam komunikasi merek yang

mencerminkan bagaimana sebuah perusahaan atau produk dipersepsikan oleh
konsumen. Persepsi ini terbentuk melalui pengalaman, interaksi, dan penilaian
konsumen terhadap elemen-elemen yang ditawarkan oleh perusahaan, baik yang
bersifat fisik maupun emosional. Citra merek tidak hanya mencakup kualitas
produk, tetapi juga mencerminkan reputasi, nilai-nilai, dan hubungan emosional
antara konsumen dan merek tersebut (Avis & Henderson, 2021).

Citra merek adalah persepsi kolektif yang terbentuk berdasarkan

pengalaman konsumen, kualitas produk, layanan pelanggan, dan nilai-nilai



perusahaan. Memahami dan mengukur citra merek dengan tepat sangat penting
untuk membangun loyalitas konsumen dan memastikan pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan. Dengan strategi yang efektif dan metode pengukuran yang akurat,
perusahaan dapat membentuk citra merek yang kuat dan relevan bagi audiens target
mereka (Plumeyer et al., 2019).

Seiring waktu, konsep merek telah berkembang menjadi lebih kompleks
dengan banyaknya definisi dan pendekatan yang bermunculan. Hal ini membuat
pemahaman mengenai merek menjadi kurang jelas dan sulit untuk didefinisikan
secara universal. Salah satu cara untuk menyederhanakan konsep ini adalah dengan
kembali ke model "label dan asosiasi,”" yang memandang merek sebagai kombinasi
antara label (seperti nama dan logo) dan asosiasi (atribut, manfaat, dan nilai) yang
ada di benak konsumen (Barrueta-Pinto et al., 2024).

Citra merek, di sisi lain, adalah persepsi konsumen yang terbentuk
berdasarkan pengalaman mereka dengan merek tersebut. Citra ini dapat sesuai atau
berbeda dari identitas yang diinginkan oleh perusahaan, tergantung pada bagaimana
konsumen merasakan dan menilai merek tersebut (Wei, 2024).

Berdasarkan pendapat ahli diatas diketahui bahwa citra merek merupakan
elemen penting dalam komunikasi merek, mencerminkan persepsi konsumen
terhadap perusahaan atau produk berdasarkan pengalaman, interaksi, dan penilaian
mereka. Persepsi ini mencakup aspek fisik seperti kualitas produk, serta elemen
non-fisik seperti reputasi dan nilai-nilai perusahaan. Dalam praktiknya, citra merek
dapat berbeda dari identitas merek yang dirancang perusahaan, tergantung pada

bagaimana konsumen memaknai interaksi mereka dengan merek tersebut.



2.1.2.2 Tujuan dan manfaat citra merek

Pemberian merek memiliki tujuan utama untuk membentuk identitas yang
jelas dan unik sehingga dapat membedakannya dari pesaing. Selain menciptakan
citra positif, merek juga berperan dalam memperbaiki persepsi negatif yang
mungkin pernah muncul akibat berbagai faktor, seperti kualitas produk yang kurang
memuaskan atau isu tertentu. Lebih dari itu, penguatan merek dilakukan untuk
menarik minat konsumen, meningkatkan loyalitas, serta memperkuat posisi di
pasar. Dengan citra merek yang kuat, kepercayaan pelanggan dapat meningkat,
sehingga memberikan daya saing yang lebih tinggi.

Selain berfungsi sebagai strategi pemasaran, citra merek juga berperan
dalam membangun hubungan emosional antara perusahaan dan konsumennya.
Keberadaan merek yang kuat tidak hanya berkontribusi pada peningkatan penjualan
tetapi juga menciptakan pengalaman yang lebih baik bagi pengguna, meningkatkan
kepuasan, dan memperkuat asosiasi positif terhadap produk atau layanan. Secara
keseluruhan, citra merek membantu membangun hubungan yang erat antara suatu
entitas dengan target audiensnya, baik dalam ranah bisnis maupun sosial (Roostika,
2012).

Merek memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan, di antaranya
mempermudah pengelolaan serta pelacakan produk, membantu dalam pencatatan
persediaan dan akuntansi, serta memberikan perlindungan hukum terhadap fitur
atau aspek tertentu dari produk. Merek juga menjadi aset berharga yang dapat
memengaruhi  konsumen, diperjualbelikan, serta menjamin keberlanjutan

pendapatan di masa depan.



Kotler dalam (Yunaida, 2018) menjelaskan bahwa merek memiliki peran
penting bagi penjual, distributor, dan konsumen. Bagi penjual, keberadaan nama
merek memudahkan dalam mengelola pesanan serta mengatasi permasalahan
terkait produk. Selain itu, merek dan tanda dagang melindungi penjual dari
pemalsuan, memungkinkan terciptanya loyalitas pelanggan, serta membantu dalam
segmentasi pasar. Bagi distributor, merek berfungsi untuk menyederhanakan proses
penanganan produk, mempermudah identifikasi, memastikan standar mutu tertentu,
serta meningkatkan opsi bagi konsumen. Sementara bagi konsumen, merek
memudahkan dalam membedakan kualitas produk dan membantu mereka dalam
berbelanja dengan lebih efisien.
2.1.2.3 Faktor-faktor mempengaruhi citra merek

Citra merek dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berhubungan.
Berikut adalah beberapa elemen utama yang sering diidentifikasi dalam berbagai
penelitian:

1. Brand Ambassador dan Kesadaran Merek
Penggunaan brand ambassador serta peningkatan kesadaran merek secara
efektif dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Citra merek yang
kuat berperan sebagai moderator, memperkuat pengaruh brand ambassador dan
kesadaran merek terhadap perilaku konsumen (Chai, 2024).

2. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR)
Keterlibatan perusahaan dalam kegiatan tanggung jawab sosial dapat
memberikan dampak positif pada citra merek. Konsumen cenderung

menghargai merek yang menunjukkan komitmen terhadap isu-isu sosial,



sementara perilaku negatif, seperti plagiarisme atau menyebarkan informasi

yang menyesatkan, dapat merusak citra merek (Yazid & Kawiryan, 2023).

. Asosiasi dan ldentitas Merek

Faktor seperti asosiasi merek, identitas, kepribadian, manfaat, dan dinamisme
merek semuanya berkontribusi dalam membentuk persepsi konsumen. Elemen-
elemen ini membangun hubungan emosional dan menciptakan nilai unik bagi
merek di benak konsumen (Silalahi et al., 2019).

Penilaian Konsumen

Evaluasi konsumen terhadap berbagai aspek merek, seperti kualitas produk,
nilai manfaat, dan pengalaman emosional, memengaruhi citra merek secara
positif. Namun, persepsi negatif terkait kredibilitas atau keunggulan merek
dapat berdampak buruk pada citra merek (Song, 2023).

Impresi Visual dan Dialog Budaya

Desain visual yang menarik serta keterlibatan merek dalam dialog budaya dapat
meningkatkan kesadaran dan memperkuat citra merek. Elemen budaya
memberikan merek karakteristik yang unik, membuatnya lebih mudah diingat
dan diterima oleh konsumen (Vo, 2023).

Konsistensi dengan Konsep Diri Konsumen

Konsumen lebih cenderung menyukai merek yang sejalan dengan identitas dan
nilai-nilai pribadi mereka. Oleh karena itu, pemahaman mendalam tentang
audiens target sangat penting dalam membangun citra merek yang relevan dan
disukai (Song, 2023).

Iklan Sosial dan Faktor Individu

Iklan sosial yang informatif, menghibur, dan kredibel dapat secara signifikan



10.

meningkatkan citra merek. Selain itu, faktor individu seperti kepribadian dan
nilai-nilai pribadi konsumen juga memengaruhi persepsi mereka terhadap
merek.

Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan aset penting dalam memperkuat citra merek.
Konsumen yang loyal tidak hanya meningkatkan penjualan dan keuntungan
perusahaan tetapi juga berkontribusi pada persepsi positif merek di pasar.
Kualitas Produk dan Kepercayaan Merek

Kualitas produk yang baik dan tingkat kepercayaan terhadap merek merupakan
faktor kunci dalam membangun citra merek. Konsumen yang percaya pada
merek cenderung memiliki persepsi positif terhadap produk tersebut, yang
kemudian memperkuat citra merek. Kepercayaan ini juga memengaruhi
keputusan pembelian dan pandangan konsumen terhadap merek secara
keseluruhan (Chai, 2024).

Sikap dan Kesadaran Konsumen

Sikap positif konsumen terhadap merek, tingkat kesadaran merek, serta
familiaritas dengan merek memiliki dampak signifikan dalam membentuk citra
merek. Familiaritas merek, khususnya, dianggap sebagai salah satu faktor yang

paling berpengaruh dalam memperkuat citra merek (Silalahi et al., 2019).

2.1.2.4 Indikator citra merek

Menurut Biel’s dalam Xian (Kurniawati et al., 2014) berpendapat bahwa

brand image terdiri dari tiga komponen yakni:

a. Corporate Image (Citra Perusahaan)

b. User Image (Citra Pemakai)



c. Product Image (Citra Produk)

Indikator citra merek (Brand Image) menurut Davidson dalam (Larika

& Ekowati, 2020) terdiri dari :

a. Reputation (nama baik), tingkat atau status yang cukup tinggi dari sebuah
merek produk tertentu.

b. Recognition (pengenalan), yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh
konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek
tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah.

c. Affinity (hubungan emosional), hubungan emosional yang terjadi antar
brand dengan pelanggan. Yaitu suatu emotional relationship yang timbul
antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan merek
yang disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk
yang dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi akan memiliki reputasi
yang baik. Affinity ini berparalel dengan positive association yang membuat
konsumen menyukai suatu produk.

d. Brand Loyalty (kesetiaan merek), seberapa jauh kesetiaan konsumen

menggunakan produk dengan brand tertentu.

2.1.3 Harga
2.1.3.1 Pengertian Harga

Harga merupakan jumlah nilai yang ditentukan dalam bentuk uang atau alat
tukar setara lainnya yang harus dibayarkan untuk memperoleh barang atau jasa
tertentu, pada waktu dan pasar tertentu. Tingkat harga yang melekat pada suatu

produk sering kali menjadi indikator dari kualitas produk tersebut (Raihan et al.,



2023). Harga mencerminkan nilai suatu produk atau layanan dan berperan dalam
mengoordinasikan keputusan konsumen dan produsen di pasar. Harga tinggi
cenderung menurunkan permintaan konsumen sekaligus mendorong peningkatan
produksi. Sebaliknya, harga rendah meningkatkan konsumsi namun menurunkan
produksi (Zolfagharian et al., 2017).

Harga didefinisikan dalam analisis mikroekonomi neoklasik sebagai elemen
utama yang menyederhanakan model ekonomi kompleks menjadi alat yang cukup
untuk menyelesaikan masalah alokasi sumber daya secara sederhana. Harga adalah
salah satu dari beberapa konsep yang saling terkait, seperti nilai, biaya, dan harga
diri. Dalam praktik dan pendidikan real estat, istilah-istilah ini sering digunakan
secara bergantian meskipun memiliki makna yang berbeda. (Olajide et al., 2016).

Harga sebagai wujud nilai dari produk atau jasa memainkan peran penting
dalam mengatur keputusan pasar. Kenaikan harga dapat mengurangi permintaan
namun meningkatkan produksi, sementara penurunan harga mendorong konsumsi
namun menghambat produksi (Grbelja, 2019). Harga adalah proses mengkonversi
nilai suatu barang atau jasa ke dalam bentuk uang, yang menjadi elemen inti dalam
mekanisme pasar. Penelitian ini menyoroti perlunya kajian yang lebih mendalam
tentang penetapan harga sebagai aktivitas sosial yang sarat makna (Sparke, 2012).

Berdasarkan pendapat ahli diatas disimpulkan bahwa Harga adalah
representasi nilai dari barang atau jasa yang dinyatakan dalam bentuk uang atau alat
tukar lainnya. Dalam pasar, harga berperan sebagai alat koordinasi antara keputusan
konsumen dan produsen. Harga yang lebih tinggi cenderung mengurangi
permintaan tetapi mendorong produksi, sedangkan harga yang lebih rendah

meningkatkan konsumsi namun menurunkan jumlah produksi. Selain itu, harga



juga sering digunakan sebagai indikator kualitas produk. Dalam konteks ekonomi,
konsep harga terkait erat dengan istilah lain seperti nilai dan biaya, yang meskipun
sering dianggap serupa, memiliki perbedaan makna dan penggunaan tergantung
pada situasi.

2.1.3.2 Tujuan dan manfaat harga

Harga memiliki peran strategis dalam pemasaran dan bisnis, dengan tujuan
utama untuk menarik konsumen, mempertahankan pangsa pasar, serta
meningkatkan keuntungan perusahaan. Selain itu, harga juga membantu
memaksimalkan laba jangka panjang, menciptakan nilai bagi konsumen, dan
memperkuat posisi merek di pasar. Penetapan harga berfungsi untuk mencapai
target penjualan, mengoptimalkan kepuasan pelanggan, serta menyesuaikan dengan
strategi pemasaran lainnya. Harga yang tepat dapat meningkatkan daya saing
perusahaan, mengendalikan permintaan pasar, serta membentuk persepsi konsumen
terhadap nilai produk. Selain itu, strategi harga yang efektif dapat membantu
meningkatkan keuntungan serta mendukung kebijakan pemasaran lainnya, seperti
promosi dan distribusi, agar perusahaan dapat mencapai tujuan bisnis secara
optimal (Dewi & Fransiska, 2024).

Harga memiliki berbagai manfaat penting bagi perusahaan. Salah satunya,
harga membantu perusahaan tetap kompetitif di pasar dengan menarik konsumen
dan mempertahankan pangsa pasar yang ada. Selain itu, harga juga berperan dalam
meningkatkan keuntungan perusahaan baik dalam jangka pendek maupun panjang.
Dengan harga yang tepat, konsumen akan melihat produk sebagai sesuatu yang
bernilai, dan harga tinggi seringkali diasosiasikan dengan kualitas yang lebih baik.

Harga juga bisa mengatur permintaan pasar, membantu perusahaan untuk



meningkatkan penjualan atau menciptakan kesan eksklusif pada produk. Secara
keseluruhan, harga yang strategis mendukung tujuan pemasaran lainnya seperti
promosi dan distribusi, agar perusahaan dapat mencapai hasil yang maksimal (Eka
et al., 2025).
2.1.3.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi harga

Berdasarkan (Malau, 2017), faktor yang mempengaruhi penetapan harga
produk dan jasa dapat dibagi menjadi dua kategori utama, yaitu faktor internal dan
faktor eksternal

1. Faktor Internal Perusahaan:

a. Tujuan Pemasaran Perusahaan: Menentukan harga yang sesuai
dengan tujuan perusahaan, seperti memperluas pangsa pasar atau
meningkatkan profitabilitas.

b. Strategi Bauran Pemasaran: Harga harus disesuaikan dengan elemen
lain dalam bauran pemasaran, termasuk produk, distribusi, dan
promosi.

c. Biaya: Biaya produksi dan operasional yang harus ditutupi melalui
harga produk.

d. Organisasi: Struktur organisasi perusahaan dapat mempengaruhi

keputusan harga, termasuk pengelolaan sumber daya yang ada.

2. Faktor Eksternal Perusahaan:
a. Pasar dan Permintaan: Permintaan pasar yang tinggi atau rendah
mempengaruhi harga yang dapat diterapkan oleh perusahaan, yang

juga dipengaruhi oleh faktor ekonomi dan tren pasar.



2.1.3.4 Indikator Harga

Menurut (Kotler & Armstrong, 2012), harga memiliki empat dimensi yang
dapat diukur menggunakan skala Likert. Berikut adalah dimensi dan indikator harga
yang dimaksud:

a. Price List: Dimensi ini melibatkan beberapa indikator, seperti
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan manfaat yang diberikan,
dan kesesuaian harga dengan daya beli konsumen.

b. Discount: Menunjukkan kebijakan pemberian diskon pada tarif tertentu
sebagai bagian dari strategi harga.

c. Allowance: Merujuk pada pemberian potongan harga khusus dalam kondisi
tertentu untuk menarik pelanggan.

d. Payment Period: Terkait dengan kebijakan yang memberikan jangka waktu
pembayaran tertentu kepada konsumen sebagai kemudahan dalam
melakukan transaksi.

Dimensi-dimensi harga ini membantu perusahaan dalam menetapkan harga
yang sesuai dengan kebutuhan pasar dan strategi pemasaran yang diinginkan.
sedangkan menurut Kotler dan Armstrong dalam (Annur, 2022) ada empat
indikator utama yang mempengaruhi penetapan harga:

1. Keterjangkauan harga: Produsen menyesuaikan harga produk dengan
kemampuan beli konsumen, memastikan harga yang ditawarkan sesuai
dengan daya beli pasar sasaran.

2. Daya saing harga: Perbedaan harga yang ditawarkan oleh produsen untuk

produk yang sama menjadi faktor penting dalam menarik perhatian



konsumen, memastikan bahwa harga yang diberikan bersaing dengan

produk serupa di pasar.

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk: Harga yang ditetapkan harus
mencerminkan kualitas produk yang ditawarkan. Konsumen cenderung
menganggap bahwa harga yang lebih tinggi berarti kualitas produk yang
lebih baik, sehingga harga perlu disesuaikan dengan persepsi kualitas yang
ingin dibangun.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk: Harga harus mencerminkan
manfaat yang diperoleh konsumen dari produk tersebut, dengan produsen
mempertimbangkan keinginan konsumen untuk mendapatkan nilai lebih
dari produk yang mereka beli.

Menurut Tjiptono dalam (Muharam & Soliha, 2017), terdapat beberapa
indikator harga yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap harga suatu
produk, di antaranya:

1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk: Konsumen cenderung
mengaitkan harga dengan tingkat kualitas produk. Mereka sering
menganggap bahwa produk dengan harga lebih tinggi memiliki kualitas
yang lebih baik.

2. Kesesuaian harga dengan manfaat: Harga dianggap sebagai representasi
nilai dari produk. Nilai ini diukur berdasarkan perbandingan antara manfaat
yang diperolenh konsumen dengan biaya yang dikeluarkan untuk
mendapatkan produk tersebut.

3. Harga bersaing: Harga dapat disesuaikan dengan dinamika pasar karena

sifatnya yang fleksibel. Sebagai elemen yang mudah diubah, harga dapat



cepat diadaptasi untuk mempertahankan daya saing di pasar yang terus

berubah.

2.1.4 Pomosi
2.1.4.1 Pengertian Promosi

Promosi adalah salah satu elemen penting dalam strategi pemasaran yang
berperan besar dalam kesuksesan suatu perusahaan atau organisasi. Sebagai alat
komunikasi, promosi tidak hanya mengenalkan produk kepada konsumen, tetapi
juga bertujuan untuk memengaruhi mereka dalam proses pembelian atau
penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka (Astuti et al.,
2019).

Agar promosi efektif, perusahaan perlu menentukan segmentasi pasar yang
spesifik. Segmentasi ini membantu mengidentifikasi konsumen berdasarkan
preferensi dan kebutuhan yang berbeda, sehingga promosi dapat diarahkan ke
kelompok target yang paling relevan (Reri et al., 2017). Strategi ini juga
memungkinkan perusahaan menentukan titik distribusi dan promosi yang paling
strategis. Meskipun promosi tidak secara langsung menambah nilai intrinsik
produk, aktivitas ini tetap penting karena dapat meningkatkan persepsi konsumen
terhadap produk tersebut. Namun, promosi juga dapat meningkatkan biaya yang
dibebankan kepada konsumen (Arda & Maulana Banurea, 2022).

Sebagai bagian integral dari bauran pemasaran, promosi melibatkan
berbagai metode komunikasi seperti pemberian informasi, persuasi, dan pengaruh
terhadap konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran (Handoko, 2017). Promosi

adalah elemen krusial dalam pemasaran yang tidak hanya berfungsi sebagai sarana



komunikasi antara perusahaan dan konsumen, tetapi juga memengaruhi perilaku
pembelian (Halim et al., 2021)

Berdasarkan pendapat ahli diatas diketahui bahwa Promosi adalah elemen
krusial dalam pemasaran yang tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi
antara perusahaan dan konsumen, tetapi juga memengaruhi perilaku pembelian.
Keberhasilannya bergantung pada segmentasi pasar yang tepat, Yyang
memungkinkan promosi ditargetkan secara efektif sesuai kebutuhan konsumen.
Meski menambah biaya, promosi memperkuat persepsi konsumen terhadap produk,
meningkatkan daya saing, dan mendukung pencapaian tujuan pemasaran melalui
penyampaian informasi, persuasi, serta pengaruh.
2.1.4.2 Tujuan dan manfaat Promosi

Salah satu tujuan utama promosi adalah menarik perhatian calon pelanggan
agar mereka tertarik dengan produk yang ditawarkan. Ketika sebuah promosi
dikemas dengan cara yang menarik, konsumen akan lebih mudah mengenali produk
dan memahami manfaatnya. Dengan begitu, mereka tidak hanya sekadar
mengetahui keberadaan produk, tetapi juga mulai mempertimbangkan untuk
mencoba. Semakin menarik strategi promosi yang digunakan, semakin besar
peluang sebuah produk mendapat perhatian dan diminati oleh calon pembeli
(Budiman & Steven, 2021).

Selain menarik minat, promosi juga bertujuan untuk mendorong pembelian
dan membangun loyalitas pelanggan. Ketika konsumen merasa diuntungkan,
misalnya dengan adanya diskon atau penawaran spesial, mereka cenderung lebih
cepat mengambil keputusan untuk membeli. Jika pengalaman mereka positif, bukan

tidak mungkin mereka akan kembali membeli di kemudian hari atau bahkan



merekomendasikannya kepada orang lain. Dengan cara ini, promosi tidak hanya
berfungsi untuk meningkatkan penjualan dalam jangka pendek, tetapi juga menjadi
strategi untuk mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang (Seran et al.,
2023).

Promosi memiliki peran penting dalam menciptakan nilai bagi pelanggan
dengan menawarkan produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi mereka. Melalui strategi promosi yang efektif, perusahaan dapat
meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap suatu produk, memperluas jangkauan
pasar, serta membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen. Selain itu,
promosi juga membantu bisnis dalam memahami perilaku pelanggan, sehingga
mereka dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Tidak hanya
itu, promosi yang dilakukan secara konsisten dapat meningkatkan efisiensi dan
efektivitas  bisnis dengan mendorong pertumbuhan  penjualan  serta
mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang (Alimuddin & Poddala,
2023).
2.1.4.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi promosi

Menurut Kotler dalam (Jaiz, 2014), terdapat beberapa faktor yang
memengaruhi penentuan bauran promosi, yaitu:

a. Tipe Produk/Pasar

1. Perusahaan barang konsumen biasanya mengalokasikan dana lebih besar
untuk iklan, diikuti oleh promosi penjualan, penjualan personal, dan
hubungan masyarakat.

2. Perusahaan barang industri lebih banyak berinvestasi pada penjualan

personal, disusul oleh promosi penjualan, iklan, dan hubungan masyarakat.



b. Strategi Dorongan atau Tarik

1. Strategi Dorongan (Push Strategy): Mengandalkan tenaga penjual dan
promosi perdagangan untuk mendorong produk melalui saluran distribusi.

2. Strategi Tarik (Pull Strategy): Mengutamakan iklan dan promosi konsumen
dengan tujuan meningkatkan permintaan langsung dari konsumen.

3. Kesiapan Pembeli: Efektivitas alat promosi bervariasi tergantung pada
tahap kesiapan pembeli.

c. Daur Hidup Produk

1. Tahap Perkenalan: Iklan dan hubungan masyarakat efektif dalam
meningkatkan kesadaran, sementara promosi penjualan mendorong
pembelian awal. Penjualan personal penting untuk memastikan produk
tersedia di pasar.

2. Tahap Pertumbuhan: Aktivitas promosi dapat dikurangi karena permintaan
mulai berkembang secara alami melalui word-of-mouth.

3. Tahap Kemapanan: Promosi penjualan, iklan, dan penjualan personal
menjadi semakin penting sesuai prioritasnya.

4. Tahap Kemunduran: Promosi penjualan tetap kuat, sedangkan iklan dan
publisitas dikurangi. Penjualan personal hanya diberikan perhatian minimal.

2.1.4.4 indikator promosi
Menurut Kotler dan Armstrong dalam (Larika & Ekowati, 2020), terdapat
lima indikator promaosi, yaitu:

a. Periklanan (Advertising): Segala bentuk komunikasi dan promosi

nonpersonal yang disampaikan oleh sponsor melalui media tertentu untuk

mempromosikan gagasan, produk, atau layanan.



b. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Insentif jangka pendek yang
dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan produk dan layanan
tertentu.

c. Penjualan Perseorangan (Personal Selling): Interaksi langsung antara tenaga
penjualan dan konsumen dengan tujuan menjual produk serta membangun
hubungan jangka panjang.

d. Hubungan Masyarakat (Public Relations): Strategi untuk membangun
hubungan positif dengan berbagai pihak terkait perusahaan guna
mendapatkan publisitas yang menguntungkan, membentuk citra perusahaan
yang baik, serta menangani isu atau rumor negatif.

e. Penjualan Langsung (Direct Marketing): Pendekatan langsung kepada
konsumen yang ditargetkan untuk mendapatkan respons cepat dan
membangun hubungan yang berkelanjutan.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam (Valencia & Giraldo,
2019), terdapat tiga indikator utama dalam promosi, yaitu:

a. Kupon (Coupons): Penggunaan kupon sebagai strategi promosi bertujuan
untuk mendorong konsumen kembali melakukan pembelian, sehingga
meningkatkan loyalitas pelanggan.

b. Potongan Harga (Rebates): Memberikan diskon besar kepada konsumen
dapat menghasilkan umpan balik positif bagi perusahaan. Karena mayoritas
konsumen menyukai diskon, strategi ini efektif dalam meningkatkan
penjualan produk.

c. Paket Harga (Price Pack): Konsumen cenderung tertarik pada penawaran

dalam bentuk paket harga. Promosi semacam ini dinilai sangat efektif,



terutama karena mampu meningkatkan daya tarik produk dan memotivasi
pembelian.

Menurut (Kolter & Keller, 2007) terdapat beberapa indikator yang dapat

digunakan untuk menilai efektivitas promosi, yaitu:

a.

Jangkauan promosi: Mengukur jumlah promosi yang dilakukan perusahaan
dalam periode tertentu melalui berbagai media yang tersedia.

Kualitas promosi: Menjadi tolok ukur untuk mengevaluasi efektivitas dan
keberhasilan promosi yang telah dijalankan.

Kuantitas promosi: Penilaian yang diberikan konsumen terhadap seberapa
sering dan banyak promosi yang dilakukan perusahaan.

Waktu promosi: Mengacu pada durasi atau jangka waktu pelaksanaan
promosi oleh perusahaan.

Ketepatan sasaran promosi: Mengukur sejauh mana promosi mencapai

target yang dituju, sesuai dengan sasaran perusahaan.

2.1.5 Kualitas Produk

2.1.5.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk adalah elemen penting yang berkontribusi pada keputusan

konsumen dalam memilih dan menggunakan suatu produk. Produk yang

ditawarkan perusahaan memainkan peran krusial dalam menarik minat konsumen

terhadap produk tersebut, di mana kualitasnya sering menjadi faktor penentu utama

dalam keputusan pembelian (Astuti et al., 2019). Kualitas produk dapat diartikan

sebagai tingkat kelayakan suatu barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan

konsumen. Hal ini mencakup kemampuan produk dalam memberikan kepuasan



serta peluang perbaikan untuk mengatasi kekurangan yang ada dalam inovasi
produk (Arianty, 2015).

Kotler dan Armstrong dalam (Jackson R.S. Weenas, 2013) mendefinisikan
kualitas produk sebagai kemampuan produk untuk menjalankan fungsi utamanya
dengan baik, mencakup berbagai aspek seperti kehandalan, ketahanan, akurasi,
kemudahan operasi, dan potensi perbaikan. Hal ini juga mencakup atribut tambahan
yang bernilai bagi konsumen. Untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, perusahaan perlu memastikan bahwa produk mereka memiliki kualitas
tinggi, baik dari segi desain eksternal maupun inti produk itu sendiri.

Lebih lanjut, (Kotler & Keller, 2007) menekankan bahwa kualitas produk
yang baik harus mampu memberikan hasil yang sesuai atau bahkan melampaui
ekspektasi pelanggan. Jika produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan tidak
memenuhi harapan, pelanggan akan merasa tidak puas. Sebaliknya, jika produk
tersebut mampu memenuhi atau melebihi harapan konsumen, maka tingkat
kepuasan mereka akan meningkat secara signifikan (Tjiptono & Diana, 2017).
Dengan demikian, kualitas produk tidak hanya berperan dalam menarik konsumen
baru tetapi juga dalam mempertahankan pelanggan yang sudah ada, memastikan
keberlanjutan hubungan perusahaan dengan konsumennya.

Berdasarkan pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa kualitas
produk memainkan peran penting dalam keputusan konsumen untuk memilih suatu
barang atau jasa. Produk yang memiliki kualitas baik tidak hanya memenuhi
harapan konsumen, tetapi juga dapat melebihi ekspektasi mereka, yang pada
gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Kualitas produk

mencakup berbagai aspek, seperti kehandalan, daya tahan, dan kemudahan



penggunaan, yang dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai produk.
Jika kualitas produk sesuai dengan yang diharapkan, konsumen akan merasa puas;
namun, jika kualitasnya lebih rendah, kepuasan akan berkurang, yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian di masa depan. Oleh karena itu, perusahaan
harus fokus pada peningkatan kualitas produk untuk mempertahankan daya saing
dan memastikan kepuasan pelanggan.

2.1.5.2 Tujuan dan manfaat kualitas produk

Produk merupakan elemen fundamental dalam strategi pemasaran atau yang
dikenal sebagai bauran pemasaran. Keberadaannya sangat krusial karena
menentukan berbagai aspek bisnis, seperti penetapan harga yang sesuai, distribusi
melalui berbagai saluran, serta penerapan strategi promosi yang efektif. Sebagai inti
dari aktivitas pemasaran, produk berfungsi sebagai solusi yang ditawarkan
perusahaan kepada pasar guna memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen.
Bagi perusahaan, produk bukan sekadar barang yang diperjualbelikan, tetapi juga
merupakan alat strategis untuk mencapai tujuan bisnis.

Dalam konteks kualitas, produk tidak hanya terbatas pada bentuk fisik,
tetapi juga mencakup layanan, konsep, lokasi, individu, organisasi, hingga gagasan
tertentu. Secara teori, produk mencerminkan pemahaman produsen terhadap
sesuatu yang ditawarkan guna mencapai tujuan bisnis dengan tetap berfokus pada
kepuasan pelanggan. Kualitas produk menjadi faktor utama dalam memastikan
bahwa apa yang diberikan mampu memenuhi ekspektasi pasar, sesuai dengan
kapasitas dan kemampuan organisasi, serta relevan dengan daya beli konsumen.

Dengan demikian, kualitas produk bukan hanya mendukung keberhasilan



pemasaran, tetapi juga memperkuat posisi perusahaan dalam persaingan pasar
(Putra, 2024)

Manfaat utama dari kualitas produk adalah meningkatnya kepuasan
pelanggan. Ketika produk yang diterima sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi
mereka, pelanggan cenderung merasa puas dan lebih mungkin untuk tetap setia
pada merek tersebut. Loyalitas pelanggan memiliki nilai yang signifikan bagi
perusahaan, karena mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih
menguntungkan dibandingkan dengan menarik pelanggan baru. Konsumen yang
puas tidak hanya berpeluang melakukan pembelian ulang, tetapi juga memberikan
ulasan positif serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Dampak dari
kepuasan ini dapat meningkatkan penjualan sekaligus memperluas pangsa pasar
perusahaan (Angelia Putriana et al., 2023).
2.1.5.3 Faktor-Faktor yang mempengaruhi kualitas produk

Menurut Assauri dalam (Trisnawati & Reza, 2021), terdapat sembilan
bidang dasar atau 9M yang secara langsung memengaruhi kualitas produk:

1. Pasar (Market): Pertumbuhan jumlah produk berkualitas yang dipasarkan
membuat konsumen semakin percaya bahwa kebutuhan mereka dapat
terpenuhi. Konsumen kini menginginkan produk yang lebih baik dengan
cakupan pasar yang lebih luas dan fungsional.

2. Uang (Money): Fluktuasi ekonomi global dan persaingan yang meningkat
menekan margin keuntungan. Investasi besar pada otomatisasi dan
peningkatan produktivitas kerap menimbulkan kerugian jika tidak

diimbangi dengan pengendalian biaya.



3. Manajemen (Management): Tanggung jawab kualitas tersebar di berbagai
departemen, dari pemasaran hingga produksi. Hal ini menuntut pengawasan
ketat agar standar kualitas tetap terpenuhi, termasuk layanan purna jual.

4. Manusia (Human): Kemajuan teknologi menciptakan kebutuhan akan
tenaga kerja dengan keahlian khusus dan kolaborasi antarbidang untuk
mencapai hasil yang diinginkan.

5. Motivasi (Motivation): Motivasi karyawan bukan hanya soal upah, tetapi
juga penghargaan atas kontribusi mereka dalam pencapaian tujuan
perusahaan, memerlukan pendidikan kualitas dan komunikasi yang efektif.

6. Bahan (Material): Pengetatan spesifikasi bahan untuk memenuhi standar
kualitas dan biaya produksi meningkatkan keberagaman bahan yang
digunakan.

7. Mesin dan Mekanisasi (Machine and Mechanization): Penggunaan
peralatan pabrik yang canggih untuk mengurangi biaya dan meningkatkan
volume produksi menuntut kualitas bahan baku yang baik agar mesin dapat
bekerja optimal.

8. Metode Informasi Modern (Modern Information Methods): Teknologi
komputer memungkinkan pengelolaan informasi yang akurat dan efisien
dalam mengendalikan proses produksi hingga purna jual.

9. Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement): Inovasi
produk menuntut kontrol ketat dalam proses produksi untuk memastikan
keamanan dan daya tahan produk yang lebih baik.

Berdasarkan pendapat diatas disimpulkan bahwa kualitas produk

dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berhubungan, yang dirangkum dalam



sembilan bidang dasar (9M), yaitu pasar, uang, manajemen, manusia, motivasi,

bahan, mesin dan mekanisasi, metode informasi modern, serta persyaratan proses

produksi. Setiap bidang memiliki peran penting dalam memastikan produk

memenuhi standar kualitas yang diinginkan. Dengan mengelola faktor-faktor ini

secara efektif, perusahaan dapat meningkatkan kualitas produk, memenuhi

kebutuhan konsumen, dan tetap kompetitif di pasar.

2.1.5.4 Indikator Kualitas Produk

Menurut Kotler dalam (Jackson R.S. Weenas, 2013), indikator kualitas

produk meliputi beberapa aspek berikut:

a.

Kinerja (performance): Berkaitan dengan karakteristik operasional utama
dari suatu produk yang memengaruhi fungsinya.

Daya tahan (durability): Mengacu pada umur produk atau seberapa lama
produk dapat digunakan sebelum memerlukan penggantian. Semakin sering
produk digunakan dan tetap bertahan, semakin baik daya tahannya.
Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications): Mengukur
sejauh mana produk memenuhi spesifikasi yang diinginkan konsumen dan
bebas dari cacat.

Fitur (features): Karakteristik tambahan yang dirancang untuk
meningkatkan fungsi utama produk atau membuatnya lebih menarik bagi
konsumen.

Keandalan (reliability): Probabilitas bahwa produk akan berfungsi dengan
baik dalam jangka waktu tertentu. Produk yang jarang mengalami

kerusakan dianggap lebih andal.



f. Estetika (aesthetics): Berkaitan dengan penampilan produk, termasuk
desain, warna, dan elemen visual lainnya.

g. Kesan kualitas (perceived quality): Penilaian konsumen terhadap kualitas
produk berdasarkan persepsi mereka, terutama ketika mereka tidak
memiliki informasi lengkap tentang produk tersebut.

h. Kemudahan perbaikan (serviceability): Meliputi kemudahan dan kecepatan
dalam memperbaiki produk, serta kompetensi dan keramahan staf layanan.
Sedangkan menurut Budiyanto dalam (Ariella, 2018), terdapat beberapa

indikator kualitas produk, yaitu:
a. Keawetan: Menggambarkan umur ekonomis produk, yaitu seberapa lama
suatu barang dapat digunakan atau daya tahannya.
b. Keandalan: Berkaitan dengan sejauh mana suatu produk dapat menjalankan
fungsinya dengan baik setiap kali digunakan.
c. Kesesuaian produk: Mengacu pada tingkat kesesuaian produk dengan
spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya.
d. Kemudahan penggunaan dan perbaikan: Menunjukkan seberapa mudah
produk digunakan serta kemudahan dan keakuratan dalam mendapatkan
layanan perbaikan jika diperlukan.
2.2 Kerangka Berpikir Konseptual
2.2.1 Pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen

Harga adalah faktor yang sangat penting dalam keputusan pembelian
konsumen. Harga yang ditawarkan oleh perusahaan harus mencerminkan nilai dari
produk yang diberikan, yaitu kualitas, manfaat, dan keunggulannya dibandingkan

dengan produk serupa dari pesaing. Konsumen akan merasa puas jika mereka



merasa mendapatkan produk yang sebanding dengan harga yang dibayarkan.
Misalnya, jika harga produk The Originote dianggap wajar dan sesuai dengan
manfaat serta kualitas yang diperoleh, konsumen akan merasa bahwa mereka
mendapatkan nilai yang baik. Sebaliknya, harga yang dianggap terlalu tinggi tanpa
disertai kualitas yang memadai bisa menyebabkan ketidakpuasan.

Penelitian ini didukung oleh peneltian terdahulu dari (Ariyanti et al., 2022)
harga secara parsial berperpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Pendapat
ini didukung dengan hasil penelitian dari (Muharam & Soliha, 2017) bahwa harga
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan konsumen. Penelitian
terdahulu oleh (Handoko, 2017) bahwa terdapat pengaruh yang signifikan harga
terhadap kepuasan konsumen. Serta. Penelitian terdahulu oleh (Hernikasari et al.,
2022) bahwa Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

2.2.2 Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Konsumen

Promosi merupakan strategi penting yang dapat mendorong konsumen
untuk membeli produk, serta meningkatkan kepuasan mereka. Promosi yang tepat
sasaran, seperti diskon, bundling produk, atau penawaran khusus lainnya, dapat
menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Ketika promosi ini memberikan nilai tambah atau manfaat bagi konsumen, hal ini
dapat membuat konsumen merasa dihargai dan lebih puas dengan pengalaman
belanja mereka. Selain itu, promosi juga memberikan kesempatan bagi konsumen
untuk mencoba produk dengan harga yang lebih terjangkau, yang meningkatkan

perasaan puas mereka.



Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dari (Yuliyanto, 2020) menyatakan
bahwa promosi bepengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di
Toko Aleea Shopid Kebumen. Penelitian terdahulu oleh (Handoko, 2017)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan promosi terhadap kepuasan
konsumen. Penelitian terdahulu oleh (Usmar Wicaksono, 2017) bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pembelian pada kosumen
Serta penelitan terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa pemomsi berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen
2.2.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas produk adalah salah satu faktor yang paling berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Produk yang memiliki kualitas tinggi, seperti keawetan,
fungsionalitas yang baik, dan performa yang memadai, akan memenuhi atau bahkan
melebihi ekspektasi konsumen. Ketika kualitas produk sesuai atau lebih baik dari
yang diharapkan, konsumen cenderung merasa puas dan lebih percaya pada merek
tersebut. Sebaliknya, kualitas produk yang buruk dapat menyebabkan
ketidakpuasan dan mengurangi loyalitas konsumen. Kualitas produk yang baik juga
berperan penting dalam menciptakan citra merek yang positif.

Hal ini didukung dengan hasil penelitian terdahulu dari (Aditia et al., 2020)
diketahui hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh kualitas produk dengan
kepuasan konsumen. Didukung pula dengan penelitian terdahulu oleh (Muharam &
Soliha, 2017) bahwa Kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Penelitian terdahulu oleh (Handoko, 2017) bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan kualitas peoduk terhadap kepuasan konsumen. Serta

penelitian terdahulu oleh (Kurniawati et al., 2014) bahwa kualitas produk



berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan atau konsumen. Penelitian terdahulu
oleh (Hernikasari et al., 2022) bahwa Kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

2.2.4 Pengaruh HargaTerhadap Citra Merek

Harga merupakan elemen utama dalam strategi pemasaran yang tidak hanya
menentukan keputusan pembelian, tetapi juga membentuk persepsi konsumen
terhadap merek suatu produk. Ketika harga suatu produk dinilai sesuai atau
sebanding dengan manfaat serta kualitas yang diperoleh oleh konsumen, maka akan
timbul penilaian positif terhadap merek tersebut. Konsumen cenderung menilai
harga sebagai refleksi dari nilai dan kredibilitas merek, sehingga harga yang
kompetitif dan adil berpotensi menciptakan citra merek yang baik di benak
konsumen. Dengan demikian, semakin tepat harga yang ditetapkan oleh
perusahaan, semakin besar pula peluang terciptanya citra merek yang kuat dan
positif.

Pendapat ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020) bahwa secara parsial
harga berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh
(Teguh Afwan & Budi Santosa, 2019) bahwa harga dapat disimpulkan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Kamila
& Khasanah, 2022) bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Serta penelitian terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa harga
memliki pengaruh terhadap citra merek
2.2.5 Pengaruh Promosi Terhadap Citra Merek

Promosi sebagai bagian dari komunikasi pemasaran berperan penting dalam

membentuk citra merek yang diinginkan perusahaan. Melalui kegiatan promosi



yang dilakukan secara intensif, kreatif, dan konsisten, perusahaan dapat
menyampaikan pesan-pesan nilai, keunggulan, serta diferensiasi produk kepada
konsumen. Promosi yang efektif mampu menarik perhatian konsumen, membangun
kesadaran, dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Dalam jangka panjang,
promosi yang berhasil akan menciptakan persepsi positif yang mendalam terhadap
merek, sehingga terbentuk citra merek yang kuat dan berdaya saing. Oleh sebab itu,
promosi yang terarah akan meningkatkan citra merek di mata konsumen.

Berdasarkan uraian diatas didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020) bahwa
secara parsial promosi berpengaruh positif terhadap citra merek. Penelitian
terdahulu oleh (Kamila & Khasanah, 2022) bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Usmar Wicaksono,
2017) bahwa promosi memiliki pengaruh terhadap citra merek. Serta penelitian
terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa promosi memliki pengaruh terhadap citra
merek
2.2.6 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Citra Merek

Kualitas produk merupakan aspek fundamental dalam membangun citra
merek. Produk yang memiliki kualitas tinggi tidak hanya mampu memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen, tetapi juga menciptakan pengalaman
penggunaan yang memuaskan. Konsumen cenderung menilai merek berdasarkan
kualitas produk yang mereka konsumsi, sehingga produk yang andal, tahan lama,
dan unggul secara fungsional akan meningkatkan persepsi positif terhadap merek.
Semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, maka semakin besar peluang
perusahaan untuk memperoleh citra merek yang positif dan dihargai oleh

konsumen.



Pendapat ini didukung dengan penelitian terdahulu oleh (N. Anggraini et
al., 2020) penelitian terdahulu bahwa kualitas produk berpengaruh secara signifikan
terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Usmar Wicaksono, 2017) bahwa
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada
kosumen. Penelitian terdahulu oleh (Teguh Afwan & Budi Santosa, 2019)
disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek (Barand
image). Penelitian terdahulu oleh (Kamila & Khasanah, 2022) bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek Serta penelitian
terdahulu oleh (Oktavenia & Ardani, 2018) bahwa Kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap citra merek.

2.2.7 Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen

Citra merek berfungsi sebagai faktor intervening yang menghubungkan
pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen. Citra
merek adalah persepsi dan perasaan yang dimiliki konsumen terhadap merek
tersebut berdasarkan pengalaman mereka, promosi yang diterima, dan kualitas
produk. Sebuah citra merek yang positif dapat memperkuat hubungan antara harga,
promosi, dan kualitas produk dengan kepuasan konsumen. Konsumen yang
memiliki citra merek positif akan lebih percaya pada produk dan layanan yang
ditawarkan, yang pada gilirannya meningkatkan tingkat kepuasan mereka.
Sebaliknya, citra merek yang buruk dapat merusak dampak positif dari harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen.

Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu (Muharam & Soliha,
2017) menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

keputusan pembelian. Penelitian terdahulu oleh (Kurniawati et al., 2014) bahwa



citra merek diketahui memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
atau konsumen. Penelitian terdahulu oleh (Usmar Wicaksono, 2017) bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada kosumen. Serta
penelitian terdahulu oleh (Yunaida, 2018) Brand image (citra merek) berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen.

2.2.8 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Melalui Citra Merek

Sebagai Variable Intervening

Harga juga memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen, tidak hanya
secara langsung, tetapi juga melalui peran citra merek sebagai variabel intervening.
Ketika konsumen merasa bahwa harga yang mereka bayarkan selaras dengan
manfaat dan nilai produk, maka mereka cenderung memiliki persepsi positif
terhadap merek tersebut. Citra merek yang terbentuk dari penilaian harga ini
kemudian menjadi faktor penting yang memperkuat kepuasan konsumen. Dengan
kata lain, harga yang tepat membentuk citra merek yang baik, dan citra merek
tersebut berkontribusi pada tercapainya kepuasan konsumen dalam menggunakan
produk.

Pendapat ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh (N. Anggraini et al.,
2020) bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen yang
dimediasi citra merek. Serta penelitian terdahulu oleh (Hernikasari et al., 2022)
bahwa Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek.
Penelitian terdahulu oleh (Kamila & Khasanah, 2022) bahwa harga memiliki
pengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variable
moderasi. Serta penelitian terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa harga berpengaruh

terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variable moderasi.



2.2.9 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen Melalui Citra Merek

Sebagai Variable Intervening

Promosi yang dilakukan perusahaan juga berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen melalui citra merek. Ketika promosi mampu meningkatkan pengetahuan,
minat, dan kepercayaan konsumen terhadap produk, maka terbentuklah persepsi
yang positif terhadap merek. Citra merek yang kuat sebagai hasil dari promosi yang
efektif akan memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa mereka telah
membuat pilihan yang tepat, sehingga menimbulkan rasa puas setelah melakukan
pembelian. Oleh karena itu, promosi yang berhasil membentuk citra merek secara
positif akan berkontribusi pada tercapainya kepuasan konsumen secara tidak
langsung.

Pendapat ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh (N. Anggraini et al.,
2020) bahwa promosi berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen yang
dimediasi citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Syahputra et al., 2019) bahwa
promosi berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen yang dimoderasi citra
merek. Penelitian terdahulu oleh (Diansyah & Saputra, 2024) bahwa Promosi
memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dan diperkuat dengan
adanya brand image yang membantu memperkuat pengaruh dari promosi terhadap
loyalitas pada konsumen. Serta penelitian terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa
promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai

variable moderasi.



2.2.10 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Melalui

Citra Sebagai Variable Intervening

Kualitas produk pun memiliki hubungan erat dengan kepuasan konsumen
melalui citra merek sebagai variabel intervening. Produk yang berkualitas tinggi
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen, dan pengalaman tersebut
membentuk penilaian positif terhadap merek. Ketika citra merek terbentuk secara
kuat dan terpercaya, konsumen akan merasa yakin, bangga, dan puas dalam
menggunakan produk tersebut. Dengan demikian, kualitas produk yang baik
membentuk citra merek yang unggul, dan citra tersebut meningkatkan tingkat
kepuasan konsumen secara signifikan.

Pendapat ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh (N. Anggraini et al.,
2020) bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen
yang dimediasi citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Syahputra et al., 2019)
bahwa promosi berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen yang dimoderasi
citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Diansyah & Saputra, 2024) bahwa kualitas
produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai
moderasi. Serta penelitian terdahulu oleh (Hernikasari et al., 2022) bahwa Kualitas

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek.
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2.3 Hipotesis

Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawaban sementara terhadap masalah

yang masih bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya.

Hipotesis merupakan kebenaran sementara yang masih harus diuji.

Berdasarkan uraian diatas, penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut:

1. Harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna produk

The Originote di Kota Medan.

2. Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna produk

The Originote di Kota Medan.

3. Kaualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna

produk The Originote di Kota Medan.

4. Harga berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna produk The

Originote di Kota Medan.



10.

Promosi berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna produk The
Originote di Kota Medan.

Kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna produk
The Originote di Kota Medan.

Citra merek berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna
produk The Originote di Kota Medan.

Harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui citra merek pada
pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui citra merek
pada pengguna produk The Originote di Kota Medan.

Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui citra

merek pada pengguna produk The Originote di Kota Medan.



BAB IlI
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan studi survei yang mengambil sampel dari suatu
populasi. Menggunakan pendekatan eksplanatori, penelitian ini bertujuan untuk
mengungkap hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel yang diteliti serta
menguji hipotesis. Kategori penelitian ini adalah kausal dengan pendekatan
kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2019), penelitian kausal bertujuan untuk
menentukan apakah variabel independen memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen. Sementara itu, penelitian kuantitatif, sebagaimana dijelaskan oleh
(Sugiyono, 2019), adalah jenis penelitian di mana permasalahan tidak ditentukan
sejak awal, melainkan ditemukan melalui observasi di lapangan. Jika peneliti
menemukan isu baru, maka isu tersebut akan diteliti lebih lanjut hingga semua

permasalahan terjawab.

3.2 Definisi Operasional

Defenisi operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur,
untuk mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian. Menurut
(Sugiyono, 2018) adalah penentuan konstrak atau sifat yang akan dipelajari
sehingga menjadi variable yang dapat diukur. Adapun yang menjadi defenisi

operasional dalam penelitian ini meliputi:

55



Tabel 3.1
Definisi Operasional

Variabel

Defenisi

Indikator

1 Harga (X1)

Harga didefinisikan sebagai persepsi
konsumen terhadap nilai uang yang
mereka keluarkan untuk memperoleh
produk The Originote. Harga mencakup
berbagai aspek seperti kesesuaian antara
harga yang ditetapkan dengan kualitas
produk yang diterima, perbandingan
harga dengan produk sejenis, serta
keterjangkauan harga bagi konsumen

1. Kesesuaian harga dengan
kualitas produk

2. Kesesuaian harga dengan
manfaat

3. Harga bersaing

Sumber: (Muharam &

Soliha, 2017)

2 Promosi
(X2)

Promosi mengacu pada  aktivitas
komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan untuk memperkenalkan
produk The Originote kepada konsumen
dan mendorong mereka melakukan
pembelian.

11. Jangkauan Promosi

12. Kualitas Promosi

13. Kuantitas Promosi

14. Waktu Promosi

15. Ketetapan sasaran promosi
Sumber: (Larika & Ekowati,
2020)

3 Kualitas
Produk (X3)

Financial Literacy dapat didefinisikan
sebagai serangkaian proses atau kegiatan
yang dapat meningkatkan pengetahuan,
keyakinan, dan kemampuan konsumen
dan masyarakat dalam mengelola
keuangannya menjadi lebih baik.

1. Keawetan

2. keandalan

3. Kesesuaian Produk

4. kemudahan penggunaan
dan perbaikan

Sumber: (Jackson R.S.

Weenas, 2013)

4 Citra Merek
2

Citra merek merujuk pada persepsi,
kesan, dan asosiasi positif yang terbentuk
di benak konsumen terhadap merek The
Originote. Citra merek yang kuat tercipta
dari  reputasi merek, kredibilitas
perusahaan, serta daya tarik emosional
yang ditawarkan melalui komunikasi
merek.

1. Nama baik

2. pengenalan

3. hubungan emosional

4. kesetiaan merek
Sumber: (Larika & Ekowati,
2020)

5 Kepuasan
Konsumen

)

Kepuasan  konsumen  didefinisikan
sebagai tingkat kepuasan yang dirasakan
konsumen setelah mereka membeli dan
menggunakan produk The Originote.
Kepuasan ini mencerminkan sejauh
mana ekspektasi konsumen terhadap
produk dan layanan terpenuhi atau
bahkan terlampaui.

1. Kesesuaian harapan

2.  Minat untuk kembali

3. Kesediaan
merekomendasikan

Sumber: (Saputra & Apriliani,

2019)

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian
3.3.1 Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada Pengguna Produk The Originote di Kota Medan



3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu Penelitian dilaksanakan mulai bulan Oktober 2024 sampai dengan

Maret 2025. Untuk rincian pelaksanaan penelitian dapat di lihat pada tabel

berikut:

3.4 Populasi dan Sampel

Tabel 3.2
Waktu Penelitian

No | Jenis Kegiatan Oktober | Novembe | Desembe | Januari Febuari Maret
2024 r 2024 r 2024 2025 2025 2025
11213[4 1/2[3/4]1]2]3/4[1]2]3/4]1]/2]34 2| 3
1 Pengajuan Judul
2 Pra Riset
3 Penyusunan
Proposal
4 Seminar
Proposal
5 | Pengumpulan
data
6 Penulisan
laporan
7 Penyelesaian
laporan
8 | Sidang meja
hijau
3.4.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2019) menyatakan bahwa, “Populasi adalah wilayah

generalisasi yang terdiri dari, objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan

karekteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian

ditarik kesimpulan”. Objek penelitian ini adalah Pengguna Produk The Originote di

Kota Medan dengan jumlah yang tidak diketahui.

3.4.2 Sampel

sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik oleh populasi

tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang

ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu maka

peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu . Perhitungan



sampel dengan pendekatan rumus Lemeshow dimana untuk menghitung jumlah
sampel dengan total populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti dapat
menggunakan rumus Lemeshow.

Dalam menghitung populasi yang menggunakan rumus Lemeshow sebagai

berikut:

Z2.P.(1 — P)

Keterangan:

n = Jumlah sampel

z = skor z pada kepercayaan 95% - 1,96
p = maksimal estimasi

d = tingkat kesalahan

Dari rumusan di atas maka penentuan jumlah sampel dengan menggunakan
rumus Lemeshow dengan maksimal estimasi 50% dan tingkat kesalahan 10%.

- 1,96%.05.(1 — 0,5)

n 0,12
3,0416.05.0.5
n= 0,12
10,9604
"=T012
n = 96,04 (97)

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang didapatkan
adalah 96,04. Untuk memudahkan penelitian, jumlah tersebut digenapkan menjadi
100 responden
3.5 Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yaitu data yang



diperoleh dan harus diolah kembali, yaitu kuesioner. Dalam melakukan
pengumpulan data yang berhubungan dengan yang akan dibahas dilakukan
langsung dilakukan dengan dengan cara metode kuesioner. Metode kuesioner
adalah teknik pengumpulan data melalui formulir berisi pertanyaan-pertanyaan
yang diajukan secara tertulis pada seseorang atau sekumpulan orang untuk
mendapatkan jawaban atau tanggapan serta informasi yang diperlukan.

Skala yang dipakai dalam penyusunan adalah skala likert. Skala likert
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok
orang tentang fenomena sosial. Dalam Pengkurannya, setiap responden diminta

pendapatnya mengenai suatu pertanyaan dengan skala penilaian sebagai berikut:

No Notasi Pertanyaan Bobot
1 SS Sangat Setuju 5

2 S Setuju 4

3 KS Kurang Setuju 3

4 TS Tidak Setuju 2

5 STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: (Sugiyono, 2019)
3.6 Teknik Analis Data

Data ini akan dianalisis dengan pendekatan kuantitatif menggunakan
analisis statistik yakni partial least square — structural equestion model (PLSSEM)
yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path) dengan variabel laten.
Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari analisis multivariate.
Analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat
melakukan pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model struktural.
Model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reliabilitas, sedangkan model
struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model

prediksi) (Sugiyono, 2019).



Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS vyaitu untuk melakukan
prediksi.

Dimana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk memprediksi
hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan penelitiannya
untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk melakukan
pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-indikatornya.
Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten didapat
berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang menghubungkan antar
variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu hubungan antar indikator
dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari variabel
dari variabel dependen (kedua variabel laten dan indikator) diminimunkan.

PLS merupakan metode analisis yang powerfull oleh karena tidak
didasarkan banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate
(indikator dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat digunakan
pada model yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan
bantuan software Smart PLS ver. 3 for Windows.

Menurut (Sugiyono, 2019) Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-
PLS yaitu
a. Analisis model pengukuran (Outer Model), yakni
a. validitas konvergen (Convergent Validity);
b. realibilitas dan validitas konstruk (Construct Reliability And Validity);
c. validitas diskriminan (Discriminant Validity)
b. Analisis model struktural (Inner Model), yakni

a. Koefisien determinasi (R-Square);



b. f-square; dan
C. pengujian hipotesis
Estimasi parameter yang didapat dengan (Partial Least Square) PLS dapat
dikategorikan sebagai berikut: kategori pertama, adalah weight estimate yang
digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. Kategori kedua, mencerminkan
estimasi jalur (Path Estimate) yang menghubungkan variabel laten dan antar
variabel laten dan blok indikatornya (Loading). Kategori ketiga adalah berkaitan
dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk indikator dan
variabel laten.
Untuk memperoleh ketiga estimasi tersebut, (Partial Least Square) PLS
menggunakan proses literasi tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan
estimasi yaitu sebagai berikut:
1. Menghasilkan weight estimate.
2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model.
3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta).

3.6.1 Analisis Outer Model

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang
digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliabel). Dalam analisa
model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan indicator-
indikatornya. Analisa outer model dapat dilihat dari beberapa indikator:

1. Convergent Validity

Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur sejauh

mana variabel laten mampu menjelaskan varians indikator-indikator yang

mengukurnya dibandingkan dengan varians akibat kesalahan pengukuran.



Dalam penelitian ini, nilai AVE yang lebih dari 0,5 menunjukkan bahwa
setiap konstruk memiliki convergent vadility yang baik, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel laten mampu merepresentasikan indikator-
indikatornya secara akurat dan reliabel.

Discriminant Validity

Discriminant Validity (validitas diskriminan) adalah sejauh mana suatu
konstruk benar benar berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik).
Kriteria pengukuran terbaru yang terbaik adalah melihat nilai heretroit-
monotrait ratic (HTMT). Jika nilai HTMT < 0.90 maka suatu konstruksi
memiliki validitas diskriminan yang baik

. Composite reliability

Merupakan indikator untuk mengukur suatu konstruk yang dapat dilihat
pada View Latent Variable Coefficient. Untuk mengevaluasi 60 composite
reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency dan Cronbach’s
Alpha. Dengan pengukuran tersebut apabila nilai yang dicapai adalah > 0,70

maka dapat dikatakan bahwa konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang

tinggi.

. Cronbach’s Alpha
Merupakan uji reliabilitas yang dilakukan merupakan hasil dari composite
reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai

cronbach’s alpha > 0,7.



3.6.2 Analis Inner Model

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan

(inner relation, structural model dan substantive theory) yang mana

menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive

theory. Analisis model struktural (inner model) menggunakan tiga pengujian

antara lain (1) R-square; (2) F-square; dan (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct

effec; (b) indirect effect dan (c) total effect (Juliandi, 2018)

1.

R-Square

Adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi (endogen)
yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen). Ini
berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari
R- Square adalah:

(1) jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial (kuat)

(2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang)

(3) jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah lemah (buruk) (Juliandi,
2018)

F-Square

Adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak relatif dari suatu
variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi
(endogen). Pengukuran (F-square) disebut juga efek perubahan. Artinya
perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu dihilangkan dari model, akan
dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan
memiliki dampak substansif pada konstruk endogen (Juliandi, 2018).

Kriteria F-Square menurut (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut:



(1) Jika nilai = 0.02 — efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap

endogen.

(2) Jika nilai = 0.15 — efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen

terhadap endogen.

(3) Jika nilai = 0.35 — efek yang besar dari variabel eksogen terhadap

endogen

Pengujian Hipotesis (hypotesis testing)

mengandung tiga sub analisis, antara lain: (a) direct effect; (b) indirect

effect; dan (c) total effect.

a. Direct Effects (pengaruh langsung) tujuan analisis direct effect berguna
untuk menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang
mempengaruhi  (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi
(endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk pengujian hipotesis direct
effect adalah seperti terlihat di dalam bagian di bawah ini. Pertama,
koefisien jalur (path coefficient):

(a) Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka
pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai
suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya juga
meningkat/naik.

(b) Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negatif, maka
pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain adalah berlawan arah,
jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel

lainnya akan menurun/rendah. Kedua, nilai probabilitas/signifikansi (P-



Value): (1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan; dan Jika nilai
P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi, 2018)

Indirect Effect (pengaruh tidak langsung) tujuan analisis indirect effect
berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu
variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel
intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan
pengaruh tidak langsung (inderct effect) (Juliandi, 2018) adalah :

(@) jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel
mediator (Z/ keputusan pembelian), memediasi pengaruh variabel
eksogen (X1/kualitas pelayanan) dan (X2/harga) terhadap variabel
endogen (Y/kepuasan pelanggan). Dengan kata lain, pengaruhnya
adalah tidak langsung dan

(b) jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel
mediator (Z/ keputusan pembelian) tidak memediasi pengaruh suatu
variabel eksogen (X1/kualitas pelayanan) dan (X2/harga) terhadap
variabel endogen (Y/kepuasan pelanggan). Dengan kata lain,
pengaruhnya adalah langsung.

. Total Effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan

indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018)



BAB IV

HASIL PENELITIAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Dalam penelitian ini penulis mengolah data angket dalam bentuk data yang
terdiri dari 6 pernyataan mengenai harga (X1), 10 pernyataan untuk variabel
promosi (X2), 8 pernyataan untuk variabel keualitas produk (X3), 6 pernyataan
untuk variabel kepuasan konsumen () dan 8 Pernyataan untuk variabel citra merek
(Z2). Angket yang disebarkan diberikan kepada 100 orang pengguna produk The
Originote sebagai responden sampel penelitian dengan menggunakan skala likert
berbentuk tabel cheklist yang terdiri dari 5 (lima) opsi pernyataan dan bobot
penelitian sebagai berikut :

Tabel 4.1 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Berdasarkan ketentuan penelitian skala likert dari tabel di atas dapat dipahami
bahwa ketentuan di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel. Dengan
demikian untuk setiap responden yang menjawab angket penelitian, maka skor

tertinggi diberikan beban nilai 5 dan skor terendah diberikan beban nilai 1.
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4.1.2 ldentitas Responden

1. Identitas Respoonden Berdasarkan Jenis Kelamin
Data di dalam tabel dibawah ini menunjukan identitas responden yang

terdiri dari jenis kelamin.

Tabel 4. 5. Data Identitas Responden Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki — Laki 34 34%
Perempuan 66 66%

Dari tabel di atas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 66
(66%) pengguuna Produk The Originote di kota Medan berjenis kelamin
perempuan dan 34 (34%) pengguuna Produk The Originote di kota Medan yang
berjenis kelamin laki-laki. Bisa ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas
responden adalah jenis kelamin perempuan. Dominasi responden perempuan dapat
disebabkan oleh beberapa faktor seperti kecenderungan perempuan yang lebih aktif
dalam merawat kulit dan mencari produk perawatan yang sesuai dengan kebutuhan
mereka. Selain itu, The Originote sebagai produk perawatan kulit kemungkinan
lebih banyak menarik minat perempuan karena mereka cenderung lebih
memperhatikan kandungan, manfaat, serta efektivitas produk skincare
dibandingkan laki-laki. Oleh karena itu, dominasi responden perempuan
mencerminkan target pasar utama dari produk The Originote di Kota Medan.

2. Identitas Respoonden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 4. 3. Data Identitas Responden Pekerjaan

No Jenis Pekerjaan Jumlah Responden
1 Karyawan Perusahaan 15%
2 PNS 10%
3 Guru 5%
4 Pengusaha 12%
5 Mahasiswa 57%
6 Yang lainya 1%
Total 100 %




Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden berasal dari kategori
Mahasiswa, dengan jumlah 57 orang (57%). Hal ini menunjukan bahwa mayoritas
responden berasal dari kategori mahasiswa dengan persentase sebesar 57%. Hal ini
menunjukkan bahwa produk The Originote lebih banyak digunakan oleh kalangan
mahasiswa, yang kemungkinan besar memiliki minat tinggi terhadap perawatan
kulit dengan harga yang terjangkau.

Selain itu, terdapat responden dari berbagai latar belakang pekerjaan
lainnya, seperti karyawan perusahaan (15%), PNS (10%), guru (5%), pengusaha
(12%), dan kategori lainnya (1%). Keberagaman ini mengindikasikan bahwa The
Originote menjangkau berbagai segmen konsumen, meskipun dominasi utama
tetap pada mahasiswa.
4.1.2.1 Variabel Kepuasan Konsumen

Tabel 4. 4. Angket Skor Untuk Variabel Kepuasan Konsumen (Y)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah
Per | F | % F |l % F % F |l % % | F %
1 |32 [32% | 30 |30% | 23 | 23% | 12 | 12% 3% | 100 | 100%
32 |32% | 27 | 27% | 23 | 23% | 16 | 16% 2% | 100 | 100%
30 [30% | 27 | 27% | 22 | 22% | 17 | 17% 4% | 100 | 100%
35 | 35% | 25 | 25% [ 20 | 20% | 17 | 17% 3% | 100 | 100%
32 |32% | 27 |27% | 24 | 24% | 15 | 15% 2% | 100 | 100%

29 129% | 31 [31% | 22 |22% | 14 | 14% |4 | 4% | 100 | 100%
Sumber: Hasil Pengelolahan Angket 2025
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Dari data di atas dapat diuraiakan sebagai berikut:
1. Jawaban responden tentang Produk The Originote memenuhi ekspektasi
saya terkait manfaatnya. Mayoritas responden menjawab setuju 30% dan

sangat setuju 32%.



Jawaban responden tentang saya merasa pengalaman menggunakan The
Originote lebih baik dari yang saya harapkan. Mayoritas responden
menjawab setuju 27% dan sangat setuju 32%.

Jawaban responden tentang saya berencana untuk membeli kembali produk
The Originote dalam waktu deka. Mayoritas responden menjawab setuju
27% dan sangat setuju 30%.

Jawaban responden tentang saya tertarik mencoba varian lain dari produk
The Originote. Mayoritas responden menjawab setuju 25% dan sangat
setuju 35%.

Jawaban responden saya akan menyarankan teman atau keluarga untuk
mencoba produk The Originote.. Mayoritas responden menjawab setuju
27% dan sangat setuju 32%.

Jawaban responden tentang saya sering berbagi pengalaman positif saya
tentang The Originote kepada orang lain. Mayoritas responden menjawab

setuju 31% dan sangat setuju 29%.

4.1.2.2 Variabel Harga

Tabel 4. 5. Angket Skor Untuk Variabel Harga (X1)

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
Per | F % F % F % F % F | % F %
1 [ 31 31% | 30 [30% | 23 | 23% | 12 | 12% | 4 | 4% | 100 | 100%
2 |33 (33% | 27 |27% | 22 | 22% | 16 | 16% | 2 | 2% | 100 | 100%
3 |30 |30% | 27 |27% | 22 | 22% | 17 |17% | 4 | 4% | 100 | 100%
4 | 35 |35% | 25 |25% | 20 | 20% | 17 [17% | 3 | 3% | 100 | 100%
5 |32 [32% | 27 |27% | 24 | 24% | 15 | 15% | 2 | 2% | 100 | 100%
6 | 28 |28% | 32 |32% | 22 | 22% | 14 | 14% | 4 | 4% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengelolahan Angket 2025



Dari data di atas dapat diuraiakan sebagai berikut:

. Jawaban responden tentang saya merasa harga produk The Originote
mencerminkan kualitasnya. Mayoritas responden menjawab setuju 30% dan
sangat setuju 31%.

. Jawaban responden tentang produk The Originote memiliki kualitas yang
lebih baik dibandingkan produk lain dengan harga serupa. Mayoritas
responden menjawab setuju 27% dan sangat setuju 33%.

. Jawaban responden tentang produk The Originote memberikan manfaat
yang sesuai dengan harga yang saya bayar. Mayoritas responden menjawab
setuju 27% dan sangat setuju 30%.

. Jawaban responden tentang saya merasa penggunaan produk The Originote
memberikan nilai lebih dibandingkan harga yang dibayarkan. Mayoritas
responden menjawab setuju 25% dan sangat setuju 35%.

. Jawaban responden tentang harga produk The Originote lebih ekonomis
dibandingkan dengan merek lain dalam kategori yang sama. Mayoritas
responden menjawab setuju 27% dan sangat setuju 32%.

. Jawaban responden tentang saya mempertimbangkan harga produk The
Originote sebagai faktor utama dalam memilih produk perawatan

kulit. Mayoritas responden menjawab setuju 32% dan sangat setuju 28%.



4.1.2.3 Variabel Promosi

Tabel 4. 6. Angket Skor Untuk Variabel Promosi (X2)

No SS S KS TS STS Jumlah

Per | F % F % F % F % F % F %
1 | 30 [30% | 36 [36% | 21 |21% | 11 |11% | 2 | 2% | 100 | 100%
2 | 31 |31% |36 |[36% |21 [21% | 11 |11% | 1 | 1% | 100 | 100%
3 |39 [39% |30 [30% | 16 |16% | 12 | 12% | 3 | 3% | 100 | 100%
4 |28 |28% | 35 [35% | 25 |25% | 9 | 9% | 3 | 3% | 100 | 100%
5 |21 |21% | 37 |37% | 21 |21% | 16 |16% | 5 | 5% | 100 | 100%
6 | 30 |30% | 36 |36% | 17 |17% | 15 |15% | 2 | 2% | 100 | 100%
7 | 34 |34% | 34 |34% | 23 |[23% | 8 | 8% | 1 | 1% | 100 | 100%
8 |32 [32% | 35 |35% | 22 |22% | 10 |10% | 1 | 1% | 100 | 100%
9 |25 |25% | 39 |39% | 21 |[21% | 14 |14% | 1 | 1% | 100 | 100%
10 | 29 | 29% | 38 [ 38% | 21 [ 21% | 10 | 10% | 2 | 2% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengelolahan Angket 2025

Dari data di atas dapat diuraiakan sebagai berikut:

Jawaban responden tentang saya sering melihat promosi The Originote di
berbagai platform media sosial. Mayoritas responden menjawab setuju 36%
dan sangat setuju 30%.

Jawaban responden tentang iklan The Originote muncul di media yang
sering saya gunakan, seperti Instagram dan TikTok. Mayoritas responden
menjawab setuju 36% dan sangat setuju 31%.

Jawaban responden materi promosi The Originote menarik dan mudah
dipahami. Mayoritas responden menjawab setuju 30% dan sangat setuju
39%.

Jawaban responden tentang informasi dalam promosi The Originote
membantu saya memahami manfaat produknya. Mayoritas responden
menjawab setuju 35% dan sangat setuju 28%.

Jawaban responden tentang promosi The Originote sering muncul dalam
berbagai bentuk, seperti iklan digital dan ulasan influencer. Mayoritas

responden menjawab setuju 37% dan sangat setuju 21%.



10.

Jawaban responden tentang saya merasa frekuensi promosi The Originote
cukup untuk mengingatkan saya akan produk ini. Mayoritas responden
menjawab setuju 36% dan sangat setuju 30%.

Jawaban responden tentang promosi The Originote sering muncul pada
waktu yang sesuai dengan kebutuhan saya. Mayoritas menjawab setuju 34%
dan sangat setuju 34%.

Jawaban responden tentang saya merasa iklan The Originote muncul pada
momen yang tepat untuk menarik perhatian saya. Mayoritas responden
menjawab setuju 35% dan sangat setuju 32%.

Jawaban responden tentang saya merasa promosi The Originote sesuai
dengan target audiensnya. Mayoritas responden menjawab setuju 39% dan
sangat setuju 25%.

Jawaban responden tentang saya mendapatkan promosi The Originote
karena sesuai dengan preferensi dan kebiasaan saya. Mayoritas responden

menjawab setuju 38% dan sangat setuju 29%.

4.1.2.4 Variabel Kualitas Produk (X3)

Tabel 4. 7. Angket Skor Untuk Variabel Kualitas Produk

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per | F % F % F % F % | F | % F %
1 | 45 [45% | 26 | 26% | 15 | 15% | 11 | 11% | 3 | 3% | 100 | 100%
2 [ 30 |30% |32 |32% | 18 |18% | 12 | 12% |8 | 8% | 100 | 100%
3 [ 27 |27% | 29 |29% | 27 | 27% | 10 | 10% | 7 | 7% | 100 | 100%
4 |25 |25% | 37 [37% | 21 |21% | 13 | 13% | 4 | 4% | 100 | 100%
5 [ 28 |28% | 33 |33% | 24 |24% | 12 | 12% | 3 | 3% | 100 | 100%
6 | 23 |23% | 31 |31% | 24 |[24% | 15 | 15% | 7 | 7% | 100 | 100%
7 |27 |27% | 33 |33% | 21 |21% | 16 | 16% | 3 | 3% | 100 | 100%
8 |36 |36% |31 |31% | 19 [19% (11 |11% | 3 | 3% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengelolahan Angket 2025

Dari data di atas dapat diuraiakan sebagai berikut:



. Jawaban responden tentang produk The Originote memiliki ketahanan yang
baik setelah pemakaian jangka panjang. Mayoritas responden menjawab
setuju 26% dan sangat setuju 45%.

. Jawaban responden tentang saya merasa produk The Originote tidak cepat
rusak atau mengalami perubahan kualitas. Mayoritas responden menjawab
setuju 32% dan sangat setuju 30%.

. Jawaban responden tentang Produk The Originote selalu memberikan hasil
yang konsisten setiap kali digunakan. Mayoritas responden menjawab
setuju 29% dan sangat setuju 27%.

. Jawaban responden tentang saya tidak mengalami efek samping atau
perubahan negatif setelah menggunakan The Originote. Mayoritas
responden menjawab setuju 37% dan sangat setuju 25%.

. Jawaban responden tentang produk The Originote cocok dengan jenis kulit
saya. Mayoritas responden menjawab setuju 33% dan sangat setuju 28%.

. Jawaban responden tentang saya merasa produk The Originote sesuai
dengan deskripsi dan klaim yang diberikan. Mayoritas responden menjawab
setuju 31% dan sangat setuju 23%.

. Jawaban responden tentang kemasan produk The Originote memudahkan
saya dalam penggunaannya.. Mayoritas menjawab setuju 33% dan sangat
setuju 27%.

. Jawaban responden tentang jika saya mengalami masalah dengan produk,
saya dapat dengan mudah mendapatkan bantuan dari layanan pelanggan The
Originote. Mayoritas responden menjawab setuju 31% dan sangat setuju

36%.



4.1.2.5 Variabel Citra Merek

Tabel 4. 8. Angket Skor Untuk Variabel Citra Merek (Z)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per | F % F % F % F % F | % F %
1 |39 [39% |29 [29% | 21 | 21% | 10 | 10% | 1 | 1% | 100 | 100%
2 | 35 [35% |29 |29% | 20 | 20% | 13 |13% | 3 | 3% | 100 | 100%
3 |39 |39% |27 |27% | 21 |[21% | 7 | 7% | 6 | 6% | 100 | 100%
4 | 38 |38% | 30 [30% | 18 | 18% | 10 [ 10% | 4 | 4% | 100 | 100%
5 |25 |25% | 31 |31% | 25 | 25% | 18 | 18% | 1 | 1% | 100 | 100%
6 | 34 [{34% | 30 |30% | 22 | 22% | 14 | 14% | O | 0% | 100 | 100%
7 |40 [40% | 29 |29% | 19 [19% | 9 | 9% | 3 | 3% | 100 | 100%
8 | 34 |34% | 28 |28% | 23 | 23% | 13 |13% | 2 | 2% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengelolahan Angket 2025

Dari data di atas dapat diuraiakan sebagai berikut:

Jawaban responden tentang The Originote dikenal sebagai merek yang
memiliki reputasi baik di industri kecantikan. Mayoritas responden
menjawab setuju 29% dan sangat setuju 39%.

Jawaban responden tentang The Originote sering direkomendasikan oleh
ahli atau pengguna lain. Mayoritas responden menjawab setuju 29% dan
sangat setuju 35%.

Jawaban responden tentang saya dapat dengan mudah mengidentifikasi
produk The Originote di antara merek lain. Mayoritas responden menjawab
setuju 27% dan sangat setuju 39%.

Jawaban responden tentang saya langsung mengenali logo dan desain
kemasan produk The Originote. Mayoritas responden menjawab setuju 30%
dan sangat setuju 38%.

Jawaban responden tentang saya merasa nyaman dan percaya diri saat
menggunakan produk The Originote. Mayoritas responden menjawab setuju

31% dan sangat setuju 25%.



6. Jawaban responden tentang saya memiliki ikatan emosional dengan The
Originote karena pengalaman positif yang saya rasakan. Mayoritas
responden menjawab setuju 30% dan sangat setuju 34%.

7. Jawaban responden tentang saya lebih memilih membeli kembali produk
The Originote dibandingkan mencoba merek lain. Mayoritas menjawab
setuju 29% dan sangat setuju 40%.

8. Jawaban responden tentang saya akan tetap menggunakan The Originote
meskipun ada merek lain yang menawarkan produk serupa. Mayoritas

responden menjawab setuju 28% dan sangat setuju 34%.

4.2 Analisis Data
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik path analysis
(analisis jalur) dengan mengunakan Smart-PLS yang menggunakan analisis efek

mediasi.

Gambar 4. 2. Standardized Loading Factor
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4



4.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
1) Construct Reliability and Validity
a. Convergent Validity

Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur sejauh mana
variabel laten mampu menjelaskan varians indikator-indikator yang mengukurnya
dibandingkan dengan varians akibat kesalahan pengukuran. Dalam penelitian ini,
nilai AVE yang lebih dari 0,5 menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki
convergent vadility yang baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel laten

mampu merepresentasikan indikator-indikatornya secara akurat dan reliabel.

Tabel 4. 9. Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted
(AVE)
Harga (X1) 0.899
Promosi (X2) 0.734
Kualitas Produk (X3) 0.658
Kepuasan Konsumen (Y) 0.906
Citra Merel (2) 0.758

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
Berdasarkan tabel 4.9 di atas menunjukan bahwa nilai AVE untuk harga

sebesar 0.899, promosi sebesar 0.734, kualitas produk sebesar 0.658, kepuasan
konsumen sebesar 0,906, dan citra merek sebesar 0.758. Kelima variabel memiliki
AVE yang berada di atas 0,5 sehingga konstruk memiliki convergent validity yang
baik di mana variabel laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah
variance dari indikator indikatornya.
b. Discriminant Validity

Discriminant Validity (validitas diskriminan) adalah sejaunh mana suatu

konstruk benar benar berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). Kriteria



pengukuran terbaru yang terbaik adalah melihat nilai heretroit-monotrait ratic
(HTMT). Jika nilai HTMT < 0.90 maka suatu konstruksi memiliki validitas
diskriminan yang baik.

Tabel 4. 10. Hasil Discriminant Validity
Discriminat Validit
Harga | Promosi | Kualitas Kepuasan | Citra
(X1) (X2) Produk Konsumen | Merek
(X3) (Y) (2)

Harga (X1)
Promosi (X2) | 0.792
Kualitas 0.793 | 0.847
Produk (X3)
Kepuasan 0.884 0.843 0.827
Konsumen (YY)
Citra Merek | 0.848 | 0.803 0.799 0.815
(2)
Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4

Kesimpulan pengujian heretroit — monotroit ratio (HTMT) adalah sebagai
berikut :

1. Variabel harga terhadap variabel promosi nilai htmt 0.792 < 0.90, artinya
validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari konstruksi lain
(konstruk adalah unik).

2. Variabel harga terhadap variabel kualitas produk nilai htmt 0.793 < 0.90,
artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari konstruksi
lain (konstruk adalah unik).

3. Variabel harga terhadap variabel kepuasan konsumen nilai htmt 0.884 <
0.90, artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari
konstruksi lain (konstruk adalah unik).

4. Variabel harga terhadap variabel citra merek nilai htmt 0.848 < 0.90, artinya
validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari konstruksi lain

(konstruk adalah unik)



5. Variabel promosi terhadap kualitas produk nilai htmt 0.847 < 0.90, artinya
validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari konstruksi lain
(konstruk adalah unik).

6. Variabel promosi terhadap variabel kepuasan konsumen nilai htmt 0.843
< 0.90, artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari
konstruksi lain (konstruk adalah unik).

7. Variabel promosi terhadap variabel citra mereknilai htmt 0.803 < 0.90,
artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari konstruksi
lain (konstruk adalah unik).

8. Variabel kualitas produk terhadap variabel kepuasan konsumen nilai htmt
0.827 < 0.90, artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda
dari konstruksi lain (konstruk adalah unik).

9. Variabel kualitas produk terhadap variabel citra merek nilai htmt 0.799<
0.90, artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari
konstruksi lain (konstruk adalah unik).

10. Variabel kepuasan konsumen terhadap variabel citra merek nilai htmt 0.815
< 0.90, artinya validitas diskriminan baik, atau benar-benar berbeda dari
konstruksi lain (konstruk adalah unik).

c. Compositite reliability

Merupakan indikator untuk mengukur suatu konstruk yang dapat dilihat pada
View Latent Variable Coefficient. Untuk mengevaluasi 60 composite reliability
terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency dan Cronbach’s Alpha. Dengan
pengukuran tersebut apabila nilai yang dicapai adalah > 0,70 maka dapat dikatakan

bahwa konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang tinggi.



Tabel 4. 11. Hasil Composite Realibility

Variabel Composite Realibility
Harga (X1) 0.964
Promosi (X2) 0.956
Kualitas Produk (X3) 0.920
Kepuasan Konsumen (YY) 0.951
Citra Merek (2) 0.926

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
Kesimpulan pengujian composite reliability adalah sebagai berikut :
1. Variabel harga dinyatakan reliabel, karena nilai composite reliability
kepuasan konnsumen adalah 0.964 > 0.70
2. Variabel promosi dinyatakan reliabel, karena nilai composite reliability
kepuasan konsumen adalah 0.956 > 0.70
3. Variabel kualitas produk dinyatakan reliabel, karena nilai composite
reliability kepuasan konsmen adalah 0.920 > 0.70
4. Variabel kepuasan konsumen dinyatakan reliabel, karena nilai composite
reliability kepuasan konsumen adalah 0.951 > 0.70
5. Variabel citra merek dinyatakan reliabel, karena nilai composite reliability
kepuasan konsumen adalah 0.926 > 0.70
d. Cronbach’s alpha
Merupakan uji reliabilitas yang dilakukan merupakan hasil dari composite
reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai
cronbach’s alpha > 0,7.

Tabel 4. 11. Hasil Composite Realibility

Variabel Cronbach’s alpha
Harga (X1) 0.944
Promosi (X2) 0.947
Kualitas Produk (X3) 0.895
Kepuasan Konsumen (YY) 0.896
Citra Merek (2) 0.893

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4




Kesimpulan pengujian cronbach’s alpha adalah sebagai berikut :

Variabel harga dinyatakan reliabel, karena nilai cronbach’s alpha kepuasan

konsumen adalah 0.944 > 0.70

Variabel promosi dinyatakan reliabel, karena nilai cronbach’s alpha

kepuasan konsumen adalah 0.947 > 0.70

Variabel kualitas produk dinyatakan reliabel, karena nilai cronbach’s alpha

kepuasan konsumen adalah 0.895 > 0.70

Variabel kepuasan konsumen dinyatakan reliabel, karena nilai cronbach’s
alpha kepuasan konsumen adalah 0.896 > 0.70

Variabel citra merek dinyatakan reliabel, karena nilai cronbach’s alpha

kepuasan konsumen adalah 0.893 > 0.7

Tabel 4. 11. Loading factor

Variabel Variabel Variabel | Variabel | Variabel
X1 X2 X3 Y YA

X1.1 0.874

X1.2 0.898

X1.3 0.866

X1.4 0.915

X1.5 0.923

X1.6 0.895

X2.1 0.928

X2.10 0.845

X2.2 0.942

X2.3 0.738

X2.4 0.861

X2.5 0.776

X2.6 0.849

X2.7 0.823

X2.8 0.933

X2.9 0.777

X3.1 0.820
X3.2 0.831
X3.3 0.758
X3.4 0.837
X3.5 0.827




X3.6 0.792

X3.7 0.711

X3.8 0.742

Y.l 0.874

Y.2 0.898

Y.3 0.866

Y.4 0.915

Y.5 0.922

Y.6 0.895

Z.1 0.838
7.2 0.830
Z.3 0.875
Z4 0.799
Z.5 0.842
7.6 0.820
.7 0.811
2.8 0.858

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
4.2.2 Analisis Model Pengukuran (inner Model)
1. R-Square

adalah ukuran proporsi variasi nilai 81ariable yang dipengaruhi (endogen)
yang dapat dijelaskan oleh 8lariable yang mempengaruhinya (eksogen). Ini
berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari R-
Square adalah:
(1) jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial (kuat)
(2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang)
(3) jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah lemah (buruk) (Juliandi, 2018)

Tabel 4.12 R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Kepuasan Pelanggan (Y) 0.739 0.728
Keputusan Pembelian 0.679 0.669
(2)

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
Kesimpulan dari pengujian nilai R-Square pada Kepuasan Pelanggan adalah

R-Square Adjusted untuk model jalur yang menggunakan 8lariable intervening



adalah 0.739. Artinya kemampuan variabel kualitas produk dan kualitas pelayanan
dalam menjelaskan Kepuasan Pelanggan adalah 73,9%. Dengan demikian, model
tergolong moderate (kuat). Sedangkan pengujian R-Square pada Keputusan
Pembelian adalah R-Square Adjusted untuk model jalur yang menggunakan
82ariable intervening adalah 0.679. Artinya kualitas produk dan kualitas pelayanan
dalam menjelaskan Keputusan Pembelian adalah 67,9%. Dengan demikian, model
tergolong substansial (sedang).

2. F-Square

adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak relatif dari suatu
variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi
(endogen). Kriteria F-Square menurut (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut:
(1) Jika nilai = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen.
(2) Jika nilai = 0.15 — Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap
endogen.

(3) Jika nilai = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen terhadap endogen

Tabel 4.13 F-Square

Harga | Promosi Kualitas | Kepuasan Citra
(X1) (X2) Produk | Konsumen | Merek(Z2)
(X3) (Y)
Harga (X1) 0.231 0.241
Promosi (X2) 0.089 0.070
Kualitas
Produk (X3) 0.029 0.036
Kepuasan
Konsumen
(Y)
Citra Merek
0.006
(2)

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4



Berdasarkan table F-square di atas maka berikut adalah kesimpulan dari

nilai table F-square :

a)

b)

d)

f)

9)

Variabel harga (X1) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai F-
Square sebesar 0.231,yang lebih besar dari 0.15 tetapi kurang dari 0.35,
sehingga dampaknya tergolong sedang/moderat.

Variabel promosi (X2) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai F-
Square sebesar 0.089, yang berada di antara 0.02 - 0.15, sehingga
dampaknya tergolong kecil.

Variabel kualitas produk (X3) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki
nilai F-Square sebesar 0.029, yang berada di antara 0.02 - 0.15, sehingga
dampaknya tergolong kecil.

Variabel harga (X1) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai F-Square
sebesar 0.241,yang lebih besar dari 0.15 tetapi kurang dari 0.35, sehingga
dampaknya tergolong sedang/moderat.

Variabel promosi (X2) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai F-Square
sebesar 0.070, yang berada di antara 0.02 - 0.15, sehingga dampaknya
tergolong kecil.

Variabel kualitas produk (X3) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai F-
Square sebesar 0.036, yang berada di antara 0.02 - 0.15, sehingga
dampaknya tergolong kecil.

Variabel citra merek (Z) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai F-
Square sebesar 0.006, yang berada di antara 0.02 - 0.15, sehingga

dampaknya tergolong kecil.



4.2.3 4.2.3. Pengujian Hipotesis (hypotesis testing)
1. Direct Effects
Tujuan analisi dirrect effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji

hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Nilai probabilitas
[signifikansi (P-Value) :

- Jika nilai P-Value < 0.05, maka signifikan.

- Jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan.

Tabel 4. 64. Direct Effect

Original | Sample | Standart | T Statistics P-
Sample | Mean | Deviation | (JO/STEDV|) | Value
0) (M) | (STDEV)

Harga (X1) - >
Kepuasan konsumen
(Y) 0.438 0.391 0.202 2.169 0.015
Harga (X1) - > Citra
Merek (2) 0.446 0.454 0.170 2.616 0.004
Promosi (X2) - >
Kepuasan (Y) 0.279 0.291 0.138 2.015 0.022
Promosi (X2) - >
Citra Merek (2) 0.266 0.275 0.131 2.025 0.021
Kualitas Produk (X3)
- > Kepuasan
Konsumen (Y) 0.154 0.161 0.131 1.173 0.120
Kualitas Produk (X3)
- > Citra Merek (2) 0.185 0.168 0.156 1.185 0.118
Citra Merek (2) ) - >
Kepuasan Konsumen
(Y) 0.070 0.098 0.147 0.477 0.317

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
Kesimpulan dari nilai dirrect effect pada tabel di atas adalah sebagai
berikut:
a) Variabel harga (X1) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.438 dan P-Value 0.015 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh

signifikan.



b) Variabel harga (X1) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai koefisien jalur
0.446 dan P-Value 0.004 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh yang
signifikan.

c) Variabel promosi (X2) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.279 dan P-Value 0.022 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh
signifikan.

d) Variabel promosi (X2) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai koefisien
jalur 0.266 dan P-Value 0.021(< 0.05), artinya memiliki pengaruh yang
signifikan.

e) Variabel kualitas produk (X3) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki
nilai koefisien jalur 0.154 dan P-Value 0.120 (< 0.05), artinya memiliki
pengaruh tidak signifikan.

f) Variabel kualitas produk (X3) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai
koefisien jalur - 0.185 dan P-Value 0.118 (< 0.05), artinya memiliki
pengaruh yang tidak signifikan.

g) Variabel citra merek (Z) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.070 dan P-Value 0.317 (< 0.05), artinya memiliki

pengaruh yang tidak signifikan.

2. Indirrect Effect

Analisis indirrect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening

(variabel mediator). Kriterianya :



(1) Jika nilai P-Value < 0.05, maka signifikan. Artinya variabel mediator
memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen.
Dengan kata lain, pengaruhnya adalah tidak langsung.

2) Jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan. Artinya variabel mediator tidak
memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen.
Dengan kata lain, pengruhnya adalah langsung (Juliandi, 2018).

Tabel 4. 75. Indirrect Effect

Origi | Sampl | Standart T P-
nal e Deviation | Statistics | Valu
Sam | Mean | (STDEV) | (|0/STEDV | e
ple | (M) )
)
Harga (X1) - >
Citra Merek (2) - > 0.35
Kepuasan 0
Konsumen(Y) 0.031 | 0.057 0.081 0.386
Promosi (X2) - >
Citrra merek (2) - >
Kepuasan 0.34
Konsumen(Y) 0.019 | 0.027 0.046 0.405 3
Kualitas Produk
(X3) - > Citrra
merek (Z) - >
Kepuasan 0.32
Konsumen(Y) 0.013 | 0.006 0.028 0.458 3

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4
Kesimpulan nilai indirrect effect pada tabel di atas adalah sebagai berikut :
a) Variabel harga (X1) terhadap variabel kepuasan konsumen (Y) melalui
variabel (Z) yaitu citra merek adalah 0.031 dengan P-Value 0.350 > 0.05,
maka hubungannya tidak signifikan yang artinya variabel citra merek tidak
berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara variabel, tidak
memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi terhadap suatu
variabel yang dipengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya adalah

tidak langsung.



b) Variabel promosi (X2) terhadap variabel kepuasan konsumen (YY) melalui
variabel (Z) yaitu citra merek adalah 0.019 dengan P-Value 0.343 > 0.05,
maka hubungannya tidak signifikan yang artinya variabel citra merek tidak
berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara variabel, tidak
memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi terhadap suatu
variabel yang dipengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya adalah
tidak langsung.

c) Variabel kualitas produk (X3) terhadap variabel kepuasan konsumen (YY)
melalui variabel (Z) yaitu citra merek adalah 0.013 dengan P-Value 0.323 >
0.05, maka hubungannya tidak signifikan yang artinya variabel citra merek
tidak berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara variabel,
tidak memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi terhadap
suatu variabel yang dipengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya adalah
tidak langsung.

3. Total Effect
Total effect merupakan total dari dirrect effect dan indirrect effect.

Tabel 4. 16. Total Effect

Original | Sample | Standart | T Statistics P-
Sample | Mean | Deviation | (|JO/STEDV|) | Value
0) (M) (STDEV)
Harga (X1) - >
Kepuasan (Y) 0.470 0.447 0.146 3.251 0.001
Harga (X1) - > Citra
Merek (2) 0.446 0.454 0.170 2.616 0.004
Promosi (X2) - >
Kepuasan (Y) 0.297 0.318 0.138 2.154 0.016
Promosi (X2) - >
Citra Merek (2) 0.266 0.275 0.131 2.025 0.021
Kualitas Produk (X3)
- > Kepuasan
Konsumen (Y) 0.167 0.167 0.141 1.182 0.119




Kualitas Produk (X3)

- > Citra Merek (Z) 0.185 0.168 0.156 1.185 0.118

Citra Merek (2) ) - >
Kepuasan Konsumen

(Y)

0.070 0.098 0.147 0.477 0.317

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4

Berdasarkan pada total effect maka didapat keimpulan sebagai berikut

antara lain ;

a)

b)

d)

f)

Variabel harga (X1) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.470 dan P-Value 0.001 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh
signifikan.

Variabel harga (X1) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai koefisien jalur
0.446 dan P-Value 0.004 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh yang
signifikan.

Variabel promosi (X2) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.297 dan P-Value 0.016 (< 0.05), artinya memiliki pengaruh
signifikan.

Variabel promosi (X2) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai koefisien
jalur 0.266 dan P-Value 0.021(< 0.05), artinya memiliki pengaruh yang
signifikan.

Variabel kualitas produk (X3) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki
nilai koefisien jalur 0.167 dan P-Value 0.119 (< 0.05), artinya memiliki
pengaruh tidak signifikan.

Variabel kualitas produk (X3) terhadap citra merek (Z) memiliki nilai
koefisien jalur - 0.185 dan P-Value 0.118 (< 0.05), artinya memiliki

pengaruh yang tidak signifikan.



g) Variabel citra merek (Z) terhadap kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai
koefisien jalur 0.070 dan P-Value 0.317 (< 0.05), artinya memiliki

pengaruh yang tidak signifikan.

Gambar 4. 2. Hasil Uji Bootstraping
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4

4.3 Pembahasan

Pembahasan dalam penelitian ini dijelaskan berdasarkan hasil hipotesis dari
penelitian. Berdasarkan analisis data yang sudah dilakukan sebelumnya maka hasil
analisis dan pengujian tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :
4.3.1 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen

Harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna Produk
The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki nilai
koefisien jalur 0.438 dengan nilai signifikan sebesar 0.015 (< 0.05). Dari hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan konsumen pengguna Produk The Originote di kota Medan.



Penelitian ini didukung oleh peneltian terdahulu dari (Ariyanti et al., 2022)
(Muharam & Soliha, 2017), dan (Handoko, 2017), (Hernikasari et al., 2022) harga

secara parsial berperpengaruh positif terhadap kepuasan kosumen.

Harga merupakan salah satu faktor yang paling diperhatikan oleh konsumen
dalam memilih suatu produk barang atau jasa. Harga produk yang terjangkau dan
kualitas yang baik membuat konsumen akan merasa puas, sedangkan harga yang
tidak sesuai dengan kualitas produk akan mendatangkan kekecewaan
kepada konsumen. (Alma, 2018) pelanggan merasa puas jika harga sesuai dengan
kualitas dan manfaat yang diterima.

Harga merupakan faktor krusial dalam keputusan pembelian konsumen.
Perusahaan perlu menetapkan harga yang mencerminkan nilai produk, termasuk
kualitas, manfaat, dan keunggulannya dibandingkan dengan pesaing. Konsumen
akan merasa puas jika mereka menilai bahwa harga yang dibayarkan sebanding
dengan produk yang diterima. Sebagai contoh, jika harga produk The Originote
dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat yang ditawarkan, konsumen akan
merasa mendapatkan nilai yang baik. Sebaliknya, jika harga terlalu tinggi tanpa
diimbangi dengan kualitas yang memadai, hal ini dapat menimbulkan
ketidakpuasan.

4.3.2 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen

Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna Produk
The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki nilai
koefisien jalur 0.279 dengan nilai signifikan sebesar 0.022 (< 0.05). Dari hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan konsumen pengguna Produk The Originote di kota Medan.



penelitian ini di dukung oleh peneliti terdahulu dari (Yuliyanto, 2020),
(Handoko, 2017), (Usmar Wicaksono, 2017), dan (Hasyim, 2024) menyatakan
bahwa promosi bepengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Promosi adalah strategi penting dalam mendorong konsumen untuk
membeli produk sekaligus meningkatkan kepuasan mereka. Promosi yang tepat
sasaran, seperti diskon, bundling produk, atau penawaran khusus lainnya, dapat
menarik minat konsumen dan memotivasi mereka untuk bertransaksi. Ketika
promosi memberikan nilai tambah atau manfaat bagi konsumen, mereka akan
merasa dihargai dan lebih puas dengan pengalaman belanja mereka. Selain itu,
promosi juga memungkinkan konsumen mencoba produk dengan harga yang lebih
terjangkau, sehingga meningkatkan kepuasan mereka.

Promosi yang efektif tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi
pemasaran, tetapi juga menjadi sarana untuk membangun hubungan emosional
dengan konsumen. Ketika konsumen merasa mendapatkan keuntungan dari
promosi yang ditawarkan, seperti potongan harga atau hadiah langsung, hal ini
dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek dan menciptakan rasa puas
setelah melakukan pembelian. Dengan demikian, promosi yang dilakukan secara
konsisten dan relevan mampu menciptakan pengalaman belanja yang
menyenangkan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan kepuasan
konsumen secara keseluruhan.

4.3.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna

Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki

nilai koefisien jalur 0.154 dengan nilai signifikan sebesar 0.120 (< 0.05). Dari hasil



penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen pengguna Produk The Originote di
kota Medan.

Penelitian ini didukung dengan hasil penelitian terdahulu dari (Aditia et al.,
2020), (Muharam & Soliha, 2017), (Handoko, 2017), (Kurniawati et al., 2014), dan
(Hernikasari et al., 2022) diketahui hasil penelitian menunjukan adan pengaruh
kualitas produk dengan kepuasan konsumen.

Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi
kepuasan konsumen. Produk dengan kualitas tinggi, seperti daya tahan,
fungsionalitas yang optimal, dan performa yang baik, dapat memenuhi atau bahkan
melampaui ekspektasi konsumen. Ketika produk memiliki kualitas yang sesuai atau
lebih baik dari yang diharapkan, konsumen cenderung merasa puas dan semakin
percaya pada merek tersebut. Sebaliknya, kualitas yang rendah dapat menimbulkan
ketidakpuasan dan menurunkan loyalitas konsumen. Selain itu, kualitas produk
yang baik juga berperan dalam membangun citra merek yang positif.

Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin
ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang, ikatan
seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan
pelanggan serta kebutuhan mereka sehingga perusahaan dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan cara memaksimalkan pengalaman pelanggan yang
menyenangkan.

4.3.4 Pengaruh Harga Terhadap Citra Merek
Harga berpengaruh terhadap citra merek pada pengguna Produk The

Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki nilai koefisien



jalur 0.446 dengan nilai signifikan sebesar 0.004 (< 0.05). Dari hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
citra.

Penelitian ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020) bahwa secara parsial
harga berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh
(Teguh Afwan & Budi Santosa, 2019) bahwa harga dapat disimpulkan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Kamila
& Khasanah, 2022) bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Serta penelitian terdahulu oleh (Hasyim, 2024) bahwa harga
memliki

Harga berperan penting dalam strategi pemasaran, memengaruhi keputusan
pembelian serta persepsi konsumen terhadap merek. Jika harga dianggap sepadan
dengan manfaat dan kualitas, citra merek cenderung positif. Penetapan harga yang
adil dan kompetitif dapat memperkuat citra merek di benak konsumen.

Dalam konteks pemasaran produk skincare seperti The Originote, harga
yang ditawarkan tidak hanya menjadi pertimbangan utama dalam pengambilan
keputusan pembelian, tetapi juga membentuk persepsi konsumen terhadap citra
merek. Harga yang terjangkau namun tetap mencerminkan kualitas yang baik dapat
memperkuat citra The Originote sebagai merek yang peduli terhadap kebutuhan
konsumen. Sebaliknya, jika harga dianggap tidak sesuai dengan manfaat yang
diberikan, maka citra merek bisa menurun di mata konsumen.

4.3.5 Pengaruh Promosi Terhadap Citra Merek
Promosi berpengaruh terhadap pada pengguna Produk The Originote di

kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki nilai jalur 0.266 dengan



nilai signifikan sebesar 0.021 (< 0.05). Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek.

Penelitian ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020) bahwa secara parsial
promosi berpengaruh positif terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh
(Kamila & Khasanah, 2022) bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Penelitian terdahulu oleh (Usmar Wicaksono, 2017) bahwa
promosi memiliki pengaruh terhadap citra merek. Serta penelitian terdahulu oleh
(Hasyim, 2024) bahwa promosi memliki pengaruh terhadap citra merek

Promosi memainkan peran kunci dalam membangun citra merek yang
diinginkan perusahaan. Melalui promosi yang intensif, kreatif, dan konsisten,
perusahaan dapat menyampaikan nilai, keunggulan, serta diferensiasi produk
kepada konsumen. Promosi yang efektif menarik perhatian, meningkatkan
kesadaran, dan membangun kepercayaan terhadap merek. Dalam jangka panjang,
promosi yang tepat akan memperkuat citra merek dan meningkatkan daya saing di
pasar.

Dengan demikian promosi yang dikemas secara menarik melalui media
sosial seperti Instagram berperan penting dalam membentuk persepsi positif
konsumen terhadap merek. Kampanye promosi yang konsisten, seperti penggunaan
influencer, konten edukatif, serta testimoni pengguna, membantu menciptakan citra
merek yang terpercaya, modern, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Promosi
yang efektif tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga memperkuat identitas
merek di benak konsumen, sehingga The Originote mampu bersaing dengan merek

skincare lainnya di pasar.



4.3.6 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Citra Merek

Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna
Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki
nilai koefisien jalur 0.185 dengan nilai signifikan sebesar 0.118 (< 0.05). Dari hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap citra merek.

Penelitian ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020), (Usmar
Wicaksono, 2017), (Teguh Afwan & Budi Santosa, 2019), (Kamila & Khasanah,
2022) dan (Oktavenia & Ardani, 2018) bahwa Kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek.

Kualitas produk berperan penting dalam membentuk citra merek. Produk
berkualitas tinggi tidak hanya memenuhi harapan konsumen, tetapi juga
memberikan pengalaman yang memuaskan. Konsumen menilai merek berdasarkan
kualitas produk yang mereka gunakan, sehingga produk yang andal, tahan lama,
dan fungsional akan memperkuat persepsi positif terhadap merek. Semakin baik
kualitas produk, semakin besar peluang perusahaan membangun citra merek yang
kuat dan dihargai.

Duengan demikian, faktor utama dalam membentuk citra merek di mata
konsumen. Produk yang efektif, aman digunakan, serta sesuai dengan klaim yang
disampaikan akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap
merek. Ketika konsumen merasakan manfaat nyata dari penggunaan produk,
mereka akan cenderung merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain,
sehingga memperkuat citra The Originote sebagai merek yang berkualitas dan layak

dipercaya dalam jangka panjang.



4.3.7 Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen

Citra merek berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna
Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan memiliki
nilai koefisien jalur 0.070 dengan nilai signifikan sebesar 0.317(< 0.05). Dari hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap kepuasan konsumen pengguna Produk The Originote di kota
Medan.

Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu (Muharam & Soliha,
2017), (Kurniawati et al., 2014), (Usmar Wicaksono, 2017), dan (Yunaida, 2018)
Brand image (citra merek) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Citra merek berperan sebagai faktor intervening yang menghubungkan
pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen. Citra
merek mencerminkan persepsi dan pengalaman konsumen terhadap suatu merek
berdasarkan promosi yang diterima serta kualitas produk. Citra merek yang positif
dapat memperkuat hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan kepuasan
konsumen, meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk dan layanan.
Sebaliknya, citra merek yang negatif dapat melemahkan dampak positif harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen.

Dengan demikian citra merek yang kuat dan positif memberikan rasa
percaya dan keyakinan kepada konsumen dalam menggunakan produk, yang pada
akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Dalam konteks The Originote, ketika
konsumen memiliki persepsi bahwa merek tersebut kredibel, berkualitas, dan
konsisten dalam memberikan manfaat, maka mereka akan merasa lebih puas atas

keputusan pembelian yang dilakukan. Citra merek yang baik juga menciptakan nilai



emosional bagi konsumen, yang membuat mereka merasa bangga dan nyaman

menggunakan produk dari merek tersebut secara berkelanjutan.

4.3.8 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Dengan Citra Merek

Sebagai Variabel Intervening

Harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek pada
pengguna Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan
memiliki nilai koefisien jalur 0.031 dengan nilai signifikan sebesar 0.350 (< 0.05).
Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variabel
intervening pada pengguna Produk The Originote di kota Medan.

Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh (N. Anggraini et al.,
2020), (Hernikasari et al., 2022), (Kamila & Khasanah, 2022), (Hasyim, 2024)
bahwa harga berpengaruh ternadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai
variable intrvening.

Harga memengaruhi kepuasan konsumen baik secara langsung maupun
melalui citra merek sebagai variabel intervening. Ketika konsumen menilai harga
sepadan dengan manfaat produk, mereka cenderung memiliki persepsi positif
terhadap merek. Citra merek yang terbentuk dari penilaian harga ini kemudian
memperkuat kepuasan konsumen. Dengan demikian, harga yang tepat membangun

citra merek yang baik, yang pada akhirnya berkontribusi pada kepuasan konsumen.



4.3.9 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen Dengan Citra Merek

Sebagai Variabel Intervening

Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek
pada pengguna Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan
dengan memiliki nilai koefisien jalur 0.019 dengan nilai signifikan sebesar 0.343
(< 0.05). Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa promosi berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek
sebagai variabel intervening pada pengguna Produk The Originote di kota Medan.

Penelitian ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020), (Syahputra et al.,
2019), (Diansyah & Saputra, 2024) dan (Hasyim, 2024) bahwa promosi
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra merek sebagai variable
intervening.

Promosi perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui
citra merek. Promosi yang efektif meningkatkan pengetahuan, minat, dan
kepercayaan konsumen, membentuk persepsi positif terhadap merek. Citra merek
yang kuat memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa mereka telah membuat
pilihan yang tepat, sehingga meningkatkan kepuasan setelah pembelian. Dengan
demikian, promosi yang berhasil menciptakan citra merek positif secara tidak
langsung berkontribusi pada kepuasan konsumen.

4.3.10 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen Melalui Citra

Merek Sebagai Variabel Intervening

Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan citra
merek pada pengguna Produk The Originote di kota Medan, Hal tersebut

ditunjukkan dengan memiliki nilai koefisien jalur 0.013 dengan nilai signifikan



sebesar 0.323 (< 0.05). Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen
dengan citra merek sebagai variabel intervening pada pengguna Produk The
Originote di kota Medan.

Penelitian ini didukung oleh (N. Anggraini et al., 2020), (Syahputra et al.,
2019), (Diansyah & Saputra, 2024), (Hernikasari et al., 2022) bahwa Kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dengan citra merek
sebagai varibel intervening.

Kualitas produk memiliki keterkaitan erat dengan kepuasan konsumen
melalui citra merek sebagai variabel intervening. Produk berkualitas tinggi
menciptakan pengalaman positif yang membangun persepsi baik terhadap merek.
Citra merek yang kuat dan terpercaya meningkatkan keyakinan, kebanggaan, dan
kepuasan konsumen dalam menggunakan produk. Dengan demikian, kualitas
produk yang baik membentuk citra merek unggul, yang pada akhirnya

meningkatkan kepuasan konsumen.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh Harga,

Promosi Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Dengan Citra

Merek Sebagai Variabel Intervening Pada Pengguna Produk The Originote

Di Kota Medan. Dengan Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 pelanggan

dapat disimpukan sebagai berikut:

1.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen
pengguna Produk The Originote di kota Medan

Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen
pengguna Produk The Originote di kota Medan

Kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
kepuasan konsumen pengguna Produk The Originote di kota Medan

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada
pengguna Produk The Originote di kota Medan

Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada
pengguna Produk The Originote di kota Medan

Kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap citra
merek pengguna Produk The Originote di kota Medan

Citra merek berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan

konsumen pengguna Produk The Originote di kota Medan

100



8. Harga produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
kepuasan konsumen melalui citra merek pada pengguna Produk The
Originote di kota Medan

9. Promosi berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan
konsumen melalui citra merek pada pengguna Produk The Originote di kota
Medan

10. Kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
kepuasan konsumen melalui citraa merek pengguna Produk The Originote
di kota Medan

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dalam hal ini penulis dapat
menyarankan hal-hal sebagai berikut:

1. Diharapkan perusahaan The Originote dapat terus mempertahankan harga
yang kompetitif serta menyesuaikan dengan daya beli konsumen. Selain itu,
harga yang ditetapkan sebaiknya tetap mencerminkan kualitas dan manfaat
produk yang dirasakan oleh konsumen agar dapat meningkatkan nilai
persepsi dan kepuasan pelanggan.

2. Diharapkan perusahaan The Originote lebih mengoptimalkan strategi
promosi melalui berbagai media, khususnya media sosial yang menjadi
platform utama target konsumennya. Selain itu, perusahaan diharapkan
dapat meningkatkan intensitas promosi seperti pemberian kupon, diskon
menarik, dan paket harga agar dapat menarik minat beli sekaligus

memperkuat citra merek.



3. Diharapkan perusahaan dapat terus meningkatkan kualitas produk baik dari
sisi fungsi utama maupun fitur tambahan yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen. The Originote juga diharapkan memperhatikan daya tahan
produk dan tampilan kemasan yang menarik, sehingga memberikan kesan
profesional dan premium serta memperkuat daya saing di pasar.

4. Diharapkan perusahaan dapat meningkatkan upaya dalam membangun citra
merek yang lebih kuat melalui komunikasi yang konsisten dan pelayanan
yang berkualitas. Perusahaan juga diharapkan lebih aktif dalam
memperkuat hubungan emosional dengan konsumen, seperti melalui
interaksi di media sosial dan program loyalitas pelanggan.

5. Diharapkan perusahaan terus melakukan evaluasi terhadap kebutuhan dan
harapan konsumen melalui survei rutin atau feedback setelah pembelian.
Dengan menjaga dan meningkatkan kualitas layanan dan produk,
perusahaan dapat meningkatkan tingkat kepuasan konsumen sehingga
tercipta loyalitas serta promosi dari mulut ke mulut yang positif.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Adapun yang menjadi keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel independen, yaitu harga,
promosi, dan kualitas produk, serta variabel intervening citra merek, dalam
menganalisis pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen. Faktor lain yang
juga berpotensi memengaruhi kepuasan konsumen, seperti layanan
pelanggan, kemasan produk, inovasi, atau tren pasar, belum diteliti lebih

lanjut.



2. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna The Originote di Kota
Medan, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasikan ke
konsumen di daerah lain yang mungkin memiliki pola konsumsi, daya beli,
atau preferensi produk yang berbeda.

3. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner
sebagai alat pengumpulan data, sehingga hanya mengukur hubungan antar
variabel berdasarkan angka dan statistik. Faktor-faktor emosional atau
subjektif pelanggan dalam membentuk kepuasan konsumen tidak dapat
digali lebih dalam. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan pendekatan
kualitatif, seperti wawancara atau studi kasus, untuk memahami lebih dalam

pengalaman pelanggan terhadap The Originote.
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