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PENDAHULUAN

1.1 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 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 Edwardl, 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
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
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”,

1.2 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?



10.

Apakah promosi berpengaruh signifikan dan tidak signifikan terhadap
kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

Apakah tempat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?

Apakah tempat berpengaruh signifikan dan tidak signifikan terhadap kepuasan
konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?
Apakah citra merek berpengaruh signifikan dan tidak signifikan terhadap

kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian?

Untuk mengetahui produk berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

Untuk mengetahui harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian?

Untuk mengetahui harga berpengaruh signifikan dan tidak signifikan terhadap
kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

Untuk mengetahui promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian?

Untuk mengetahui promosi berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?

Untuk mengetahui tempat berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian?



8. Untuk mengetahui tempat berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?
9. Untuk mengetahui citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian?
10. Untuk mengetahui citra merek berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan konsumen yang dimediasi keputusan pembelian?
1.4 Manfaat penelitian
Penelitian sejatinya memberikan asas yang bermanfaat bagi pembaca dan
diharapkan dapat menjadi inspirasi untuk penelitian selanjutnya. Manfaat dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan dan sebagai alat ukur
yang didapat dari forum perkuliahan. Riset ini juga membantu untuk mengetahui
sejauh mana pengaruh bauran pemasaran dan citra merek terhadap keputusan
pembelian yang berdampak pada kepuasan konsumen. Dari hasil penelitian ini
nantinya diharapkan dapat memberikan wawasan dan dapat dijadikan bahan
referensi untuk penelitian selanjutnya.
1.4.2 Manfaat praktis
a. Bagi penulis, penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan kajian untuk
menambah pengetahuan dan wawasan tentang pengaruh bauran pemasaran
dan citra merek terhadap keputusan pembelian yang berdampak pada
kepuasan konsumen. Dan sebagai masukan yang berguna bagi pihak yang

berkepentingan untuk menulis laporan serupa.



b. Bagi pembaca

Bagi pembaca penelitian ini dapat di jadikan sebagai referensi dan informasi
tentang pengaruh bauran pemasaran dan citra merek terhadap keputusan
pembelian yang berdampak pada kepuasan konsumen.

1.5 Ruang Lingkup dan Batasan Penelitian

Pembahasan mengenai batasan permasalahan dalam penelitian ini adalah pada

pokok permasalahan yang dibahas peneliti, oleh karena itu diharapkan penelitian

ini tidak menyimpang dari tujuan penelitian yang ditetapkan. Peneliti membatasi

penelitian ini pada :

a. Penelitian ini dilakukan pada konsumen Sudut Kopi.

b. Data penelitian ini berasal dari para konsumen Sudut Kopi melalui kuesioner,

observasi dan wawancara.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 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 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).

2.1.1 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

10
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yang kuat dengan pelanggan sehingga dapat menciptakan kepuasaan pelanggan
Adanya (Farida et al., 2016)

Bauran Pemasaran atau Marketing Mix merupakan salah satu upaya atau
strategi yang ditetapkan oleh perusahaan dalam melayani kebutuhan pasar untuk
memperoleh keuntungan yang telah ditetapkan oleh perusahaan (Prastiwi, 2019)

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa Marketing Mix adalah
strategi pemasaran yang memiliki elemen-elemen dan dapat dikendalikan atau
diarahkan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para konsumen. Adapun
varibel Bauran Pemasaran antara lain:
2.1.1.1  Produk (Product)

Pengertian Produk merupakan sesuatu yang memenuhi apa yang pelanggan
butuhkan atau inginkan. Produk menjadi sesuatu yang diasosiasikan dengan
perusahaan oleh pelanggan. Setiap produk melalui sebuah life-cycle yang
mencakup sebuah fase pertumbuhan diikuti dengan fase kematangan dan akhirnya
sebuah periode dimana penjualan produk tersebut menurun. Oleh karena itu,
perusahaan harus dapat memprediksi seberapa lama life-cycle dari sebuah produk
dan memfokuskan perhatiannya pada tantangan-tantangan yang muncul seiring
dengan bergeraknya produk melewati setiap fase. Perusahaan juga harus
memerhatikan bauran produk (product mix) dari product line mereka. Perusahaan
juga harus tahu cara memosisikan produk tersebut, cara menggunakan merk
tersebut, cara menggunakan sumber daya perusahaan, dan cara mengatur bauran

produk agar masing-masing produk saling melengkapi (Hartono et al., n.d.)
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Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas
sesuatu yang ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan

kapasitas organisasi serta daya beli pasar (Setyorini & Khotimah, 2020)

2.1.1.1.1 Tujuan Strategi Produk

Suatu produk dikatakan berkualitas jika memenuhi kebutuhan dan keinginan

pembeli. Kualitas ditentukan oleh pelanggan, dan pengalaman mereka terhadap

produk atau jasa. Adapun tujuan kualitas produk adalah sebagai berikut (Riyono

& Budiharja, 2016).

a. Mengusahakan agar barang hasil produksi dapat mencapai standar yang telah
ditetapkan.

b. Mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin.

c. Mengusahakan agar biaya desain dari produksi tertentu menjadi sekecil
mungkin.

d. Mengusahakan agar biaya produksi dapat menjadi serendah mungkin.

2.1.1.1.2 Kriteria Kualitas Produk

Adapun Kriteria kualitas produk yang harus ditetapkan oleh perusahaan menurut

(Markoni, 2011) antara lain:

1. Kinerja produk (performance), yaitu gambaran keadaan yang sebenarnya dari
kualitas produk dan pelayanan yang diberikan kepada nasabah dengan benar.

2. Karakteristik pelengkap atau tambahan produk (range and type of features),
yaitu kemampuan atau keistimewaan yang dimiliki produk selain fungsi utama

dari produk.
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3. Kehandalan dan daya tahan produk (realibility and durability), yaitu
kehandalan dalam penggunaan produk secara normal dan berapa lama produk
dapat digunakan apabila perbaikan diperlukan. Berikutnya adalah kemudahan
pengoperasian dan perbaikan produk (maintanability adan service ability).

4. Kelima adalah penampilan, daya tarik dan corak produk (sensory
characteristics), yaitu berupa tampilan, desaign, corak dan daya tarik dari
produk yang menjadi aspek penting dalam kualitas.

2.1.1.2 Harga (Price)

Price (harga) adalah sejumlah uang yang akan dibayarkan oleh konsumen atau

pelanggan untuk mendapatkan suatu produk dari perusahaan (Suri Amilia &

Novianti, 2016).

Harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau
jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk
sejumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa

(Dewi & Sutanto, 2018).

2.1.1.2.1 Peranan Harga

Harga memiliki peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para

pembeli, yaitu:

1. Peranan alokasi harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk
memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya belinya.

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membidik konsumen

mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat
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dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya objektif. Persepsi yang sering muncul adalah bahwa
harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi sehingga konsumen
menilai harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas produk maupun jasa yang

ditetapkan (Suri Amilia & Novianti, 2016).

2.1.1.3 Promosi (Promotion)

Kotler dan Amstrong (2005) promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran
dan dikenal sebagai unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat
diperlukan oleh perusahaan karena disatu pihak meyakinkan konsumen terhadap
produk yang ditawarkan sedangkan dipihak lain sangat menentukan suksesnya
perusahaan menghadapi persaingan di pasar. Disamping itu kegiatan promosi
sebagai sarana komunikasi antara produsen dan konsumen untuk memperkenalkan
produk, baik jenis, warna, bentuk dan harga, maupun kualitas produk yang
ditawarkan atau yang dihasilkan perusahaan. Promosi juga adalah informasi
kepada tindakan penukaran dan pembelian atau alat informasi satu arah bagi

seseorang.

2.1.1.4 Tempat (Place)

Tempat merupakan gabungan antara saluran distribusi, lokasi dan keputusan
pembelian, dalam hal ini ketiga item tersebut berhubungan dengan cara
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategi pada
penjualannya atau dengan kata lain kemana akan mendistribusikan produknya.
Pada penelitian ini tempat yang dimaksud ialah tempat usaha atau operasional

Warung Kanasha di Kota Langsa. Tempat merupakan gabungan antara lokasi dan
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keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagimana

cara penyampaian kepada para konsumen dan dimana lokasi yang strategis,

sehingga tempat sering disebut saluran distribusi. Menurut Mandey (2018) Place

(tempat) adalah memilih dan mengelola saluran perdagangan yang dipakai untuk

menyalurkan produk/jasa dan juga untuk melayani pasar sasaran. Banyak

perusahaan yang menggunakan saluran distribusi yang tidak tepat hal ini
menyebabkan produk yang dihasilkan perusahaan tidak menjangkau konsumen
yang menjadi sasaran.

2.1.1.4.1 Faktor pemilihan tempat

Menurut S. Amilia dan  Novianti (2016) terdapat 6 faktor yang perlu

dipertimbangkan dalam pemilihan tempat atau lokasi perusahaan, yaitu:

1. Lingkungan masyarakat kesediaan masyarakat suatu daerah menerima segala
konsekuensi baik konsekuensi positif maupun negative terhadap didirikannya
suatu perusahaan di daerah tersebut merupakan suatu syarat penting.
Perusahaan perlu memperhatikan nilai-nilai lingkungan dan ekologi dimana
perusahaan akan berlokasi.

2. Kedekatan dengan pasar dekat dengan pasar akan membuat perusahaan dapat
memberikan pelayanan yang lebih baik kepada para konsumen dan sering
mengurangi biaya distribusi.

3. Tenaga kerja dimanapun lokasi perusahaan harus mempunyai tenaga kerja,
karena itu cukup tersedianya tenaga kerja merupakan hal yang mendasar. Bagi
banyak perusahaan sekarang kebiasaan dan sikap calon pekerja suatu daerah

lebih penting dari keterampilan dan pendidikan karena jarang perusahaan yang
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dapat menemukan tenaga kerja baru yang telah siap pakai untuk pekerjaan
yang sangat bervariasi dan tingkat spesialisasi yang sangat tinggi, sehingga
perusahaan harus menyelenggarakan program pelatihan khusus bagi tenaga
kerja baru.

4. Kedekatan dengan bahan mentah dan supplier. Apabila bahan mentah berat
dan susut cukup besar dalam proses produksi, maka perusahaan lebih baik
berlokasi dekat dengan bahan mentah. Tetapi bila produk jadi lebih berat, besar
dan bernilai rendah maka lokasi dipilih sebaliknya. Lebih dekat dengan bahan
mentah dan supplier memungkinkan suatu perusahaan mendapat pelayanan
supplier yang lebih baik.

5. Fasilitas dan biaya transportasi. Tersedianya fasilitas transportasi yang bail
lewat darat, udara, dan air akan memperlancar pengadaan faktor-faktor
produksi dan penyaluran produk perusahaan. Pentingnya pertimbangan biaya
transportasi tergantung sumbangannya terhadap total biaya. Lokasi dekat
dengan pasar akan menaikkan biaya pengangkutan bahan mentah.

6. Sumber daya-sumber daya alam lainnyaa. Hampir setiap industri memerlukan
tenaga yang dibangkitkan dari aliran listrik, disel, air, angin, dan lain-lain. Oleh
sebab itu perlu diperhatikan tersedianya sumber daya-sumber daya dengan

murah dan mencukupi.

2.1.2 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
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berhubungan dengan rasa yakin, aman, dan nyaman dalam menggunakan produk
yang dibeli dari perusahaan tersebut (Prastiwi, 2019).
2.1.2.1 Manfaat Merek (Brand)

Menurut (Lubis & Hidayat, 2015) ada beberapa Manfaat brand yaitu:

a. Bagi konsumen, brand dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang
mutu dan membantu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk baru
yang mungkin bermanfaat bagi mereka.

b. Bagi produsen, brand dapat memudahkan penjual mengolah pesanan dan
menelusuri masalah-masalah yang timbul, memberikan perlindungan hukum
atas ciri khas produk dan memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli
yang setia dan menguntungkan.

c. Bagi publik, brand memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan lebih
konsisten, meningkatkan efisiensi pembeli karena menyediakan informasi
tentang produk dan dimana membelinya serta meningkatnya inovasi baru
karena produsen terdorong untuk menciptakan keunikan baru guna mencegah
peniruan dari pesaing.

2.1.3 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.

2.1.3.1 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian

Menurut Adabi (2020) ada tiga faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen.



18

1. Hubungan lingkungan
Terdiri dari budaya, kelas social, keluarga dan situasi. Sebagai dasar utama
perilaku konsumen, adalah memahami pengaruh lingkungan yang membentuk
dan menghambat individu dalam mengambil keputusan berkonsumsi mereka.
2. Perbedaan dan pengaruh individu
Terdiri dari sumber daya konsumen, motivasi, dan keterlibatan, pengetahuan,
sikap, kepribadian, gaya hidup, dan demografi.
3. Proses psikologi
Terdiri dari pengolahan informasi, pebelajaran, perubahan sikap dan perilaku.
2.1.4 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 konsumen itu sendiri baik subyektif
maupun objektif. Unsur-unsur yang dinilai oleh karena itu terdiri dari bauran
pemasaran jasa sebagai dimensi- dimensi kepuasan konsumen. Berdasarkan
dimensi-dimensi dari konsep kepuasan konsumen yang telah dipaparkan, maka
dimensi-dimensi kepuasan konsumen yang digunakan pada penelitian ini adalah:
Kualitas Layanan, Biaya, Promosi, Lokasi, dan SDM.
2.1.4.1 Komponen Kepuasan Konsumen
Menurut Sunarsi (2020) dalam model sikap terbentuk tiga komponen pembentuk
sikap dalam kepuasan pelanggan yang terdiri dari komponen: kognitif, afektif, dan

konatif.
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a. Kognitif adalah pengetahuan dan persepsi pelanggan, yang diperoleh melalui
pengalaman dengan suatu objek sikap dan informasi dari berbagai sumber.
Pengetahuan dan persepsi ini biasanya berbentuk kepercayaan (belief), yaitu
pelanggan mempercayai bahwa produk memiliki sejumlah atribut. Kognitif ini
sering juga disebut sebagai pengetahuan dan kepercayaan pelanggan.

b. Afektif mengambarkan emosi dan perasaan pelanggan menunjukkan penilaian
langsung dan umum terhadap suatu produk, apakah produk itu disukai atau
tidak disukai; apakah produk itu baik atau buruk.

c. Konatif menunjukkan tindakan seseorang atau kecenderungan perilaku
terhadap suatu objek, konatif berkaitan dengan tindakan atau perilaku yang
akan dilakukan oleh seorang pelanggan (likelihood or tendency) dan sering

juga disebut sebagai intention.

2.2 Penelitian Terdahulu

4.1 Tabel Penelitian Terdahulu

No Peneliti Variabel Metode Hasil Penelitian
Penelitian Analisis

1.| (Riyanto 2018). | Bauran Analisis Hasil penelitian
Pengaruh Pemasaran, Regresi menunjukan bahwa produk
Bauran Citra Merek, | Liniear berpengaruh signifikan
Pemasaran dan | Keputusan Berganda terhadap keputusan
Citra Merek | Pembelian pembelian.
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Sneakers Vans
Off The Wall
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(Iriani 2013). | Citra  Merek, | Regresi Hasil penelitian
Pengaruh Citra | Loyalitas Sederhana | menunjukkan bahwa citra
Merek Terhadap | Konsumen merek yang terdiri atas
Loyalitas kekuatan asosiasi merek,
Konsumen keuntungan asosiasi merek
dan  keunikan  asosiasi
merek secara  simultan
memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap
Loyalitas konsumen  di
Starbucks Coffee Plaza
Tunjungan 4 Surabaya.
(Farida, 2019). | Bauran Regresi Hasil penelitian
Analisis Bauran | Pemasaran, Berganda menunjukkan bahwa
Pemasaran Perilaku bauran pemasaran
Terhadap Konsumen berpengaruh signifikan
Perilaku terhadap kepuasan
Konsumen pelanggan sebesar 99,7

Produk Pangan
Organik

persen dan 80,4 persen

dipengaruhi  oleh  niat
pembelian kembali. Produk
adalah  variabel  bauran
pemasaran  yang lebih
penting untuk
mempengaruhi  kepuasan
pelanggan dan niat

pembelian kembali untuk
produk makanan organik.
Bauran pemasaran produk,
harga, tempat, promosi, dan
layanan

secara  parsial

memiliki pengaruh
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signifikan terhadap

kepuasan konsumen.

Produk, harga, dan layanan

secara signifikan
mempengaruhi niat
pembelian kembali,
sedangkan tempat dan

promosi tidak berpengaruh

signifikan.
(Akbar  2018). | Bauran Regresi Hasil penelitian
Pengaruh Pemasaran, Linear menyatakan bahwa
Bauran Kepercayaan Berganda pengaruh marketing
Pemasaran, Konsumen, management, customer
Kepercayaan Citra trust dan company image
Konsumen dan | Perusahaan, terhadap consumer
Citra Kepuasan satisfaction adalah positif
Perusahaan Konsumen dan signifikan.
Terhadap
Kepuasan
Konsumen
Survei Pada
Jamaah Umrah
PT Barakallah
Dunia Wisata
(Adabi  2020). | Citra Merek, | Kuantitatif | Hasil penelitian
Pengaruh Citra | Kualitas menunjukkan bahwa secara
Merek, Kualitas | Pelayanan, parsial variabel kualitas
Pelayanan dan | Kepercayaan pelayanan memiliki
Kepercayaan Konsumen, pengaruh positif terhadap
Konsumen Keputusan keputusan pembelian.
Terhadap Pembelian

Keputusan
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Pembelian
Indihome di

Witel Telkom
Depok
(Noor et al., | Kualitas Path Hasil penelitian
2020). Pengaruh | Produk, Analysis menunjukkan bahwa
Kualitas Produk, | Persepsi Kualitas produk,
Persepsi Harga | Harga, Citra ) )
P J g Persepsi harga dan Citra
Citra Merek | Merek,
merek berpengaruh
Terhada, Keputusan
P P signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, .
keputusan pembelian.
Pembelian Serta | Kepuasan .
Keputusan pembelian,
Dampaknya Konsumen . .
Kualitas produk, Persepsi
Terhada .
P harga dan Citra merek
Kepuasan
secara langsung
Konsumen -
berpengaruh signifikan
(Studi Pada
terhadap kepuasan
Konsumen
konsumen.
Produk Pt.
Salim  Ivomas
Pratama
Kecamatan
Bojonegoro
Kabupaten
Bojonegoro)
(Haryono dan | Citra Merek, | Analisis Hasil penelitian
Octavia 2020). | Mutu Jalur menunjukkan bahwa
Analisis Layanan, metode analisis jalur total
Pengaruh Citra | Kepuasan pengaruh variabel Citra
Merek Dan | Konsumen, Merek terhadap Kepuasan
Mutu Layanan | Loyalitas Konsumen sebesar 21.25 %
Terhadap Konsumen dan Mutu layanan terhadap
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Kepuasan
Konsumen Serta
Dampaknya
Terhadap
Loyalitas

Konsumen

Kepuasan Konsumen
sebesar 61 %. Adapun
keseluruhan pengaruh
variabel ~ Citra  Merek
terhadap Loyalitas
Konsumen sebesar 30 %,
Mutu Layanan terhadap
Loyalitas Konsumen
sebesar 54 %, dan
Kepuasan Konsumen
terhadap Loyalitas

Konsumen sebesar 0.25 %.
Disini terlihat jelas bahwa

yang
secara

terdapat  variabel
mempengaruhi
signifikan dan ada juga

variabel tidak signifikan.

(Rukhani 2019).
Analisis

Pengaruh Citra
Merek

Bauran

dan

Pemasaran
terhadap
Kepuasan
Pelanggan
Internet TRI

Citra  Merek,
Persepsi
Harga,
Kualitas
Produk,
Kepuasan

Pelanggan

Regresi
Linier

Berganda

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
persepsi  harga  secara

parsial berpengaruh positif

dan signifikan terhadap

kepuasan pelanggan.

Sedangkan citra merek dan

kualitas  produk tidak
mempunyai pengaruh
terhadap kepuasan

pelanggan.
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2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual menjelaskan tentang struktur hubungan yang dapat
menunjukkan adanya kaitan variabel-variabel yang ada dalam penelitian. Pada
penelitian ini penulis akan meneliti tentang Pengaruh Bauran Pemasaran dan Citra
Merek Terhadap Keputusan Pembelian yang Berdampak pada Kepuasan
Konsumen. Variabel dalam penelitian ini adalah Produk (Xi), Harga (X2),
Promosi (X3), Tempat (Xs), Citra Merek (Xs), sedangkan Keputusan Pembelian
merupakan Y: dan Kepuasan Konsumen merupakan Y». Berdasarkan uraian

rumusan masalah, tujuan penelitian dan tinjauan literature maka kerangka

konseptual dalam penelitian sebagai berikut:

Keputusan
Pembelian

(Y1)

Kepuasan
Konsumen

(Y2)

Citra Merek
(Xs)

2.1 Kerangka konseptual
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2.4 Hipotesis

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori,
dan kerangka konseptual maka hipotesis yang diajukan didalam penelitian ini
yaitu:

H1: Diduga bahwa produk (Xi) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Warkop Sudut Kopi di Kota Palopo.

H2: Diduga bahwa produk (Xi) berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan yang dimediasi keputusan pembelian pada Warkop Sudut Kopi
di Kota Palopo.

H3: Diduga bahwa harga (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Warkop Sudut Kopi di Kota Palopo.

H4: Diduga bahwa harga (X2) berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan yang dimediasi keputusan pembelian pada Warkop Sudut Kopi
di Kota Palopo.

H5: Diduga bahwa promosi (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Warkop Sudut Kopi di Kota Palopo.

H6: Diduga bahwa promosi (Xs) berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan yang dimediasi keputusan pembelian pada Warkop Sudut Kopi
di Kota Palopo.

H7: Diduga bahwa tempat (Xs) berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Warkop Sudut Kopi di Kota Palopo.
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H8: Diduga bahwa tempat (Xs) berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan yang dimediasi keputusan pembelian pada Warkop Sudut Kopi
di Kota Palopo.

H9: Diduga bahwa citra merek (Xs) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Warkop Sudut Kopi di Kota Palopo.

H10: Diduga bahwa citra merek (Xs) berpengaruh signifikan dan tidak signifikan
terhadap kepuasan yang dimediasi keputusan pembelian pada Warkop Sudut Kopi

di Kota Palopo.



BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 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.

3.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di warung kopi (Warkop) tepatnya di warkop
sudut kopi Kota Palopo, karena banyaknya karakter masyarakat Kota Palopo yang
berbeda-beda, terlebih lagi masyarakat Kota Palopo dikenal dengan karakter yang
cepat bosan dan terus mengikuti tren. Dalam hal ini peneliti membutuhkan waktu
penelitian + 3 (tiga) bulan.

3.3 Populasi Dan Sampel

3.3.1 Populasi

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

28
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juga telah berkembang pesat dari tahun ke tahun, sehingga banyaknya warung
kopi (Warkop) yang bermunculan.

3.3.2 Sampel

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%

3.4 Jenis Dan Sumber Data

3.1.1 Jenis Data

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini data kuantitatif, yaitu data penelitian
berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik, (Irwan 2019).

3.1.2 Sumber Data

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 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
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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).

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data secara baik dan benar, maka peneliti menggunakan
beberapa metode, yaitu:

3.1.3 Kuesioner

Kuesioner yaitu lembar pertanyaan yang akan diberikan kepada konsumen untuk
diisi dan dijadikan dasar untuk memperoleh data tentang jawaban atas rumusan
masalah dan hipotesis yang dianjurkan. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan-
pertanyaan dari responden harus menjawab dengan alternatif jawaban yang
disediakan mulai mulai dari Sangat Setuju (SS = 5); Setuju (S = 4); Netral (N =
3); Tidak Setuju (TS = 2) dan Sangat Tidak Setuju (STS = 1).

3.1.4 Observasi

Observasi yaitu hal yang dilakukan dengan cara terjun langsung untuk mengamati
konsumen di lokasi penelitian untuk melihat secara mendalam tentang fenomena
yang ada.

3.1.5 Wawancara

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan
beberapa pernyataan yang diberikan kepada pihak Warung Kopi (Warkop) di
Kota Palopo untuk mendapatkan informasi yang relevan dengan penelitian.

3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

3.1.6 Variabel penelitian
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Dalam penelitian ini variabel independen adalah Produk (X1) Harga (X2) Promosi
(X3) Tempat (Xs) Citra Merek (Xs). Sedangkan variabel dependen adalah
Keputusan Pembelian (Y1) dan Kepuasan Konsumen (Y>)
3.1.7 Definisi operasional
Untuk memberikan gambaran yang jelas dalam pelaksanaan penelitian ini maka
berdasarkan variabel-variabel diatas maka definisi operasional dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
1. Produk (X1)
Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan untuk mendapat perhatian untuk
dibeli dan digunakan untuk dapat memenuhi suatu keinginan dan kebutuhan (S.
Amilia & Novianti, 2016) . Adapun indikator dari variabel produk (Xi) adalah
sebagai berikut:

a. Desain

b. Daya tahan produk

c. Kinerja
2. Harga (X2)
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen atau pembeli
untuk mendapatkan produk yang ditawarkan oleh penjual (Riyono & Budiharja,
2016). Adapun indikator dari variabel harga (X2) adalah sebagai berikut:

a. Daya saing harga

b. Keterjangkauan harga

c. Kesesuaian harga dengan manfaat

3. Promosi
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Promosi adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen, baik langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual (Edward et
al., 2018). Adapun indikator dari variabel promosi (X3) adalah sebagai berikut:

a. Kualitas promosi

b. Jangkauan promosi

c. Sasaran promosi
4.  Tempat (X4)
Tempat merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi,
dalam hal ini berhubungan dengan bagimana cara penyampaian kepada para
konsumen dan dimana lokasi yang strategis, sehingga tempat sering disebut
saluran distribusi (Salindeho & Mandey, 2018). Adapun indikator dari variabel
tempat (X4) adalah sebagai berikut:

a. Tempat yang strategis

b. Tempat yang nyaman bagi konsumen
5. Citra Merek (Xs)
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). Adapun indikator dari

variabel citra merek (X5) adalah sebagai berikut:

a. Kualitas bahan unggulan
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b. Ciri khas

6. Keputusan Pembelian (Y1)

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan dimana
konsumen benar-benar membeli (Lubis & Hidayat, 2015). Adapun indikator
variabel keputusan pembelian (Y1) adalah sebagai berikut:

a. Kemantapan

b. Mencari informasi sebelum membeli

c. Puas setelah melakukan pembelian
7. Kepuasan Konsumen (Y?2)
Kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan pelanggan setelah
membandingkan kinerja layanan yang dirasakan dibanding dengan harapan
(Akbar, 2018). Adapun indikator variabel kepuasan konsumen (Y?2) adalah
sebagai berikut:

a. Puas secara keseluruhan

b. Sesuai dengan harapan

c. Tidak ada komplain
3.7 Instrumen Penelitian
Alat penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data
penelitian. Dalam penelitian kuantitatif, secara umum alat pengumpul data / alat
penelitian yang digunakan peneliti dikembangkan berdasarkan deskripsi variabel
penelitian, variabel tersebut dikembangkan berdasarkan teori dan akan diuji
melalui kegiatan penelitian yang dilakukan. Oleh karena itu, sebelum

menggunakan instrumen penelitian yang dikembangkan untuk mengumpulkan
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data dari objek nyata atau responden, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan
reliabilitas instrumen tersebut. Pemahaman peneliti tentang validitas dan
reliabilitas instrumen merupakan prasyarat mutlak bagi peneliti kuantitatif
(Hariyati 2017).

3.7.1 Uji Validitas

Validitas mempunyai arti sejauh mana ketepatan dan kecermatan dari suatu alat
ukur dalam melakukan pengukuran. Uji validitas ini dilakukan mengukur valid
atau tidaknya instrumen penelitian yang digunakan, dengan kata lain apakah
responden telah mengerti dan paham dengan pertanyaan dari kuisioner yang
diajukan (Haryono & Octavia, 2020). Berdasarkan hasil uji pilot test dengan
dengan menggunakan jumlah sampel sebesar 40 diperoleh informasi bahwa

seluruh item indikator pernyataan variabel penelitian terkategori valid (tabel

3.1).
No. Variabel Indikator N.ilai Ket
Sig.

X1.1 0.000 Valid

1 Produk X1.2 0.000 Valid
X1.3 0.000 Valid

X2.1 0.000 Valid

2 Harga X2.2 0.000 Valid
X2.3 0.000 Valid

X3.1 0.000 Valid

3 Promosi X3.2 0.000 Valid
X3.3 0.000 Valid

4 Tempat X4.1 0.000 Valid
X4.2 0.000 Valid

c Citra Merek X5.1 0.000 Valid
X5.2 0.000 Valid

6 Keputusan X6.1 0.000 Valid
Pembelian X6.2 0.000 Valid




X6.3 0.000 Valid
X7.1 0.000 Valid
7 Kepuasan Konsumen | X7.2 0.000 Valid
X7.3 0.000 Valid

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas Pilot Test

3.7.2 Uji Reliabilitas
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Setelah dilakukan uji validitas, diperlukan kuesioner diuji keandalannya.

Reliabilitas dilakukan untuk mencari tingkat keandalan atau tingkat kepercayaan

data yang digunakan. Reliabilitas menunjukkan sejauh mana kuisioner yang

digunakan dapat dipercaya atau memberikan perolehan hasil pengukuran yang

relatif konsisten (Haryono & Octavia, 2020). Berdasarkan hasil uji pilot test

dengan dengan menggunakan jumlah sampel sebesar 40 diperoleh informasi

bahwa seluruh item indikator pernyataan variabel penelitian terkategori reliabel

(tabel 3.1).

Cronbach's Alpha
No. | Variabel Based on Standardized | Ket
Items
1 Produk 0.814 Reliabel
2 Harga 0.639 Reliabel
3 Promosi 0.746 Reliabel
4 Tempat 0.631 Reliabel
5 Citra Merek 0.800 Reliabel
6 | Keputusan Pembelian 0.855 Reliabel
7 | Kepuasan Konsumen 0.873 Reliabel

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test
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3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran yang
lebih detail mengenai suatu gejala atau fenomena. Statistik deskriptif merupakan
statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendiskripsikan
atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi
(Sugiyono 2012).
3.8.2 Analisis Structural Equation Modeling (SEM)
Secara garis besar data primer yang diperoleh dari penelitian ini dapat
diklarifikasi menjadi dua kelompok. Kelompok pertama terdiri dari data
penunjang yang berupa identitas responden dan kelompok kedua merupakan
data utama yang nantinya diperlukan untuk menguji hipotesis. Dengan demikian
metode analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini terdiri dari analisis
deskriptif dan Structural Equation Model (SEM).

Persamaan struktural yang diajukan untuk model konseptual dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

& Yr=7y11X1 +v12X2 +y13X3 + y1.4X4 + y15Xs + {1
b.  Yo=v21X1 +y22X2 +v23X3 + y2.4X4 + y25X5 + {2
C.  Yo2=v21X1+v22X2 +723X3+ 724X4 + v25Xs + f22Y1 + (3

Keterangan:

Y, B (gamma, betha) = Koefisien path dari masing-masing variabel
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v (gamma) = Hubungan langsung variabel eksogen terhadap
variabel endogen
B (beta) = Hubungan langsung variabel endogen dengan

variabel endogen

X1 = Produk (Product)

X2 = Harga (Price)

X3 = Promosi (Promotion)
Xa = Tempat (Place)

Xs = Citra Merek

Y1 = Keputusan Pembelian
Y2 = Kepuasan Konsumen

C (zeta) = Error
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Sejarah Singkat Sudut Kopi Palopo

Dengan melihat perkembangan Coffee Shop di daerah jawa yang mulai menjamur
ditahun 2015. Owner sudut kopi menjemput peluang tersebut dengan membuat
Street Coffee di akhir tahun 2016 dengan nama budakada Coffee menggunakan
alat sederhana, Setelah setengah tahun berjualan kopi di trotoar jalan sekitaran
sodenrae Kota Palopo, Akhirnya dipertengahan tahun 2017 mulai memperbesar
peluang bisnis kopi dengan konsep sederhana nan klasik dengan jumlah 14 table,
Ditahun ketiga sudut kopi mencoba peluang bisnis baru yaitu rumah sangrai atau
biasa di sebut Home Roasting dengan Brand lantai dua Coffee Roastery di
peruntuhkan khusus untuk memproduksi bahan baku kopi sangrai dan akhirnya
bertahan sampai sekarang yang sudah berumur 4 tahun dan memiliki karakter

konsep dan rasa tersendiri.

4.1.2 Visi Dan Misi

1) Visi
Menjadikan warkop yang menawarkan suasana, kondisi, tempat, menu yang

bervariatif dengan cita rasa dankualitas kopi yang baik dan dapat memenuhi
selera para pengunjung dan pelanggannya sehingga dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan.

2) Misi

1. Mempertahankan cita rasa kopi yang sudah turun-temurun
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2. Meningkatkan kreativitas untuk menciptakan menu-menu baru yang lebih
bervariatif untuk dapat ditawarkan dan dinikmati oleh pelanggan
3. Menjalin hubungan yang baik kepada para pelayan untuk memberikan

pelayanan yang terbaik kepada konsumen.

4.2 Karakteristik Responden Penelitian

Sebelum dilakukan analisis. Terlebih dahulu akan menjelaskan mengenai data
responden yang digunakan sebagai sampel yang akan diambil dalam penelitian ini

adalah seluruh responden untuk Sudut Kopi Palopo.

70

60 -

50 A

40 -

30

20

10

22 Tahun 23 Tahun 24 Tahun 25 Tahun

Gambar 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Sumber: data primer diolah, 2021

Berdasarkan grafik 4.1 dapat diketahui tentang jenis usia responden untuk

sudut kopi palopo yang diambil sebagai responden dengan jumlah 150.
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@ LAKI LAKI
@ PEREMPUAN

Gambar 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin
Sumber: data primer diolah, 2021

Berdasarkan grafik 4.2 dapat diketahui tentang jenis kelamin responden
untuk sudut kopi palopo menunjukkan bahwa jumlah responden yang paling
banyak yaitu dari laki-laki 62% dan perempuan hanya 38% dari 150 responden.
® 1 KALI

® 2KALI
@ LEBIH DARI 3 KALI

Grafik 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan
Sumber: data primer diolah, 2021

Berdasarkan grafik 4.3 dapat diketahui tentang jumlah kunjungan
responden untuk sudut kopi palopo, berwarna biru menunjukkan 36,7% 1kali
berkungjung dalam sebulan sedangkan berwarna merah menunjukkan 45,3% 2kali

berkunjung dalam sebulan dan yang berwarna biru menunjukkan 18% lebih dari
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3 kali berkunjung dalam sebulan. Sebagian besar menunjukkan bahwa respon

terbanyak yang berkunjung di sudut kopi hanya 2kali sebulan.

4.3 Analisis Data
4.3.1 pengujian Measurement (Outer Model)

Adapun model pengukuran untuk uji validitas dan reabilitas, koefisien determinasi
model dan koefisien jalur untuk model permasaan, dapat dilihat pada gambaar 3.1
berikut:

1

.2

X3

Produk

Harga belian

X1

3.2

0.745

B3
Promosi

X1l

X1

0961 —_ ¥7.2

40951

x4.2
X1.3

Kepuasan
Kensumen

Tempat -0.030

¥5.1
¥—0.805 —

0.891 —
X2

Citra Merek

Gambar 4.4 Tampilan Output Outher Model Pengukuran
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4.4 Uji Validitas Konstruk

4.4.1 Validitas Konvergen

Untuk menguji validitas konstruk digunakan nilai outer loading atau loading
factor. Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konstruk dalam kategori
baik apabila milai outer loading >0,7. Berikut adalah nilai outer loading dari

masing-masing indicator pada variable penelitian:

Table 4.1 Outer Loading

Citra Kepuasan | Keputusan

Merek | 192 | onsumen | Pembelian | Freduk | Promosi Tempat

x1 0,858

x1.2 0,906

x1.3 0,894

x2.1 0,812

X2.2 0,830

x2.3 0,791

x3.1 0,768

x3.2 0,762

x3.3 0,743

x4.1 0,961

x4.2 0,951

x5.1 0,805

X5.2 0,891

X6.1 0,884

X6.2 0,920

X6.3 0,879

X7.1 0,764

X7.2 0,781

X7.3 0,787

Berdasarkan output untuk nilai loading factor variabel produk dengan tiga
indicator pengukuran, yaitu X1=0,858. X1.2=0,906. X1.3=0,894. Dan variabel
harga dengan tiga indicator pengukuran X2.1=0,812. X2.2=0,820. X2.3=0,791.

Selanjutnya variabel promosi dengan tiga indicator pengukuran X3.1=0,768.
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X3.2=0,762. X3.3=0,743. Kemudian variabel tempat dengan dua indicator
pengukuran X4.1=0,961. X4.2=0,951. Selanjutnya variabel citra merek dengan
dua indicator X5.1=0,805. X5.2=0,891. Untuk variabel keputusan pembelian
dengan tiga indikator X6.1=0,884. X6.2=0,920. X6.3=0,879. Dan terakhir
variabel kepuasaan konsumen degan tiga 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 konsumensudah memiliki
nilai loading factor diataas 0.60. dengan demikian indikator tersebut terkategori

valid.

4.4.2 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Table 4.2 Average Variance Extracted

Cronbach's tho A Composite Average Variance
Alpha — Reliability Extracted (AVE)
Citra Merek 0,620 0,649 0,838 0,721
Harga 0,746 | 0,759 0,853 0,659
Kepuasan 0679 | 0,681 0,821 0,604
Konsumen
Keputusan 0875 | 0,875 0,923 0,800
Pembelian
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

Sumber: data lampiran 5

Kemudian, nilai AVE untuk konstruk masing-masing, vyaitu Produk 0,785.
Harga=0,659. Promosi=0,574. Tempat=0,915. Citra Merek=0,721. Keputusan
Pembelian=0.800 dan Kepuasan Konsumen=0,604. Ketujuh konstruk sudah

memiliki nilai > 0,50. Artinya, ketujuh konstruk tersebut terkategori valid.
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4.5 Validitas Diskriminan
4.5.1 Nilai Cross Loading
Tabel 4.3 Nilai Cross Loading

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
xX7.1 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

indikator X7.1=0,764. X7.2=0,781. X7.3=0,787. Keseluruhan indikator untuk
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variabel produk, harga, promosi, tempat, citra merek, keputusan pembelian dan

kepuasan konsumen sudah memiliki nilai cross loading di atas 0,70.

4 5.2 Korelasi Antarkonstruk Laten
Table 4.4 Nilai Latent Variable Correlation, AVE, dan Akar Kuadrat AVE

Average Akar
Citra Kepuasan | Keputusan . Variance
Harga ; Produk | Promosi | Tempat Kuadrat
Merek Konsumen | Pembelian Extracted
AVE
(AVE)
,(\:A';ik 1,000 | 0,566 0,614 0813 | 0723| 0570 0,732 0721 | 0.849
Harga 0,566 | 1,000 0,646 0,558 0,642 0,701 0,549 0,659 0.811
Kepuasan
Konsumen 0,614 | 0,646 1,000 0,647 0,570 0,656 0,590 0,604 0.777
Keputusan
Pembelian 0,813 | 0,558 0,647 1,000 0,713 0,500 0,563 0,800 0.894
Produk 0,723 | 0,642 0,570 0,713 1,000 0,617 0,613 0,785 0.886
Promosi 0,570 | 0,701 0,656 0,500 0,617 1,000 0,651 0,574 0.757
Tempat 0,732 | 0,549 0,590 0,563 0,613 0,651 1,000 0,915 0.956

Nilai korelasi produk terhadap harga sebesar 0,642. Selanjutnya, korelasi antara
kualitas produk terhadap promosi sebesar 0,617, korelasi antara produk terhadap
tempat sebesar 0,613, korelasi antara produk terhadap citra merek 0,723, korelasi
antara produk terhadap keputusan pembelian 0,713 dan korelasi antara produk
terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,570. Nilai tersebut lebih kecil dari nilai
akar kuadrat variabel laten kualitas produk sebesar 0.886. Begitu juga untuk
variabel harga, promosi, tempat, citra merek, keputusan pembelian dan kepuasan
konsumen nilai korelasi antarvariabel laten lebih kecil dari nilai Akar Kuadrat
AVE untuk variabel laten masing-masing. Artinya, ketujuh konstruk tersebut

terkategori valid.
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4.6 Uji Reliabilitas

Table 4.5 Uji Reliabilitas

Cronbach's tho A Composite Average Variance

Alpha - Reliability Extracted (AVE)
Citra 0,620 | 0,649 0,838 0,721
Merek
Harga 0,746 | 0,759 0,853 0,659
Kepuasan 0,679 | 0,681 0,821 0,604
Konsumen
Keputusan 0,875 | 0,875 0,923 0,800
Pembelian
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.

4.7 Pengujian Model Structural (Inner Model)

Inner model adalah model structural yang menghubungkan antarvariabel laten.
Berdasarkan nilai koefisien jalur untuk melihat seberapa besar pengaruh antar
variabel laten dengan perhitungan bootsrapping. Adapun tahapan evaluasi
dilakukan dengan melihat kriteria nilai R-square dan nilai Signifikan. Dapat

dilihat pada gambar 4.2 sebagai berikut:
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Gambar 4.5 Tampilan Output Inner Model Struktural, 2021

4.7.1 Nilai R-Square

Berdasarkan pengujian data yang telah dilakukan dengan menggunakan smartPLS
3.2.8 diperoleh nilai R-square sebagai berikut:

Tabel 4.6 Nilai R-square

Original | Sample | Standard T Statistics
Sample | Mean Deviation (IO/STDEV)) P Values
©) (M) (STDEV)
Egﬁlsjs?na:n 0553 | 0575 0,052 10,672 0,000
ﬁZ&%‘Z{T’SS 0,705 | 0,713 0,042 16,623 0,000

Berdasarkan output hasil analisis dengan metode bootstrapping diperoleh nilai R-

square untuk variabel keputusan pembelian sebesar 0,705 dan variabel kepuasan
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konsumen sebesr 0,553. Kesimpulan, nilai R-square untuk variabel keputusan
pembelian sebesar 0,705, berarti keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh
variabel produk, harga, promosi, tempat, dan citra merek dalam model sebesar
70,5% termaksud dalam kategori kuat. Kemudian nilai R-square variabel
kepuasan konsumen sebesar 0,553 yang berarti kepuasan konsumen yang dapat
dijelaskan oleh variabel produk, harga, promosi, tempat, dan citra merek dalam
model sebesar 55,3% termasuk dalam kategori kuat.

4.7.2 Uji Hipotesis

Berdasarkan pengujian data yang telah dilakukan, hasilnya dapat digunkan untuk
menjawab hipotesis pada penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan
dengan melihat nilai T-statisticis dan nilai P-values. Hipotesis penelitian ini dapat
dinyatakan diterima apabila nilai P-values 0,05. Berikut ini adalah hasil uji

hipotesis yang diperoleh dalam penelitian ini.

Table 4.7 Path Coefficients

Path Path Coefficient T Statistics P Values Hasil
Direct | Indirect | Total | Direct | Indirect | Direct | Indirect Direct Indirect
Produk -> Keputusan
Pembelian -> Kepuasan | 0.108 0.108 | 0.216 | 2.009 2.009 0.022 0.022 Mendukung | Supported
Konsumen
Harga -> Keputusan . .

. Tidak Tidak
Pembelian -> Kepuasan | 0.047 0.045 | 0.092 | 1.166 1.166 0.122 0.122 Mendukung | Mendukung
Konsumen
Promosi -> Keputusan . .
Pembelian -> Kepuasan | -0.014 | -0.014 |-0.028 | 0.377 | 0377 | 0353 | 0.353 Mezaduak‘fm Mez:jduak‘fm
Konsumen g 9
Tempat -> Keputusan . .

- - Tidak Tidak
Pembelian -> Kepuasan | -0.054 | -0.054 0.107 1.152 1.152 0.125 0.125 Mendukung | Mendukung
Konsumen
Citra Merek ->
Keputusan Pembelian - | 0.294 0.297 | 0.591 | 3.060 3.060 0.001 0.001 Mendukung | Mendukung
> Kepuasan Konsumen

Sumber: data lampiran...
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Nilai T-statiscis

tabel 4.8 Nilai T-statiscis

Original | Sample | Standard T Statistics
Sample | Mean Deviation (|O/STDEV)) P Values
(®) (M) (STDEV)
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
Egrngséllj-r;el:]epuasan 0,270 0,266 0,091 2,978 0,003
Harga -> Keputusan
Pembelian 0,103 | 0,094 0,080 1,289 0,199
Egondsuukn;ZnKepUasan 0,002 0,000 0,092 0,021 0,983
Produk -> Keputusan
Pembelian 0,250 | 0,252 0,090 2,782 0,006
Egonrggfnle; Kepuasan 0,271 0,279 0,110 2,464 0,015
Promosi -> Keputusan
Pembelian -0,035| -0,028 0,086 0,411 0,681
If,rr?gﬁn':nmpuasan 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 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
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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).
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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
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).

4.8 Pembahasan Hasil Peneltian

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.
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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 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
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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.
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9. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian

Dari hasil tersebut diatas dapat dijelaskan bahwa citra merek berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil ini dapat 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.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
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

5.2 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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