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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen. Metode dalam penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif, metode pengambilan data menggunakan kuesioner, 

observasi dan wawancara kepada 150 responden Warkop Sudut Kopi Kota palopo. Analisis 

dalam penelitian ini menggunakan analisis partial least square (Smart PLS), setelah data 

dikumpulkan data analisis menggunakan program Smart PLS versi 3. Hasil penelitian dengan 

analisis regresi linear berganda melalui uji t. Produk(X1) terbukti signifkan terhadap 

keputusan pembelian dan Produk (X1) terhadap kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian terbukti tidak signifikan, Harga (X2) terbukti tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Harga (X2) terhadap kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian terbukti signifikan, Promosi (X3) terbukti  tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Promosi (X3) terhadap kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian terbukti signifikan, Tempat (X4) terbukti tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Tempat (X4) terhadap kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian terbukti tidak signifikan, Citra merek (X5) terbukti signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Citra merek (X5) terhadap kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian berpengaruh positif signifikan. 

Kata kunci: Produk, Harga, Promosi, Tempat, Citra Merek, Keputusan pembelian, dan 

Kepuasan Konsumen. 
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Abstract 

This study aims to determine the effect of marketing mix and brand image on purchasing 

decisions and consumer satisfaction.The method in this study uses quantitative methods, data 

collection methods using questionnaires, observations and interviews with 150 respondents 

from the Coffee Corner Warkop Palopo City.The analysis in this study uses partial least 

squares (Smart PLS) analysis, after the data is collected the analysis data uses the Smart PLS 

version 3. The results of the research are multiple linear regression analysis through t 

test.Product (X1) proved to be significant on purchasing decisions and Product (X1) on 

consumer satisfaction mediated by purchasing decisions proved not significant, Price (X2) 

proved insignificant to purchasing decisions, Price (X2) on consumer satisfaction mediated 

by purchasing decisions proved significant, Promotion (X3) proved not significant on 

purchasing decisions, Promotion (X3) on consumer satisfaction mediated by purchasing 

decisions proved significant, Place (X4) proved not significant for purchasing decisions, 

Place (X4) on consumer satisfaction mediated by purchasing decisions proved insignificant, 

Brand image (X5) is proven to be significant on purchasing decisions, Brand image (X5) on 

consumer satisfaction mediated by purchasing decisions has a significant positive effect. 

Keywords: Product, Price, Promotion, Place, Brand Image, Purchase Decision, and 

Consumer Satisfaction. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

3 
 

Latar Belakang  

Perkembangan teknologi yang 

makin dinamis, manusia dituntut dengan 

cepat dan tepat untuk bertindak agar tidak 

kalah bersaing. Melihat kondisi tersebut 

menyebabkan pebisnis semakin dituntut 

untuk mempunyai strategi yang tepat 

dalam memenuhi target volume penjualan. 

Dengan demikian, setiap perusahaan harus 

memahami perilaku konsumen pada pasar 

sasarannya karena kelangsungan hidup 

perusahaan tersebut sebagai organisasi 

yang berusaha memenuhi kebutuhan dan 

keinginan para konsumen sangat 

tergantung pada perilaku konsumennya 

(Alif Nur Pratomo, 2014).  

Kemajuan dan perubahan sering 

kali terjadi dalam dunia bisnis modern 

seiring dengan pola pikir masyarakat dan 

kemajuan teknologi yang berkembang. 

Untuk mengatasi hal tersebut maka 

perusahaan harus memiliki strategi 

pemasaran yang kuat dalam memasarkan 

produk barang dan jasanya sehingga dapat 

bertahan dalam persaingan bisnis. Oleh 

sebab itu setiap perusahaan dituntut untuk 

dapat memahami dan memperhatikan 

setiap kebutuhan dan kemauan 

konsumennya serta terus melakukan 

inovasi-inovasi terbaru agar dapat 

mempertahankan kualitas dari produk 

yang ditawarkan sehingga konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian 

dan akhirnya mereka dapat terpuaskan 

dengan citra dan kualitas produk serta 

harga yang ditawarkan (Noor et al., 2020). 

Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah (UMKM) merupakan salah 

satu dari sekian banyaknya sektor yang 

ada, yang telah memberikan kontribusi 

pada perkembangan ekonomi dalam suatu 

negara. (UMKM) juga merupakan salah 

satu upaya yang ditempuh pemerintah 

Indonesia untuk mengatasi masalah 

pengangguran dan kemiskinan (Setiawati, 

2017). Pasca krisis ekonomi terjadi pada 

tahun 1997 hingga 1998, hanya sektor 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) yang mampu tetap bertahan. 

Data Badan Pusat Stastistik merilis 

keadaan tersebut pasca krisi ekonomi 

jumlah UMKM tidak berkurang, justru 

bertambah meningkat, bahkan mampu 

menyerap 85 juta hingga 107 juta tenaga 

kerja sampai tahun 2012. Jumlah 

pengusaha di Indonesia sebanyak 

56.539.560 unit. Dari jumlah tersebut, 

UMKM sebanyak 56.534.592-unit atau 

sebesar 99,99%. Sisanya sekitar 0,01% 

atau sebesar 4.968-unit adalah Usaha 

bersekala besar. UMKM merupakan usaha 

yang produktive untuk dikembang kan 
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bagi mendukung perkembangan ekonomi 

secara makro dan mikro di Indonesia dan 

mempengaruhi sektor-sektor yang lain 

bisa berkembang (Suci et al., 2017). 

Strategi pemasaran yang mampu 

mendukung dalam memasarkan produk 

untuk menciptakan kepuasan konsumen 

adalah penggunaan marketing mix (bauran 

pemasaran) yang meliputi product, price, 

promotion, dan physical evidence atau 

place. bauran pemasaran (marketing mix) 

merupakan variabel-variabel yang 

diharapkan mampu menciptakan kepuasan 

konsumen, atau dengan kata lain variabel-

variabel tersebut akan mempengaruhi 

kepuasan konsumen dalam membeli suatu 

produk. Kepuasan pelanggan akan 

berimbas kepada loyalitas pelanggan, 

sehingga usaha yang dibangun akan terus 

bertahan dan berkembang (Rachmawati et 

al., 2011). Bauran pemasaran adalah titik 

sentral terjadinya kegiatan 

pemasaran.“Bauran pemasaran adalah 

seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk terus 

menerus mencapai tujuan pemasarannya 

di pasar sasaran” (S. Amilia & Novianti, 

2016). 

Strategi-strategi yang mendukung 

kegiatan pemasaran pertama produk 

menyatakan bahwa produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan. Produk-produk yang 

dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara-acara, orang, tempat, 

properti, organisasi dan gagasan, menurut 

Edward1, Syafruddin Chan2, (2018) 

produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Kedua menurut 

Farida et al., (2016) Harga adalah Elemen 

penting yang menempel pada sebuah 

produk. Harga menjadi kunci utama 

bagim konsumen untuk membeli barang, 

khususnya konsumen untuk membeli 

barang, khususnya konsumen kelas 

menengah ke bawah dalam pemasaran, 

penetuan harga bisa menjadi kekuatan 

untuk bersaing di dalam pasar berdasarkan 

hasil penelitian harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Ketiga menurut Situmorang, (2018) 

promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi atau membujuk 

dan meningkatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan 

bersangkutan berdasarkan hasil penelitian 

promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan penelitian. Keempat menurut 
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Rachmawati et al., (2011) Pemilihan 

lokasi merupakan nilai investasi yang 

paling mahal, sebab lokasi bisa dikatakan 

menentukan ramai atau tidaknya 

pengunjung. Lokasi usaha yang berada di 

pinggir jalan atau ditempat yang strategis 

cukup menyedot pengunjung untuk 

sekadar mampir dan mencicipi hidangan 

dan konsep yang ditawarkan. Memang 

untuk mendapatkan lokasi yang strategis 

memang mahal. Lokasi merupakan faktor 

yang penting dalam mencapai 

keberhasilan sebuah restoran, yaitu 

menyangkut antara lain good visibility, 

easy access, convenience, curb side 

appeal, parking berdasarkan hasil 

penelitian lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Beberapa hasil penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya, 

menghasilkan informasi hasil temuan 

yang berbeda atau masih terdapat gap. 

menurut (Noor et al., 2020) bahwa produk 

terdapat pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, namun demikian 

temuan penelitian yang berbeda dilakukan 

oleh (Utami & Padjadjaran, 2018) bahwa 

produk berpengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. menurut 

(Rukhani, 2019) bahwa harga terdapat 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, namun demikian temuan 

penelitian yang berbeda dilakukan oleh 

(Setyorini & Khotimah, 2020) bahwa 

harga berpengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. menurut 

(Mandey, 2018) bahwa promosi terdapat 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, namun demikian temuan 

penelitian yang berbeda dilakukan oleh 

(Farida, 2019) bahwa promosi 

berpengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. menurut (Sunarsi, 

2020) bahwa tempat terdapat pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, 

namun demikian temuan penelitian yang 

berbeda dilakukan (Mandey, 2018) bahwa 

tempat berpengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. menurut 

(Adabi, 2020) bahwa citra merek terdapat 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, namun demikian temuan 

penelitian yang berbeda dilakukan (Lubis 

& Hidayat, 2015) bahwa citra merek 

berpengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan 

kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam pengambilan keputusan 

untuk melakukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan oleh penjual. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu 
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kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan 

(Jackin et al., 2019). 

Berdasarkan uraian latar belakang 

dan adanya perbedaan hasil temuan 

penelitian yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan kajian penelitian dengan 

mengangkat judul “Pengaruh Bauran 

Pemasaran Dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian dan Kepuasan 

Konsumen”. 

 

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah 

diuraikan, maka dapat ditarik suatu 

permasalahan pokok dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian? 

2. Apakah produk berpengaruh signifikan 

dan tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasi keputusan 

pembelian? 

3. Apakah harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian? 

4. Apakah harga berpengaruh signifikan 

dan tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasi keputusan 

pembelian? 

5. Apakah promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

6. Apakah promosi berpengaruh 

signifikan dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen yang 

dimediasi keputusan pembelian? 

7. Apakah tempat berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian? 

8. Apakah tempat berpengaruh signifikan 

dan tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasi keputusan 

pembelian? 

9. Apakah citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

10. Apakah citra merek berpengaruh 

signifikan dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen yang 

dimediasi keputusan pembelian? 

 

Tinjauan Pustaka 

Landasan Teori 

The american Marketing Association 

(AMA) mengemukakan bahwa pemasaran 

adalah suatu proses perencanaan dan 

implementasi dari konsep, pricing, 

promosi dan distribusi (ide, produk 

maupun jasa), sehingga dapat diciptakan 
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pertukaran agar dapat memuaskan 

kebutuhan pelanggan dan perusahaan 

sekaligus (Wandanaya, 2011). Pemasaran 

adalah proses sosial dimana dengan proses 

itu, individu dan kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan, dan 

secara bebas mempertukarkan produk dan 

jasa yang bernilai dengan pihak lain. 

Pemasaran adalah segala kegiatan untuk 

menyampaikan barang- barang ketangan 

(rumah tangga) dan ke konsumen industri, 

tetapi tidak termasuk kegiatan perubahan 

bentuk barang (Setyorini & Khotimah, 

2020). 

Bauran Pemasaran  

Bauran Pemasaran (Marketing mix) dapat 

diartikan bahwa bauran pemasaran 

merupakan variabel- variabel terkendali 

yang digabungkan untuk menghasilkan 

tanggapan yang diharapkan dari pasar 

sasaran. Dan untuk usaha jasa terdapat 4 

unsur marketing mix (Marketing Mix 4P) 

yaitu: Product, Price, Promotion, Place 

(Agusrinal et al., 2014). Bauran 

Pemasaran merupakan proses untuk 

mendapatkan nilai dari pelanggan dengan 

cara membangun komunikasi yang kuat 

dengan pelanggan. Strategi pemasaran 

yang tepat sangat diperlukan untuk 

membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan sehingga dapat menciptakan 

kepuasaan pelanggan Adanya (Farida et 

al., 2016) 

Citra Merek 

Citra merek yaitu simbol dan nama yang 

diberikan oleh perusahaan terhadap 

produk yang dihasilkan dengan tujuan 

agar konsumen mampu mengenali produk 

tersebut. Serta mampu membedakan 

produk dari perusahaan pesaing yang 

berhubungan dengan rasa yakin, aman, 

dan nyaman dalam menggunakan produk 

yang dibeli dari perusahaan tersebut 

(Prastiwi, 2019). 

Keputusan Pembelian 

Menurut Adabi (2020) keputusan 

pembelian merupakan bagian dari perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka.  

Kepuasan Konsumen 

Menurut Akbar (2018) kepuasan 

pelanggan merupakan tingkat perasaan 

pelanggan setelah membandingkan kinerja 

layanan yang dirasakan dibanding dengan 

harapan. Kepuasan konsumen akan 

diketahui setelah hak-hak konsumen yang 

diterima dari perusahaan dinilai oleh 
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konsumen itu sendiri baik subyektif 

maupun objektif. Unsur-unsur yang dinilai 

oleh karena itu terdiri dari bauran 

pemasaran jasa sebagai dimensi- dimensi 

kepuasan konsumen. 

 

Metode Penelitian 

Desain Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan metode kuantitatif. Menurut 

lia dwi jayanti (2020), jenis data penelitian 

kuantitatif berupa angka dan analisis 

menggunakan SEM. Dalam penelitian 

kuantitatif hubungan variabel terhadap 

obyek yang diteliti lebih bersifat sebab 

dan akibat (kausal), sehingga dalam 

penelitiannya ada variabel independen dan 

dependen. Dari variabel tersebut 

selanjutnya dicari seberapa besar pengaruh 

variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

Populasi Dan Sampel 

Adapun pengertian populasi menurut  

(Prastiwi, 2019) bahwa “Populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri dari 

objek/subjek yang memiliki tingkatan dan 

ciri khas tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk mempelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya”. Adapun populasi 

didalam penelitian ini yaitu warung kopi 

(Warkop) yang ada di Kota Palopo. 

Pertumbuhan UMKM di Kota Palopo juga 

telah berkembang pesat dari tahun ke 

tahun, sehingga banyaknya warung kopi 

(Warkop) yang bermunculan.   

Sampel pada penelitian ini 

diambil dengan menggunakan metode non 

probability yaitu dengan tekhnik 

pendekatan purposive sampling. Dimana 

purposive sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel sumber data dengan 

pertimbangan tertentu. Dimana pada 

penelitian ini mempertimbangkan bahwa 

sampel dipilih berdasarkan tujuan 

penelitian yaitu untuk pencinta kopi dan 

para konsumen Sudut Kopi Palopo. 

Ukuran sampel diambil sebanyak 200 

sampel, dengan pertimbangan sampel 

minimal untuk Struktural Equation Model 

(SEM) yaitu 100 sampel (Hair, Black, 

Babin, & Anderson, 2010) dan tingkat 

kesalahan sebesar 5% 

Jenis Dan Sumber Data 

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini 

data kuantitatif, yaitu data penelitian 

berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistik, (Irwan  2019). 

Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan jenis data kuantitatif dari 

sumber data primer dan sekunder. Data 

primer merupakan sumber data penelitian 

yang diperoleh secara langsung dari 
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sumber asli (tidak melalui media 

perantara). Data primer dapat berupa opini 

subyek (orang) secara individu atau 

kelompok, hasil observasi terhadap suatu 

benda (fisik), kejadian atau kegiatan, dan 

hasil pengujian. Data sekunder merupakan 

sumber data penelitian yang diperoleh 

peneliti secara tidak langsung melalui 

media perantara (diperoleh dan dicatat 

oleh pihak lain). Data sekunder umumnya 

berupa bukti, catatan, atau laporan historis 

yang telah tersusun dalam arsip (data 

dokumenter) yang dipublikasikan maupun 

tidak dipublikasikan (Amir & Hamzah, 

2017).  

 

Hasil Dan Pembahasan 

 

Hasil Penelitian 

Analisis Data  

1. Pengujian Measurement (Outer Model) 

Adapun model pengukuran untuk uji validitas dan reabilitas, koefisien determinasi model dan 

koefisien jalur untuk model permasaan, dapat dilihat pada gambar berikut: 
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2. Validitas Diskriminan 

Nilai Cross Loading 

Tabel Nilai Cross Loading 

  
Citra 

Merek 
Harga 

Kepuasan 

Konsumen 

Keputusan 

Pembelian 
Produk Promosi Tempat 

x1 0,591 0,555 0,481 0,572 0,858 0,538 0,536 

x1.2 0,656 0,586 0,516 0,626 0,906 0,574 0,561 

x1.3 0,669 0,566 0,518 0,689 0,894 0,531 0,534 

x2.1 0,607 0,812 0,569 0,596 0,767 0,635 0,586 

x2.2 0,362 0,830 0,478 0,375 0,374 0,514 0,293 

x2.3 0,357 0,791 0,510 0,338 0,334 0,534 0,409 

x3.1 0,269 0,620 0,481 0,305 0,359 0,768 0,323 

x3.2 0,340 0,603 0,485 0,330 0,460 0,762 0,294 

x3.3 0,639 0,397 0,518 0,479 0,560 0,743 0,796 

x4.1 0,699 0,518 0,577 0,585 0,629 0,634 0,961 

x4.2 0,703 0,534 0,550 0,487 0,540 0,611 0,951 

x5.1 0,805 0,554 0,541 0,520 0,589 0,642 0,825 

x5.2 0,891 0,430 0,512 0,827 0,638 0,368 0,472 

x6.1 0,775 0,380 0,524 0,884 0,600 0,394 0,482 

x6.2 0,709 0,542 0,548 0,920 0,665 0,431 0,501 

x6.3 0,695 0,581 0,667 0,879 0,648 0,522 0,529 

x7.1 0,686 0,557 0,764 0,807 0,619 0,493 0,559 

x7.2 0,301 0,439 0,781 0,306 0,328 0,496 0,375 

x7.3 0,374 0,488 0,787 0,299 0,327 0,540 0,405 

 

Selanjutnya, nilai cross loading untuk 

variabel produk tiga indikator pengukuran, 

yaitu X1=0,858. X1.2=0,906. X1.3=0,894. 

Kemudian, variabel harga tiga indikator 

pengukuran, yaitu X2.1=0,812. 

X2.2=0,830. X2.3=0,791. Selanjutnya 

variabel promosi tiga indikator 

pengukuran X3.1=0,768. X3.2=0,762. 

X3.3=0,743. Untuk variabel tempat dua 

indikator pengukuran X4.1=0,961. 

X4.2=0,951. Kemudian variabel citra 

merek dua indikator pengukuran 

X5.1=0,805. X5.2=0,891. Untuk variabel 

keputusan pembelian tiga indikator 

X6.1=0,884. X6.2=0,920. X6.3=0,879. 

Dan terakhir kepuasan konsumen tiga 
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indikator X7.1=0,764. X7.2=0,781. 

X7.3=0,787. Keseluruhan indikator untuk 

variabel produk, harga, promosi, tempat, 

citra merek, keputusan pembelian dan 

kepuasan konsumen sudah memiliki nilai 

cross loading di atas 0,70. 

 

Uji Reliabilitas  

Tabel Uji Reliabilitas 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Citra 

Merek 
0,620 0,649 0,838 0,721 

Harga 0,746 0,759 0,853 0,659 

Kepuasan 

Konsumen 
0,679 0,681 0,821 0,604 

Keputusan 

Pembelian 
0,875 0,875 0,923 0,800 

Produk 0,863 0,868 0,916 0,785 

Promosi 0,633 0,631 0,802 0,574 

Tempat 0,907 0,915 0,955 0,915 

 

Hasil output composite reliability untuk 

konstruk produk=0,916. Konstruk 

harga=0,853. Konstruk promosi=0,802. 

Konstruk tempat=0,955. Konstruk citra 

merek=0,838. Konstruk keputusan  

 

 

pembelian=0,923. Kosntruk kepuasan 

konsumen=0.812. Jadi, konstruk produk, 

harga, promosi, tempat, citra merek, 

keputusan pembilian dan kepuasan 

konsumen sudah memiliki relibilitas yang 

baik atau terkategori reliabel.  

Tabel Path Coefficients 

Path 
Path Coefficient 

 

T Statistics P Values Hasil 

Direct  Indirect Total Direct Indirect Direct Indirect Direct  Indirect 

Produk -> Keputusan 

Pembelian -> Kepuasan 

Konsumen 

0.108 0.108 0.216 2.009 2.009 0.022 0.022 Mendukung Supported 

Harga -> Keputusan 

Pembelian -> Kepuasan 

Konsumen 

0.047 0.045 0.092 1.166 1.166 0.122 0.122 
Tidak 

Mendukung 

Tidak 

Mendukung 

Promosi -> Keputusan 

Pembelian -> Kepuasan 

Konsumen 

-0.014 -0.014 -0.028 0.377 0.377 0.353 0.353 
Tidak 

Mendukung 

Tidak 

Mendukung 
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Tempat -> Keputusan 

Pembelian -> Kepuasan 

Konsumen 

-0.054 -0.054 
-

0.107 
1.152 1.152 0.125 0.125 

Tidak 

Mendukung 

Tidak 

Mendukung 

Citra Merek -> 

Keputusan Pembelian -

> Kepuasan Konsumen 

0.294 0.297 0.591 3.060 3.060 0.001 0.001 Mendukung Mendukung 

Sumber: data lampiran… 

Nilai T-statiscis  

Tabel Nilai T-statiscis 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Citra Merek -> 

Kepuasan Konsumen 
0,242 0,253 0,122 1,988 0,049 

Citra Merek -> 

Keputusan Pembelian 
0,686 0,683 0,084 8,147 0,000 

Harga -> Kepuasan 

Konsumen 
0,270 0,266 0,091 2,978 0,003 

Harga -> Keputusan 

Pembelian 
0,103 0,094 0,080 1,289 0,199 

Produk -> Kepuasan 

Konsumen 
0,002 0,000 0,092 0,021 0,983 

Produk -> Keputusan 

Pembelian 
0,250 0,252 0,090 2,782 0,006 

Promosi -> Kepuasan 

Konsumen 
0,271 0,279 0,110 2,464 0,015 

Promosi -> Keputusan 

Pembelian 
-0,035 -0,028 0,086 0,411 0,681 

Tempat -> Kepuasan 

Konsumen 
0,086 0,079 0,094 0,911 0,364 

Tempat -> Keputusan 

Pembelian 
-0,126 -0,125 0,092 1,376 0,171 

 

Berdasarkan output tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa variabel produk 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang ditunjukkan 

dengan koefisen paramenter sebesar 0.250 

dan nilai signifikan yaitu sebesar 0.006 

lebih kecil dari tingkat alpha 5%, hal ini 

juga ditunjukkan dengan nilai T-statistik 

sebesar 2,782 lebih besar dari 1.655 (t-

tabel). Variabel produk berpengaruh 

positif tidak signifikan terhadap kepuasan 
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konsumen yang ditunjukan dengan 

koefisen paramenter sebesar 0,002 dan 

nilai signifikan sebesar 0,983 lebih besar 

dari tingkat alpha5%, hal ini juga 

ditunjukan dengan nilai T-statistik sebesar 

0.021 lebih kecil dari 1,655 (t-tabel). 

Kemudian variabel harga berpengaruh 

positif tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan  

 

koefisen paramenter sebesar 0,103 dan 

nilai signifikan yaitu sebesar 0,199 lebih 

besar dari tingkat alpha 5%, hal ini juga 

ditunjukkan dengan nilai T-statistik 

sebesar 1,289 lebih kecil dari 1.655 (t-

tabel). Variabel harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepuasan konsumen 

yang ditunjukan dengan koefisen 

paramenter sebesar 0,270 dan nilai 

signifikan sebesar 0,003 lebih kecil dari 

tingkat alpha 5%, hal ini juga ditunjukan 

dengan nilai T-statistik sebesar 2,978 

lebih besar dari 1,655 (t-tabel). 

 Selanjutnya variabel promosi 

berpengaruh positif tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang 

ditunjukkan dengan koefisen paramenter 

sebesar 0,035 dan nilai signifikan yaitu 

sebesar 0,681 lebih besar dari tingkat 

alpha 5%, hal ini juga ditunjukkan dengan 

nilai T-statistik sebesar 0,411 lebih kecil 

dari 1.655 (t-tabel). Variabel promosi 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepuasan konsumen yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter sebesar 0,271 

dan nilai signifikan sebesar 0,015 lebih 

kecil dari tingkat alpha 5%, hal ini juga 

ditunjukan dengan nilai T-statistik sebesar 

2,464 lebih besar dari 1,655 (t-tabel). 

Untuk variabel tempat berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan 

koefisen paramenter sebesar -0,126 dan 

nilai signifikan yaitu sebesar 0,171 lebih 

besar dari tingkat alpha 5%, hal ini juga 

ditunjukkan dengan nilai T-statistik 

sebesar 1,376 lebih kecil dari 1.655 (t-

tabel). variabel tempat berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen yang ditunjukkan dengan 

koefisen paramenter sebesar 0,086 dan 

nilai signifikan yaitu sebesar 0,364 lebih 

besar dari tingkat alpha 5%, hal ini juga 

ditunjukkan dengan nilai T-statistik 

sebesar 0,911 lebih kecil dari 1.655 (t-

tabel). 

 Dan untuk variabel citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter sebesar 0,686 

dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih 

kecil dari tingkat alpha 5%, hal ini juga 
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ditunjukan dengan nilai T-statistik sebesar 

8,147 lebih besar dari 1,655 (t-tabel). 

Variabel citra merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepuasan konsumen 

yang ditunjukan dengan koefisen 

paramenter sebesar 0,242 dan nilai 

signifikan sebesar 0,049 lebih kecil dari 

tingkat alpha 5%, hal ini juga ditunjukan 

dengan nilai T-statistik sebesar 1,988 

lebih besar dari 1,655 (t-tabel). 

 

Pembahasan 

Penelitian membahas pengaruh bauran 

pemasaran dan citra merek terhadap 

keputusan pembelan dan kepuasan 

konsumen pada Warkop Sudut Kopi Kota 

Palopo. 

1. Pengaruh produk terhadap 

keputusan pembelian 

Dari hasil  tersebut diatas dapat diketahui 

bahwa variabel produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, dapat 

dijelaskan bahwa pelanggan akan merasa 

nyaman dengan produk yang diberikan 

oleh Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan dapat 

memilih dengan baik. Semakin baik 

produk akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Produk merupakan salah 

konsep utama dalam pemasaran modern. 

Bauran pemasaran terdiri dari apa saja 

yang dapat dilakukan perusahaan untuk 

mempengaruhi permintaan produk. 

Dengan kata lain produk menjadi konsep 

bagi aktivitas perusahaan dalam 

pencapaian tujuan perusahaan, dengan 

mengefektifkan aktivitas pemasaran. 

2. Pengaruh produk terhadap 

kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian  

Dari hasil  diatas produk tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

yang dimediasikan keputusan pembelian 

karena setelah membeli produk, konsumen 

akan mengalami level kepuasan atau 

ketidakpuasan tertentu. Hasil ini dapat 

dijelaskan bahwa, pelanggan tidak merasa 

puas dengan produk yang diberikan oleh 

Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan tidak 

dapat memilih dengan baik. 

3. Pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian 

Dari hasil diatas dapat dijelaskan bahwa 

harga  tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian dikarenakan 

konsumen akan mengalami level kepuasan 

atau ketidakpuasan tertentu. Hasil ini 

dapat dijelaskan bahwa, pelanggan tidak 

merasa nyaman dengan harga yang 



 

15 
 

diberikan oleh Warkop Sudut Kopi 

Palopo, hal itu menyebabkan banyak 

pelanggan tidak dapat memilih dengan 

baik. 

4. Pengaruh harga terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian  

Dari hasil diatas dapat dijelaskan bahwa 

harga berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil ini dapat dijelaskan 

bahwa, pelanggan akan merasa puas 

dengan harga yang diberikan oleh Warkop 

Sudut Kopi Palopo, hal itu menyebabkan 

banyak pelanggan dapat memilih dengan 

baik. 

5. Pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian 

Dari hasil diatas dapat dijelaskan bahwa 

promosi tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat 

dijelaskan bahwa, pelanggan tidak merasa 

nyaman dengan promosi yang diberikan 

oleh Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan tidak 

dapat memilih dengan baik 

6. Pengaruh promosi terhadap 

kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian 

Dari hasil diatas dapat dijelaskan bahwa 

promosi berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil ini dapat dijelaskan 

bahwa, pelanggan tidak merasa puas 

dengan promosi yang diberikan oleh 

Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan dapat 

memilih dengan baik. 

7. Pengaruh tempat terhadap 

keputusan pembelian 

Dari hasil diatas dapat dijelaskan bahwa 

tempat tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat 

dijelaskan bahwa, pelanggan tidak merasa 

nyaman dengan tempat yang diberikan 

oleh Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan tidak 

dapat memilih dengan baik. 

8. Pengaruh tempat terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian 

Dari hasil tersebut diatas dapat dijelaskan 

bahwa tempat tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat 

dijelaskan bahwa, pelanggan tidak merasa 

puas dengan tempat yang diberikan oleh 

Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan tidak 

dapat memilih dengan baik. 

9. Pengaruh citra merek  terhadap 

keputusan pembelian 

Dari hasil tersebut diatas dapat dijelaskan 

bahwa citra merek berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat 
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dijelaskan bahwa, pelanggan merasa 

nyaman dengan citra merek yang 

diberikan oleh Warkop Sudut Kopi 

Palopo, hal itu menyebabkan banyak 

pelanggan dapat memilih dengan baik. 

10. Pengaruh citra merek terhadap 

kepuasan konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian 

Dari hasil tersebut diatas dapat dijelaskan 

bahwa citra merek  berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat 

dijelaskan bahwa, pelanggan merasa puas 

dengan citra merek yang diberikan oleh 

Warkop Sudut Kopi Palopo, hal itu 

menyebabkan banyak pelanggan dapat 

memilih dengan baik. 

Penutup 

Simpulan 

Berdasarkan hasil dari analisis data dan 

pembahasan yang telah diuraikan pada 

bab sebelumnya mengenai bauran 

pemasaran dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian dan kepuasan 

konsumen. 

1.  Variabel produk berpengaruh positif 

signifkan terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan 

koefisen paramenter sebesar 0.250. 

2. Variabel produk terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian berpengaruh 

positif tidak signifikan yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter sebesar 

0,002. 

3. Variabel harga berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan 

koefisen paramenter sebesar 0,103. 

4. Variabel harga terhadap kepuasan 

konsumen yang dimediasikan 

keputusan pembelian berpengaruh 

positif signifikan yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter sebesar 

0,270. 

5. Variabel promosi berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan 

koefisen paramenter sebesar 0,035. 

6. Variabel promosi terhadap 

kepuasan konsumen yang 

dimediasikan keputusan 

pembelian berpengaruh positif 

signifikan yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter 

sebesar 0,271. 

7. Variabel tempat berpengaruh 

positif tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang 

ditunjukkan dengan koefisen 

paramenter sebesar -0,126.  
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8. Variabel tempat terhadap 

kepuasan konsumen yang 

dimediasikan keputusan 

pembelian berpengaruh positif 

tidak signifikan yang ditunjukkan 

dengan koefisen paramenter 

sebesar 0,086. 

9. variabel citra merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang 

ditunjukan dengan koefisen 

paramenter sebesar 0,686. 

10. Variabel citra merek terhadap 

kepuasan konsumen yang 

dimediasikan keputusan 

pembelian berpengaruh positif 

signifikan yang ditunjukan 

dengan koefisen paramenter 

sebesar 0,242. 

Saran 

Setelah penulis 

melakukan penelitian mengenai 

pengaruh bauran pemasaran dan 

citra merek terhadap keputusan 

pembelian dan kepuasan 

konsumen, Maka penulis ingin 

memyampaikan beberapa saran 

dengan harapan untuk 

mendapatkan acuan dalam 

mewujudkan suatu konsep 

pemasaran yang lebih baik yaitu: 

1. Diharapkan penulisan ini dapat 

digunakan sebagai bahan referensi 

untuk penelitian selanjutnya dengan 

topik dan tema yang sama. 

2. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan sampel yang lebih 

lengkap dan banyak. 

3. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

mengembangkan dan menerapkan ilmu 

pengetahuan yang telah diperoleh 

selama studi. 
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