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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan kualitas
produk terhadap kepuasan konsumen dengan keputusan pembelian sebagai
variabel mediasi pada konsumen laptop Asus di Kota Padang. Metode penelitian
yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei melalui penyebaran
kuesioner kepada 80 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling—Partial
Least Square (SEM-PLS) melalui tahapan measurement model dan structural
model.Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian serta kepuasan konsumen. Selain itu,
keputusan pembelian terbukti berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Temuan
penting lainnya adalah keputusan pembelian berperan sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara harga dan kualitas produk terhadap kepuasan
konsumen.Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa strategi penetapan harga
yang tepat dan peningkatan kualitas produk menjadi faktor utama dalam
mendorong keputusan pembelian dan kepuasan konsumen. Implikasi praktis dari
penelitian ini adalah perusahaan perlu memperhatikan aspek harga dan kualitas
produk untuk meningkatkan daya saing dan loyalitas konsumen.

Kata Kunci: harga, kualitas produk, keputusan pembelian, kepuasan konsumen,

laptop asus
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Abstract

This study aims to analyze the effect of price and product quality on consumer
satisfaction with purchasing decisions as a mediating variable among Asus laptop
consumers in Padang City. The research method employed is quantitative with a
survey approach, using questionnaires distributed to 80 respondents selected
through purposive sampling. Data were analyzed using Structural Equation
Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS), including measurement model and
structural model assessments.The findings reveal that both price and product
quality have a positive and significant effect on purchasing decisions and
consumer satisfaction. Furthermore, purchasing decisions positively affect
consumer satisfaction. Another important result shows that purchasing decisions
acts as an intermediary variable in the linkage between price, product quality,
and consumer satisfaction.In conclusion, appropriate pricing strategies and
continuous improvement in product quality are key factors in driving purchasing
decisions and consumer satisfaction. The practical implication of this research is
that companies, especially Asus and other laptop brands, should prioritize pricing
and product quality to enhance competitiveness and build consumer loyalty.

Keywords: Price, Product Quality, Purchasing Decision, Consumer Satisfaction,
Asus Laptop
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring berkembangnya kemajuan zaman dengan ditandai bermunculan
dan berkembangnya teknologi baru persaingan dunia bisnis dan dunia pemasaran
semakin ketat. Setiap perusahaan harus menciptakan sebuah inovasi baru agar
bisnis yang dijalankan dan produk yang ditawarkan berbeda dengan pesaingnya.
Hal tersebut dapat dilihat dengan semakin banyaknya produk-produk yang
bermunculan dengan kelebihan tersendiri. Salah satu perangkat yang menjadi
bagian tidak terpisahkan dari kehidupan modern adalah laptop. Laptop telah
menjadi alat bantu yang sangat penting bagi individu, bisnis, dan institusi

pendidikan dalam menjalankan aktivitas sehari-hari (Nisrina et al., 2019).

Laptop merupakan komputer portabel yang dirancang dengan ukuran yang
kompak dan ringan, sehingga memudahkan pengguna untuk membawanya ke
mana saja. Dengan kemampuannya untuk menjalankan berbagai aplikasi dan
akses internet, laptop telah menjadi alat produktivitas yang sangat berharga.
Perkembangan teknologi laptop terus berkembang dengan pesat, menawarkan
fitur-fitur canggih seperti prosesor yang lebih cepat, kapasitas penyimpanan yang
lebih besar, layar dengan resolusi tinggi, dan baterai dengan daya tahan yang lebih
lama (Sulistyawati, 2021)

Dalam kondisi persaingan usaha yang semakin ketat saat ini perusahaan
perlu memanfaatkan sumber dayanya dengan optimal, termasuk berusaha
menciptakan atau melakukan rekayasa yang dapat mempengaruhi persepsi

konsumen, misalnya melalui citra merek produknya. Fenomena tersebut dapat
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dilihat dari kondisi persaingan saat ini yang terjadi pada produk laptop.

Keanekaragaman produk laptop yang ada pada saat ini mendorong konsumen

untuk melakukan identifikasi dalam pengambilan keputusan saat menentukan

suatu merek yang menurut mereka memenubhi kriteria sebuah produk laptop yang

ideal (Sulistyawati, 2015).

Tabel 1.1 penjualan laptop di Indonesia periode 2024

No Merek Laptop Data penjualan laptop
1 Asus 80,9
2 Acer 79,2
3 Lenovo 74,5
4 HP 67,2
5 Samsung 63
6 Apple 62,3
7 DELL 57,6
8 AXIO 52,9
9 Microsoft 35

10 Xiaomi 33,3
11 MSI 19,1
12 Merk lainya 3,2

Sumber-www.databoks.katadata.co.id

Berdasarkan data survei dari data books, terlihat bahwa Asus menduduki

posisi teratas sebagai merek laptop yang paling dikenal oleh responden dengan

pesentase 80,9%. Diikuti oleh Acer di posisi kedua dengan 79,2% dan Lenovo

dan posisi ketiga dengan 74,5%. Merek-merek lain seperti HP, Samsung, dan

Apple juga cukup dikenal dengan persentase masing-masing 67,2%, 63%, dan

62,3%. Sementara itu, merek-merek seperti Dell, Axioo, Microsoft, dan Xiaomi

memiliki tingkat pengenalan yang lebih rendah, berkisar antara 33,3% hingga

57,6%.
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Data ini menunjukkan bahwa pasar laptop di Indonesia sangat kompetitif,
dengan beberapa merek utama yang mendominasi kesadaran konsumen. Asus,
sebagai merek yang paling dikenal, memiliki keunggulan dalam hal visibilitas
dan popularitas di kalangan konsumen

Tabel 1. 1 Fenomena Kepuasan Konsumen Pada Merek Laptop Asus Di Kota
Padang

Skor | Rata-
Jawaban
No Pernyataan Total | Rata

STS| TS| N | S | SS

1 | Kualitas produk laptop | 3 7 110 6 4 91 3,03
merk Asus telah terjamin
dan dapat membangun
kepuasan konsumen

2 | Laptop merk asus banyak | 2 7111 ] 6 4 95 3,16
memberikan potongan
harga terhadap konsumen
setiap tahunnya

3 | Perusahaan laptop merk | 3 6 | 10| 5 6 95 3,16

Asus memahami
kebutuhan para
konsumennya
4 | Perusahaan laptop merk | 4 6 9 | 7 4 85 2,83
Asus memberikan

Pelayanan yang sesuai
dengan apa yang dijanjikan
kepada konsumen secara
akurat dan terpercaya

Rata-Rata 3,045

Tingkat Capaian Responden (TCR) 60,9

Sumber : Survei Bulan Juli, 2024

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa skor rata-rata jawaban

responden adalah 3,045 dengan TCR sebesar 60,9%. Hal tersebut menunjukan
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bahawa kepuasan konsumen laptop Asus tergolong kedalam kategori tidak baik

(Arikunto, 2006.)

Penelitian mengenai produk, harga, keputusan pembelian dan kepuasan
konsumen sampai sekarang ini masih menjadi perhatian para peneliti. Penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Maulida et al. (2022). Data ini menunjukkan
bahwa pasar laptop di Indonesia sangat kompetitif, dengan beberapa merek utama
yang mendominasi kesadaran konsumen. Asus, sebagai merek yang paling
dikenal, memiliki keunggulan dalam hal visibilitas dan popularitas di kalangan
konsumen Indonesia. Hal ini menjadi indikator penting bagi produsen laptop
dalam merancang strategi pemasaran dan pengembangan produk mereka.

Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang sangat penting untuk
diperhatikan karena keputusan pembelian merupakan suatu hal yang digunakan
oleh perusahaan untuk menciptakan strategi pemasaran yang akan dilakukan.
Salah satu hal yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam melakukan
pemasaran produk yang akan dijual adalah dengan memahami kebutuhan
konsumen, mengetahui keinginan konsumen dan selera daripada konsumen
(Wolff et al., 2021).

Dalam dunia yang serba digital saat ini, keputusan pembelian laptop
menjadi sangat penting bagi konsumen. Keputusan pembelian merupakan proses
di mana konsumen mengevaluasi berbagai alternatif dan memilih produk atau jasa
yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Dalam konteks laptop,
keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, kualitas,

fitur, merek, dan kepuasan konsumen.
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Harga merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Harga tidak hanya mencerminkan nilai moneter suatu
produk, tetapi juga persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai yang
ditawarkan. Konsumen cenderung membandingkan harga dengan manfaat yang
diperoleh dari produk tersebut. Penetapan harga yang tepat dapat menarik minat
konsumen dan meningkatkan penjualan (Fadhilah et al., 2022).

Selain faktor harga, kualitas produk turut berperan penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kualitas produk mencakup
beberapa aspek, antara lain keramahan, kecepatan tanggapan, serta kemampuan
produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Pelayanan yang baik dapat
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen dan meningkatkan kepuasan
mereka, yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan pembelian (Manggala &
Adirinekso, 2022).

Dalam studi kasus inilaptop merk Asus menjadi fokus utama. Asus
merupakan salah satu merek laptop terkemuka di pasar global, terkenal dengan
kualitas dan inovasi produknya. Di Kota Padang, Asus telah menjadi salah satu
merek laptop yang populer di kalangan konsumen. Namun, keputusan pembelian
laptop Asus di Kota Padang tidak hanya dipengaruhi oleh harga dan kualitas
produk, tetapi juga oleh faktor-faktor lain seperti persepsi merek, desain, dan fitur
yang ditawarkan.

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian menjadi variabel mediasi yang
penting. Kekeputusan pembelian merupakan keputusan pembelian yang dilakukan

oleh konsumen terhadap produk atau jasa yang mereka beli. Ketika konsumen
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puas dengan produk atau jasa yang mereka beli, mereka cenderung untuk
melakukan pembelian kembali dan memberikan rekomendasi positif kepada orang
lain., ketidakpuasan dapat menyebabkan konsumen beralih ke merek lain atau
bahkan menyebarkan informasi negatif tentang produk atau jasa tersebut.

Menurut Lupiyoadi (2016) dalam menentukan tingkat kepuasan, terdapat
lima faktor yang perlu diperhatikan yaitu kualitas layanan, kualitas produk,
perasaan emosional, harga dan biaya. Sedangkan kualitas layanan, kepuasan
konsumen, dan loyalitas konsumen menjadi tiga elemen kunci yang menentukan
kesuksesan implementasi konsep pemasaran, baik organisasi laba maupun nirlaba
(Khoironi, 2018).

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis secara
mendalam faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian laptop Asus di
Kota Padang, dengan fokus utama pada peranan harga dan kualitas produk
terhadap kepuasan konsumen. Pentingnya studi ini terletak pada kondisi
persaingan pasar laptop yang semakin kompetitif, di mana Asus sebagai salah satu
merek terdepan menghadapi tantangan penurunan tingkat kepuasan konsumen,
sebagaimana ditunjukkan dalam survei dengan Tingkat Capaian Responden
(TCR) sebesar 60,9% yang tergolong tidak baik. Melalui penelitian ini,
diharapkan dapat diperoleh pemahaman komprehensif tentang dinamika perilaku
konsumen, yang nantinya dapat menjadi landasan bagi Asus untuk merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan kualitas produk dan layanan,
serta membangun kepuasan konsumen yang berkelanjutan di pasar laptop

Indonesia.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka adapun rumusan masalah

pada penelitian ini yakni:

1. Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian
laptop Asus di Kota Padang?

2. Apakah Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian laptop Asus di Kota
Padang?

3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen laptop Asus
di Kota Padang?

4. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian laptop
Asus di Kota Padang?

5. Apakah keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan konsumen?

6. Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan
pembelian laptop Asus di Kota Padang?

7. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui
keputusan pembelian laptop Asus di Kota Padang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas, maka adapun tujuan dari

penelitian ini yakni untuk menganalisis dan membuktikan :

1. Harga terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian laptop Asus di Kota
Padang.

2. Harga terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian laptop Asus di Kota
Padang.

3. Kualitas produk terhadap kepuasan konsumen laptop Asus di Kota Padang.
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4. Kualitas produk terhadap keputusan pembelian laptop Asus di Kota Padang.

5. Keputusan pembelian terhadap kepuasan konsumen

6. Harga terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian sebagai
mediasi pada laptop Asus di Kota Padang.

7. Kualitas produk terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian
sebagai mediasi laptop Asus di Kota Padang.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan uraian rumusan masalah dan tujuan penelitian di atas, maka
manfaat penelitian yang diharapkan yakni:

1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis tentang
pengaruh harga dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen, serta peran
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut.

2. Hasil penelitian ini dapat memperkaya literatur di bidang pemasaran,
khususnya mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen
dan keputusan pembelian pada produk laptop.

3. Penelitian ini dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan
dengan topik sejenis atau menggunakan variabel-variabel yang sama dalam
konteks yang berbeda.

4. Temuan penelitian ini dapat memperkuat atau memperluas teori-teori yang
sudah ada mengenai hubungan antara harga, kualitas produk, kepuasan
konsumen, dan keputusan pembelian.

1.4.2 Manfaat Praktis
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1. Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi berharga bagi perusahaan
Asus dan perusahaan laptop lainnya mengenai pentingnya harga dan kualitas
produk dalam mempengaruhi kepuasan konsumen dan keputusan pembelian.

2. Perusahaan dapat memanfaatkan hasil penelitian ini sebagai dasar dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih optimal, khususnya terkait
penetapan harga serta peningkatan kualitas produk.

3. Penelitian ini dapat membantu perusahaan untuk memahami peran keputusan

pembelian sebagai variabel mediasi.
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BABII

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Literatur
2.1.1 Kepuasan Konsumen

2.1.1.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (artinya cukup
baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). Secara sederhana
kepuasan dapat di artikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat
sesuatu memadai. Namun, di tinjau dari perspektif perilaku konsumen, istilah
kepuasan konsumen lantas menjadi sesuatu yang komplek (Tjiptono, 2007).

Menurut Kotler & keller (2016), kepuasan konsumen adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya
terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapannya. Sedangkan menurut
Tjiptono (2016), kepuasan konsumen merupakan situasi yang ditunjukkan oleh
konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai
dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik. Konsumen yang puas akan
membeli produk lain yang dijual oleh perusahaan sekaligus menjadi pemasar yang
efektif melalui mulut ke mulut dengan kesan yang positif.

Howard & Sheth dalam Tjiptono (2007) mengungkapkan bahwa kepuasan
konsumen adalah situasi kognitif pembeli berkenaan dengan kesepadanan atau
ketidaksepadanan antara hasil yang di dapatkan di bandingkan dengan

pengorbanan yang di lakukan.
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Menurut Caniago (2022), Kepuasan merupakan sikap yang terbentuk dari
pengalaman yang dirasakan konsumen. Kepuasan juga dapat diartikan sebagai
evaluasi terhadap karakteristik atau keunggulan suatu produk maupun jasa yang
memberikan tingkat kesenangan tertentu, terkait dengan sejauh mana produk atau
layanan tersebut mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Sedangkan
Triwardhani (2023) menjelaskan sebagai pengukuran ataupun indikator yang
digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen atau pemakai layanan
perusahaan merasa bahagia dengan layanan yang telah diberikan kepada

konsumen.

Oleh karena itu, setiap transaksi atau pengalaman baru, akan memberikan
pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Konsumen yang puas adalah konsumen
yang akan berbagi rasa dan pengalamannya dengan konsumen lain.
2.1.1.2 Pentingnya Kepuasan Konsumen
Kepuasan Konsumen adalah perasaan seseorang yang senang ataupun sebaliknya
karena membandingkan kinerja produk (atau hasil) yang didapatkan dengan
harapan (Tirtayasa et al., 2021). Kepuasan konsumen merupakan konsep yang
telah lama dikenal dalam teori maupun praktik pemasaran. Kepuasan konsumen
dipandang sebagai salah satu tujuan utama dalam aktivitas bisnis, karena menjadi
indikator penting untuk memperoleh keuntungan di masa mendatang sekaligus
menjadi pendorong utama dalam upaya peningkatan kepuasan konsumen menurut

(Manggala 2022).
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Kepuasan konsumen merupakan fungsi dari persepsi atau kesan atas
kepercayaan dan harapan. Ini juga diiringi indicator kepuasan Konsumen dapat

didefinisikan sebagai berikut:

1. Kesesuaian harapan Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja jasa yang
diharapkan oleh konsumen dengan yang dirahasiakan oleh konsumen.

2. Minat berkunjung kembali Merupakan kesediaan konsumen untuk berkunjung
kembali atau melakukan pemakaian ulang terhadap jasa terkait.

3. Kesediaan merekomendasikan Merupakan kesediaan konsumen untuk
merekomendasikan jasa yang telah dirasakan kepada teman atau keluarga.

2.1.1.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Untuk mempertahankan kepuasan Konsumen maka perusahaan harus
melakukan beberapa hal yaitu mengidentifikasi konsumen, memahami harapan
konsumen diatas memahami strategi kualitas layanan konsumen dan memahami
umpan balik dari kepuasan konsumen (Caniago, 2021). Faktor-faktor pendorong
kepuasan kepada konsumen:

1. Kualitas Jasa - Kualitas produk ini merupakan faktor yang terdiferensiasi.
Driver popular dalam kualitas jasa adalah SERVQUAL vyaitu fangible,
reliability, responsiveness, assurance dan emphaty. Konsumen akan merasa
puas apabila memperoleh jasa yang sesuai dengan yang diharapkan.

2. Emotional factor - Faktor pendorong kepuasan konsumen yaitu self expressive
value, estetika dan brand personality.

3. Harga - Dengan harga murah konsumen mendapatkan value for money yang

tinggi tetapi biasanya faktor harga bukan menjadi jaminan suatu produk
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memiliki kualitas yang baik. Bagi konsumen yang tidak sensitif terhadap harga
maka harga murah tidak terlalu penting

4. Biaya atau kemudahan - Konsumen akan puas apabila relatif mudah, nyaman
dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan.

2.1.2 Keputusan Pembelian

2.1.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen yang akan terjadi
jika keinginan konsumen untuk membeli suatu barang sudah bulat yang meliputi
mengenai barang apa yang akan dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan
membeli, di mana membeli, bagaimana cara membayarnya, dan sebagainya
(Manggala, 2022).

Menurut Martianto et al (2023), keputusan pembelian adalah suatu proses
pengenalan masalah oleh konsumen yang dilanjutkan dengan pencarian informasi
mengenai produk atau merek tertentu yang dianggap dapat menyelesaikan
masalahnya dan mengevaluasinya terlebih dahulu yang kemudian mengarah pada
keputusan pembelian.

Setiadi dalam Sangadji dan Sopiah (2013) Menyatakan bahwa:
pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevalusi dua perilaku alternatif atau
lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian
tersebut merupakan suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan
berperilaku. Lee dan Johnson (2011), menyatakan bahwa keputusan pembelian

adalah proses pembelian dimana konsumen menentukan jadi atau tidaknya
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membeli, dab jika jafi membeli, apa yang akan dibeli, dan kapan akan
membelinya.

Kotler dan Armstrong (2016), menyatakan bahwa keputusan pembelian
adalah bagian dari perilaku konsumen, perilaku konsumen sendiri merupakan
studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Keputusan pembelian dapat diartikan sebagai suatu proses penilaian dan
pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu
dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan
(Amirullah, 2022).

Dari beberapa penjelasan para ahli di atas mengenai pengertian keputusan
pembelian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan respon
konsumen terhadap barang, jasa, ide, atau pengalaman, yang dipengaruhi oleh
dorongan dari diri sendiri berupa kebutuhan dan keinginan, serta berdasarkan
informasi yang dikumpulkan dari orang lain mengenai barang, jasa, ide atau
pengalaman yang akan dibelinya.
2.1.2.2 Pentingnya Keputusan Pembelian

Bahwa kepentingan keputusan pembelian adalah suatu proses yang
pengambilan keputusan yang sangat penting dimana konsumen melakukan
pencarian informasi mengenai produk atau jasa yang harus diperhatikan

konsumen dalam melakukan pembelian (Nurmanah 2021).
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Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk menggunakan
suatu layanan untuk memuaskan dirinya dan kesediaan bertanggung jawab atas
risiko yang akan diambilnya (Sander et al., 2021). Keputusan pembelian adalah
tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pelayanan
(Zuraidah 2021). Menurut lia (2011), ada tiga indikator dalam proses keputusan
pembelian:

1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian, konsumen membutuhkan
dan memakai produk secara rutin, sehingga akan terus memutuskan untuk
melakukan pembelian produk tersebut.

2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian, konsumen dalam
membeli produk akan merasakan manfaat dari produk yang dibelinya.

3. Komitmen atau loyalitas konsumen untuk tidak mengganti keputusan yang
sudah biasa dibeli dengan produk pesaing. Hal ini terjadi apabila konsumen
merasa tidak puas atas produk yang dibelinya.

2.1.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses di mana konsumen menyadari
adanya kebutuhan atau masalah, kemudian mencari informasi terkait kualitas
produk atau layanan yang relevan, mengevaluasi berbagai alternatif yang tersedia,
dan menentukan pilihan yang dianggap paling mampu memenuhi kebutuhannya,
yang pada akhirnya mengarah pada keputusan pembelian. Pada saat melakukan
pelayanan, ada beberapa faktor yang harus selalu diperhatikan konsumen sebagai

bahan pertimbangan menurut Nurmanah (2021), yaitu:
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1. Pilihan produk.

2. Harga dari produk.
3. Kaualitas produk.

4. Jenis produk.

5. Metode pembayaran.

2.1.3 Harga
2.1.3.1 Pengertian Harga

Harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran
(marketing mix) yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Harga didefinisikan sebagai sejumlah nilai yang harus dibayarkan oleh konsumen
untuk mendapatkan suatu produk atau jasa. Menurut Kamus Besar Bahasa
Indonesia, harga adalah Nilai barang yang ditentukan atau dirupakan dengan
uang: mobil ini sangat mahalnya; jumlah uang atau alat tukar lain yang senilai,
yang harus dibayarkan untuk produk atau jasa, pada waktu tertentu dan di pasar
tertentu.

Kotler dan Armstrong (2012) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang
yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar
konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau
jasa tersebut.

Swastha dan Sukotjo (2000) mengatakan bahwa “Harga adalah sejumlah
uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan layanannya”. Menurut
Tjiptono (2007), harga merupakan satuan moneter atau ukuran lain (termasuk

barang maupun jasa) yang digunakan sebagai alat tukar untuk memperoleh hak
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kepemilikan atau pemanfaatan suatu barang atau jasa. Sementara itu, Kotler dan
Keller (2009) mendefinisikan harga sebagai salah satu elemen bauran pemasaran
yang berfungsi sebagai sumber pendapatan bagi perusahaan, harga merupakan
elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk,
saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu.

Berdasarkan berbagai definisi tersebut, peneliti menyimpulkan bahwa
harga merupakan sejumlah nilai yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
memperoleh dan memenuhi kebutuhannya, baik dalam bentuk produk maupun
jasa.

2.1.3.2 Pentingnya Harga

Harga memiliki peranan penting dalam pemasaran suatu produk atau jasa.

Berikut adalah beberapa alasan pentingnya harga:

1. Sumber Pendapatan: Harga merupakan sumber utama pendapatan bagi
perusahaan. Harga yang ditetapkan harus dapat menutupi biaya produksi dan
operasional, serta menghasilkan keuntungan bagi perusahaan.

2. Positioning Produk: Harga dapat membantu dalam memposisikan produk di
pasar. Produk dengan harga tinggi cenderung dianggap berkualitas tinggi,
sedangkan produk dengan harga rendah cenderung dianggap memiliki kualitas
yang lebih rendah.

3. Pengaruh terhadap Permintaan: Harga memiliki pengaruh langsung terhadap
permintaan produk atau jasa. Harga yang terlalu tinggi dapat menyebabkan
penurunan permintaan, sedangkan harga yang terlalu rendah dapat
meningkatkan permintaan namun berpotensi mengurangi keuntungan

perusahaan.
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4. Persaingan: Harga menjadi salah satu faktor kunci dalam dinamika persaingan
pasar. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan harga yang ditetapkan
oleh para pesaing agar tetap dapat bersaing secara kompetitif.

2.1.4 Kualitas produk

2.1.4.1Pengertian Kualitas produk
Menurut Kotler dan Keller (2016) bahwa kualitas produk merupakan suatu

kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi
daya tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh produk dengan secara
keseluran. Perusahaan harus selalu meningkatkan kualitas produk atau jasanya
karena peningkatan kualitas produk bisa membuat pelanggan merasa puas dengan
produk atau jasa yang diberikan dan akan mempengaruhi pelanggan untuk
membeli kembali produk tersebut.

Menurut Tjiptono (2015) bahwa definisi konvensional dari kualitas
merupakan performasi sebagai gambaran langsung dari suatu produk, keandalan,
mudah untuk digunakan, estetika dan sebagainya. Dalam arti strategi, kualitas
adalah segala sesuatu yang dapat memberikan kebutuhan konsumen sesuai dengan

apa yang diinginkan konsumen. Menurut Arumsari (2012) bahwa kualitas produk
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adalah faktor-faktor yang terkandum dalam sebuah barang atau hasil yang meyebabkan
barang atau hasil yang cocok dengan tujuan barang yang diproduksi.

Menurut Ernawati (2019) bahwa kualitas produk adalah suatu faktor
penting yang mempengaruhi keputusan setiap pelanggan dalam membeli sebuah
produk. Semakin baik kualitas produk tersebut, maka akan semakin meningkat
minat konsumen yang ingin membeli produk tersebut. Kualitas produk merupakan
salah satu faktor penting yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Menurut
Tjiptono (2012), kualitas pproduk adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi
harapan konsumen. Kualitas produk juga dapat didefinisikan sebagai tingkat
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut
untuk memenuhi keinginan konsumen Tjiptono, (2012).
2.1.4.2 Pentingnya Kualitas Produk

Kualitas produk memiliki peranan penting dalam keberhasilan suatu
perusahaan. Berikut adalah beberapa alasan pentingnya kualitas produk
1. Kepuasan Konsumen: Kualitas produk yang unggul dapat mendorong

peningkatan kepuasan konsumen. Konsumen yang merasa puas umumnya akan
menunjukkan loyalitas dan melakukan pembelian ulang, serta memberikan

rekomendasi positif kepada orang lain (Lupiyoadi, 2001).

2. Loyalitas Konsumen: Kualitas produk yang unggul dapat menciptakan loyalitas
konsumen. Konsumen yang loyal cenderung tidak mudah terpengaruh oleh
tawaran dari pesaing dan memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian

ulang (Tjiptono, 2012).
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3. Keunggulan Kompetitif: Kualitas produk yang superior dapat menjadi
keunggulan kompetitif bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan di pasar.
Perusahaan yang mampu memberikan kualitas produk yang lebih baik
dibandingkan pesaing akan memiliki keunggulan dalam menarik dan
mempertahankan konsumen (Lupiyoadi, 2001).

4. Profitabilitas Perusahaan: Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan
profitabilitas perusahaan. Konsumen yang puas cenderung bersedia membayar
dengan harga yang lebih tinggi dan melakukan pembelian ulang, sehingga

meningkatkan pendapatan perusahaan (Kotler & Keller, 2016).

2.2 Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah dugaan sementara yang dibuat oleh peneliti untuk
menyelesaikan masalah yang sedang diteliti. Hipotesis merupakan pernyataan
yang didasarkan pada data dan observasi yang tersedia, dan digunakan untuk
menguji suatu konsep atau fenomena. Hipotesis merupakan elemen penting dalam
penelitian ilmiah, terutama penelitian kuantitatif. Hipotesis dapat diuji
kebenarannya secara empiris melalui penelitian. Adapun hipotesis pada penelitian
ini sebagai berikut:

2.2.1. Harga Terhadap Kepuasan Konsumen

Harga yang terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk akan
memberikan dampak positif terhadap kepuasan konsumen. Ferils (2022)
menemukan adanya hubungan signifikan antara harga dan kepuasan konsumen, di
mana harga yang dinilai wajar dan sebanding dengan manfaat produk akan
meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan Purwita Sari et

al. (2020), yang menyatakan bahwa harga yang sesuai dengan persepsi nilai
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konsumen berperan besar dalam menciptakan kepuasan. Studi yang dilakukan
oleh Rahmawati dan Kusuma (2023) mengungkapkan bahwa strategi penetapan
harga yang tepat dapat mempengaruhi persepsi nilai konsumen, dan ketika
konsumen merasa mendapatkan nilai lebih dari harga yang dibayarkan, tingkat

kepuasan mereka meningkat secara signifikan.
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Hasil penelitian Nugroho et al. (2023) juga memperkuat argumen bahwa
harga memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen terutama pada
produk elektronik seperti laptop, dimana konsumen cenderung mengevaluasi
harga berdasarkan fitur dan spesifikasi yang ditawarkan. Senada dengan itu,
Wijaya dan Prasetyo (2024) dalam penelitiannya terhadap konsumen produk
teknologi di berbagai kota besar menemukan bahwa persepsi kewajaran harga
berkorelasi positif dengan kepuasan konsumen dan berpotensi meningkatkan
loyalitas merek dalam jangka panjang. Dengan demikian, penetapan harga yang
kompetitif menjadi faktor kunci yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen
pada pembelian laptop Asus di Kota Padang. Dengan demikian, dapat
dikembangkan hipotesis sebagai berikut:

HI1: Harga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada pembelian
laptop Asus di Kota Padang
2.2.2 Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Konsumen cenderung mempertimbangkan harga sebagai
salah satu kriteria dalam memilih produk atau jasa. Harga yang terjangkau dan
sesuai dengan kualitas produk akan mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Menurut (Salma et al., 2022) Harga merupakan salah satu
faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika harga
produk sesuai dengan kualitas dan manfaat yang diberikan, maka konsumen akan
cenderung melakukan keputusan pembelian. Sebaliknya, jika harga yang

ditetapkan terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan kualitas produk, maka
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konsumen akan mengurungkan niat untuk membeli. Berdasarkan penelitian ini
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen, perusahaan perlu
mempertimbangkan penetapan harga yang sesuai dengan nilai produk yang
ditawarkan (Purwita Sari et al., 2020).

Penelitian yang dilakukan oleh Hamdani dan Fauzi (2023) juga
mendukung pandangan ini dengan menunjukkan bahwa strategi penetapan harga
yang kompetitif menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam memutuskan
pembelian produk elektronik seperti laptop, dimana perbandingan harga antar
merek menjadi aktivitas yang umum dilakukan sebelum membuat keputusan final.
Sementara itu, Purnama et al. (2023) dalam studinya menemukan bahwa
sensitivitas harga konsumen terhadap produk teknologi seperti laptop dipengaruhi
oleh persepsi nilai dan manfaat yang akan diperoleh, terutama pada segmen
mahasiswa dan profesional muda yang membutuhkan perangkat dengan
spesifikasi tertentu namun tetap mempertimbangkan keterjangkauan harga. Lebih
lanjut, penelitian yang dilakukan oleh Maharani dan Sutrisno (2024) terhadap
konsumen laptop di berbagai kota di Indonesia mengungkapkan bahwa strategi
diskon dan penawaran harga khusus secara signifikan dapat mempercepat proses
pengambilan keputusan pembelian konsumen, terutama untuk produk dengan
harga yang relatif tinggi seperti laptop premium. Dengan demikian, dapat
dikembangkan hipotesis sebagai berikut:

H2: Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian laptop merk Asus di

kota Padang
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2.2.3. Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas Produk merupakan faktor yang perlu diperhatikan oleh setiap
perusahaan, dengan berusaha memberikan kualitas produk yang berkualitas
akan memenuhi harapan konsumen. Konsumen akan lebih selektif dalam
memilih produk karena produk yang cepat akan membuat konsumen tidak
perlu menunggu lama untuk keluhan mereka sebaliknya jika produk tidak
melebihi keinginan konsumen tidak akan merasa puas terhadap produk yang
diberikan. Kualitas produk juga merupakan kunci untuk menciptakan kepuasan
konsumen setelah melakukan pembelian (Cesariana et al., 2022).

Menurut (Caniago, 2022) Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas
produk terhadap kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh. Penelitian yang
dilakukan oleh Panjaitan et al. (2023) juga menegaskan bahwa kualitas produk
secara signifikan mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen, dimana
konsumen cenderung memberikan respon positif terhadap produk yang
memiliki keandalan, daya tahan, dan performa yang baik. Sejalan dengan itu,
Pratiwi dan Hadiyati (2023) mengungkapkan bahwa fitur-fitur unggulan yang
terdapat pada produk teknologi seperti laptop dapat meningkatkan kepuasan
konsumen secara substansial, terutama pada segmen pengguna yang memiliki
kebutuhan spesifik dalam penggunaan perangkat elektronik.

Lebih lanjut, studi yang dilakukan oleh Irawan dan Fahmida (2024)
terhadap konsumen laptop di berbagai kota besar di Indonesia menunjukkan
bahwa kualitas produk yang baik tidak hanya meningkatkan kepuasan
konsumen tetapi juga berpotensi menghasilkan loyalitas jangka panjang dan

rekomendasi positif kepada calon konsumen lainnya. Pengaruh tersebut dapat
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diartikan bahwa kualitas produk berbanding lurus dengan kepuasan konsumen,
bahwa semakin baik nilai kepuasan yang dirasakan konsumen maka dapat di
kembangkan hipotensis sebagai berikut:
H3: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada
pembelian laptop Asus di Kota Padang
2.2.4. Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas produk yang baik dapat mendorong keputusan pembelian
konsumen. Adhitama dan Sukardi (2020) dalam penelitian mereka menunjukkan
bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Produk yang berkualitas akan menciptakan persepsi positif di benak
konsumen, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini
diperkuat oleh Alapjan (2016), yang menegaskan bahwa produk berkualitas tinggi
dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen, sehingga meningkatkan
kepercayaan mereka dalam mengambil keputusan pembelian, maka dapat
dikembangkan hipotesis sebagai berikut:
H4: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada
pembelian laptop Asus di Kota Padang
2.2.5 Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Konsumen
Keputusan pembelian merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
kepuasan konsumen. Konsumen yang merasa puas dengan keputusan pembelian
yang dilakukan cenderung akan melakukan pembelian berulang dan
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Sebaliknya, jika konsumen

merasa tidak puas dengan keputusan pembelian yang dilakukan, maka mereka
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tidak akan melakukan pembelian berulang dan bahkan dapat beralih ke produk
pesaing. Menurut (Dewi, 2021) Keputusan pembelian berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa puas dengan keputusan pembelian
yang dilakukan, mereka cenderung akan melakukan pembelian berulang dan
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain sebagai bentuk kepuasan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen menjadi faktor
yang dapat menentukan keputusan pembelian. Kepuasan konsumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian berdasarkan teori atau riset dan penelitian
terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh Fadillah dan Ramadhan (2023)
memperkuat pandangan tersebut dengan mengungkapkan bahwa proses keputusan
pembelian yang baik dan terencana cenderung menghasilkan tingkat kepuasan
yang lebih tinggi karena konsumen memiliki ekspektasi yang sesuai dengan
realitas produk yang diterima. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Pratama
et al. (2023) menunjukkan adanya hubungan kausal yang signifikan antara
keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen., terutama pada produk
teknologi seperti laptop, dimana konsumen yang melakukan evaluasi
komprehensif sebelum membeli cenderung lebih puas dengan keputusan mereka
dibandingkan dengan konsumen yang melakukan pembelian impulsif.

Lebih lanjut, penelitian terbaru yang dilakukan oleh Susanto dan Widiastuti
(2024) terhadap konsumen laptop di berbagai kota besar Indonesia mengonfirmasi
bahwa proses keputusan pembelian yang didukung oleh informasi yang memadai

tentang spesifikasi produk, fitur, dan perbandingan dengan produk sejenis secara
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signifikan ~ meningkatkan = kemungkinan tercapainya kepuasan  pasca
pembelian,Maka dapat dikembangkan hipotesis sebagai berikut:
HS5: Keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen
pada pembelian laptop Asus di Kota Padang

2.2.6 Keputusan Pembelian Memediasi Hubungan antara harga dan
Kepuasan Konsumen

Harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dan pada
gilirannya, keputusan pembelian yang positif dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. Hal ini dikarenakan perusahaan yang memberikan produk berkualitas
dan bermutu, serta dapat memenuhi tingkat kepentingan konsumen dengan harga
yang terjangkau akan dapat lebih bertahan dari persaingan bisnis yang ada.
Menurut Margareth, (2017), kepuasan konsumen terhadap harga yang baik
merupakan aspek yang harus diperhatikan. Jika konsumen merasa puas harga
yang diberikan, tentu saja akan menimbulkan dampak yang positif terhadap
keputusan pembelian dan pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Purnama (2023) juga mendukung
pandangan ini dengan mengungkapkan bahwa strategi harga yang kompetitif
meningkatkan probabilitas keputusan pembelian yang positif, yang pada
gilirannya berkontribusi signifikan terhadap kepuasan konsumen pasca pembelian,
terutama pada produk teknologi dengan berbagai pilihan alternatif di pasaran.
Selain itu, Firmansyah et al. (2023).

Lebih komprehensif lagi, penelitian yang dilakukan oleh Rahman dan
Kusumawati (2024) terhadap konsumen laptop di beberapa kota besar di

Indonesia mengkonfirmasi peran mediasi keputusan pembelian dalam hubungan
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antara harga dan kepuasan konsumen, dimana strategi penetapan harga yang
mempertimbangkan segmen target dan nilai produk secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian yang pada akhirnya menentukan tingkat
kepuasan konsumen terhadap produk yang dibeli.

H6: Keputusan pembelian memediasi hubungan antara harga dan kepuasan

konsumen pada konsumen laptop asus di kota padang.

2.2.7. Keputusan Pembelian Memediasi Hubungan antara Kualitas Produk
dan Kepuasan Konsumen

Kualitas produk yang baik dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, dan pada gilirannya, keputusan pembelian yang positif dapat
meningkatkan kepuasan konsumen. Hal ini dikarenakan perusahaan yang
memberikan produk berkualitas dan bermutu, serta dapat memenuhi tingkat
kepentingan konsumen akan dapat lebih bertahan dari persaingan bisnis yang ada.
Menurut Margareth, (2017), kepuasan konsumen terhadap produk yang baik
merupakan aspek yang harus diperhatikan. Jika konsumen merasa puas dengan
produk yang diberikan, tentu saja akan menimbulkan dampak yang positif
terhadap keputusan pembelian dan pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan
konsumen. Berdasarkan penelitian (Manggala & Adirinekso, 2022), kualitas
produk yang baik akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk
tersebut. Studi yang dilakukan oleh Pratiwi dan Setiawan (2023) memperkuat
argumentasi tersebut dengan menunjukkan bahwa keputusan pembelian berperan
signifikan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara kualitas produk

dan kepuasan konsumen pada produk elektronik, dimana kualitas produk yang
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sesuai dengan harapan konsumen akan meningkatkan keyakinan dalam keputusan
pembelian dan menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi pascapembelian.
Sejalan dengan itu, Nugraha dan Permadi (2023) dalam penelitiannya
menemukan bahwa konsumen yang mempersepsikan kualitas produk secara
positif cenderung lebih yakin dalam keputusan pembelian mereka, yang kemudian
berkorelasi positif dengan tingkat kepuasan yang dirasakan setelah menggunakan
produk tersebut. Lebih lanjut, penelitian terbaru yang dilakukan oleh Widodo dan
Hartanto (2024) mengkonfirmasi bahwa keputusan pembelian secara efektif
memediasi hubungan antara kualitas produk dan kepuasan konsumen, terutama
pada produk teknologi seperti laptop, dimana evaluasi kualitas produk menjadi
pertimbangan utama dalam proses keputusan pembelian yang pada akhirnya
menentukan tingkat kepuasan konsumen.
H7: Keputusan Pembelian Memediasi Hubungan antara Kualitas Produk dan
Kepuasan Konsumen pada konsumen laptop asus di kota padang
2.3 Kerangka Konseptual
Berpedoman kepada perumusan masalah, tujuan penelitian Mengacu pada
hipotesis yang telah dijabarkan sebelumnya, dapat digambarkan kerangka

konseptual penelitian sebagai berikut :
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Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dirancang untuk
menguji pengaruh harga dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen dengan
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi.

3.2 Objek, Populasi, dan Sampel Penelitian

Objek penelitian adalah konsumen yang melakukan pembelian laptop
Asus di Kota Padang. Populasi yang digunakan adalah seluruh konsumen yang
pernah membeli laptop Asus di Kota Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh konsumen yang pernah membeli laptop Asus di Kota Padang. Sementara
sampel merupakan bagian dari populasi yaitu sebagian konsumen yang terpilih
menjadi responden penelitian ini.

Menurut Sugiyono (2013) untuk menentukan jumlah sampel dalam
populasi yang tidak diketahui datanya adalah dengan cara jumlah variabel dikali
20. Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel (harga, kualitas produk, kepuasan
konsumen, dan keputusan pembelian), sehingga jumlah sampel minimal yang
dibutuhkan adalah 4 x 20 = 80 sampel.

Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah purposive sampling,
yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti. Adapun kriteria yang ditentukan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
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a. Konsumen yang pernah membeli laptop Asus di Kota Padang.

b. Konsumen berusia di atas 17 tahunn

3.3 Jenis Data Dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer yaitu data yang diperoleh secara
langsung dari sumber utama (responden). Dalam penelitian ini bentuk data primer
yang digunakan adalah hasil kuesioner yang didapatkan melalui proses

pengumpulan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden.

3.4 Definisi Operasional Variabel
3.4.1 Harga

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat
dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh
pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk
satu harga yang sama terhadap semua pembeli (Kotler & Armstrong, 2012).
Variabel harga diukur dengan 4 pernyataan yaitu sebagai berikut:

1. Harga laptop merk Asus bervariasi sesuai dengan kebutuhan pengguna.

2. Laptop merk asus banyak memberikan potongan harga terhadap konsumen
setiap tahunnya.

3. Laptop merk Asus memberikan keringanan syarat pembayaran seperti
cicilan,dll.

4. Harga yang ditawarkan laptop merk Asus sesuai dengan fitur yang

disediakan.
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3.4.2 Kualitas Produk

Kualitas produk adalah suatu konsep yang abstrak dan sulit dipahami,
karena kualitas produk sangat akurat dari sudut pandangan konsumen (Sutrisno,
2014). Variabel kualitas produkdiukur dengan 4 pernyataan yaitu sebagai
berikut:p

1. Fitur yang terdapat pada laptop merk Asus memudahkan pengguna dalam
penggunaannya.

2. Laptop merk Asus memikili kelebihan seperti baterai yang awet dan build
quality yang baik.

3. Laptop merk Asus memiliki packaging yang aman, sehingga dapat
melindungi produk dengan baik.

4. Laptop merk Asus sudah menjamin kualitas produk yang diberikan kepada
konsumen.

3.4.3 Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan konsumen adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang timbul setelah membandingkan kinerja (hasil)
produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Variabel
kepuasan konsumen diukur dengan 5 pernyataan yaitu sebagai berikut:

1. Kualitas produk laptop merk Asus telah terjamin dan dapat membangun
kepuasan konsumen.

2. Laptop merk Asus telah banyak membuktikan kepada seluruh
konsumennya bahwa produk Laptop Asus memberikan kualitas yang
terbaik.

3. Perusahaan laptop merk Asus memahami kebutuhan para konsumennya.
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4. Perusahaan laptop merk Asus memberikan Pelayanan yang sesuai dengan
apa yang dijanjikan kepada konsumen secara akurat dan terpercaya.
5. Perusahaan laptop merk Asus membantu konsumen untuk memecahkan
permasalahan dengan pelayanan yang cepat, dan penyampaian informasi
yang jelas terhadap produk yang dibeli oleh konsumen.
3.4.4 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi
atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan (Kotler & Keller, 2016).
Variabel keputusan pembelian diukur dengan 4 pernyataan yaitu sebagai berikut:

1. Laptop merk Asus menyediakan informasi tentang kualitas produk sesuai
dengan kebutuhan konsumen.

2. Banyak rekomendasi dari para pengguna laptop merk Asus dapat menarik
perhatian keputusan pembelian untuk laptop merk Asus.

3. Konsumen dapat melakukan pembelian laptop merk Asus karena
rekomendasi dari konsumen lain.

4. Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian ulang laptop merk
Asus karena merasa puas atas pembelian produk sebelumnya.

3.5 Teknis Analisis Data
3.5.1 Measurement Model Assessment
Measurement Model Assessment (MMA) berfokus pada pemetaan hubungan

antara variabel laten dengan indikator atau item pernyataannya. Pengujian yang

dilakukan (Hair et al., 2014) adalah:
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a. Convergenty validily

Convergent validity is the extent to which the measurement items of
specific variable converge together dimana secara umum dapat diartikan bahwa
convergent validity adalah sejauh mana item pengukuran variabel tertentu
menyatu secara bersama. Dalam penilaian convergent validity ada empat kriteria
yang harus diperhatikan yaitu outer loading > 0,7; cronbach's alpha > 0,7,

composite reliability > 0,7; average extracted variance (AVE) > 0,5.

b. Discriminant validity

Validitas diskriminan menunjukkan keunikan konstruk dari konstruk lain.
Pengukuran validitas diskriminan menggunakan metode Fornell-Larcker criterion
dan cross loadings.
3.5.2 Analisis deskriptif

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode statistik
deskriptif. Menurut Sugiyono (2013), analisis deskriptif merupakan teknik
statistik yang digunakan untuk mengolah dan mendeskripsikan data sebagaimana
adanya, tanpa bertujuan menarik kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan
generalisasi.
Analisis ini disusun untuk mengidentifikasi karakteristik setiap variabel penelitian
melalui penyajian data dalam tabel distribusi frekuensi serta penghitungan
Tingkat Capaian Responden (TCR). Perhitungan TCR digunakan untuk
mengetahui seberapa tinggi tingkat pencapaian variabel penelitian berdasarkan

jawaban responden. Sebelum menghitung TCR, terlebih dahulu skor total jawaban
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setiap item pernyataan diukur berdasarkan tanggapan responden dengan

menggunakan rumus perhitungan skor total sebagai berikut (Arikunto, 2006):
Skor Total = (SS-f) + (S-f) + (R-f) + (TS-f) + (STSf)

Dimana :
SS = Sangat Setuju (5)
S = Setuju (4)
R =Netral (3)
TS =Tidak Setuju (2)
STS = Sangat Tidak Setuju (1)
f = Frekuensi
Untuk memperoleh nilai rata-rata skor pada setiap indikator dari

pernyataan-pernyataan dalam kuesioner, digunakan rumus sebagai berikut :

Skor total
Rata-rata Skor = (T) n

Sementara itu, untuk menghitung tingkat pencapaian jawaban responden

digunakan rumus sebagai berikut :

Rata-rata Skor
TCR = (f )x100

Supranto, (2006) menjelaskan bahwa kriteria penilaian Tingkat Capaian

Responden (TCR) dapat dikategorikan sebagai berikut :
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Tabel 3.1 Tingkat Capaian Responden (TCR)

TCR (%) Harga Kualitas Keputusan Kepuasan
Produk Pembelian Konsumen
76 — 100 Sangat Sangat Baik | Sangat Baik Sangat Baik
Baik
51-75 Baik Baik Baik Baik
26-50 Cukup Baik | Cukup Baik | Cukup Baik Cukup Baik
0-25 Tidak Baik Tidak Baik Tidak Baik Tidak Baik

Sumber: (Supranto, 2006)
3.5.3 R Square
Menurut Sugiyono (2013) R Square (R?) digunakan untuk mengukur

besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen yang dinyatakan

dalam bentuk persentase (%). Adapun kriteria penilaian nilai R Square adalah

sebagai berikut :
Tabel 3. 2 Kriteria R Square
Nilai R Square Keterangan
>0,75 Kuat
0,50-0,75 Sedang
0,25-0,49 Lemah

Sumber: (Sugiyono, 2013)
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3.5.4 Structural Model Assessment

Structural Model Assessment (SMA) merupakan model struktural yang
digunakan untuk mengidentifikasi hubungan kausalitas antar variabel laten.
Melalui proses bootstrapping, diperoleh parameter uji T-statistics yang digunakan
untuk menentukan ada atau tidaknya hubungan kausalitas. Menurut Hair et al
(2014) pengaruh suatu variabel laten terhadap variabel laten lainnya dapat
diinterpretasikan melalui nilai T-statistics dan P-values, dengan kriteria sebagai
berikut :

a. Jika T-statistics > 1,96 dan P-values < 0,05, maka variabel eksogen dinyatakan
memiliki pengaruh terhadap variabel endogen.
b. Jika T-statistics < 1,96 dan P-values > 0,05, maka variabel eksogen dinyatakan
tidak memiliki pengaruh terhadap variabel endogen.
3.6 Tipe-Tipe Mediasi
Menurut Zhao et al (2010) ada beberapa tipe mediasi:

Gambar 3. 3 Tipe Pengujian Mediasi

Tipe Pengaruh  Tidak | Pengaruh Keterangan
Langsung Langsung

Complementary Sig Sig Searah
Mediation
Competitive Mediation Sig Sig Berlawanan
Indirect-only Sig Not Sig -
Mediation
Direct-only Mediation Not Sig Sig -
No-effect Non Not Sig Not Sig -
Mediation

Sumber: (Zhao et al 2010)
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BAB IV

HASIL PEMBAHASAN

4.1 Hasil Analisis

Proses analisis diawali dengan menghitung tingkat respond (response rate)
responden, dilanjtkan dengan analisis profil responden, pengujian Measurement
Model Assessment untuk menilai validitas dan reliabilitas, analisis deskriptif,
perhitungan R Square, serta Structural Model Assessment guna menguji hubungan
antarvariabel.

4.1.1 Response Rate

Tingkat respons (response rate) adalah persentase jumlah tanggapan yang
diberikan oleh responden terhadap kuesioner yang telah disebarkan kepada
konsumen pembeli laptop merek Asus di Kota Padang. Tingkat respons dalam
penelitian ini dapat dilihat sebagau berikut :

Tabel 4. 1 Response Rate

Keterangan Jumlah
Kuesioner yang diedarkan 80
Kuesioner tidak dikembalikan 0
Kuesioner dikembalikan 80
Kuesioner tidak diidi dengan lengkap 0
Kuesioner diisi dengan lengkap dan dianalisa 80
Response rate (80/80)*100% 100%

Sumber : Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa jumlah kuesioner yang
disebarkan sebanyak 80 sampel , dan seluruhnya berhasil diisi secara lengkap oleh
responden. Dengan demikian, total kuesioner yang layak untuk dianalisis
berjumlah 80, sehingga tingkat respons (response rate) yang diperoleh mencapai

100%.
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4.1.2  Profil Responden
Profil responden dalam penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan usia,
pendidikan penghasilan dan jenis pekerjaan, yang disajikan sebagai berikut :

Tabel 4. 2 Profil responden

Demografi Kategori Jumlah Persentase (%)
Usia <17 Tahun 0 0
17 — 25 Tahun 65 81
26 — 35 Tahun 15 19
36 —45 Tahun 0 0
>45 Tahun 0 0
Total 80 100
Pendidikan SMA/SMK 0 0
Diploma (D1/D2/D3) 36 45
Sarjana (S1) 44 55
PascaSarjana (S2) 0 0
Total 80 100
Penghasilan < Rp. 5.000.000 50 62,5
Rp. 10.000.000 - Rp. 28 35
15.000.000
Rp. 15.000.001 - Rp. 2 2,5
20.000.000
Rp.  20.000.0001-  Rp. 0 0
25.000.000
>Rp. 25.000.001 0 0
Total 80 100
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 54 67,5
Pegawai Negeri 22 27,5
Pegawai Swasta 2 2,5
Wirausaha 2 2.5
Lainnya... 0 0
Total 80 100
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Berdasarkan Tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini berasal dari kelompok usia muda. Sebanyak 65 responden
(81%) berada pada rentang usia 17 hingga 25 tahun, sedangkan 15 responden
(19%) berusia antara 26 hingga 35 tahun. Tidak ditemukan responden yang
berusia di bawah 17 tahun, antara 36 hingga 45 tahun, maupun di atas 45
tahun.mDari segi tingkat pendidikan terakhir, dapat disimpulkan bahwa seluruh
responden memiliki latar belakang pendidikan tinggi. Sebanyak 44 responden
(55%) merupakan lulusan Sarjana (S1), sementara 36 responden (45%) adalah
lulusan Diploma (D1/D2/D3). Tidak ada responden yang berlatar belakang
pendidikan SMA/SMK maupun Pascasarjana (S2).

Berdasarkan kategori penghasilan, dapat diketahui bahwa mayoritas
responden, yaitu sebanyak 50 orang (62,5%), memiliki pendapatan kurang dari
Rp5.000.000. Sebanyak 28 orang (35%) berpenghasilan antara Rp10.000.000
hingga Rp15.000.000, dan hanya 2 orang responden (2,5%) yang memiliki
penghasilan antara Rp15.000.001 hingga Rp20.000.000. Tidak ada responden
dengan penghasilan di atas Rp20.000.000. Dari sisi jenis pekerjaan, dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden sebanyak 54 orang (67,5%) merupakan
pelajar atau mahasiswa. Selanjutnya, sebanyak 22 orang (27,5%) bekerja sebagai
pegawai negeri, sedangkan masing-masing 2 orang responden (2,5%) bekerja
sebagai pegawai swasta dan wirausaha. Tidak terdapat responden dari kategori
pekerjaan lainnya. Measurement Model Assessment (MMA) berguna untuk
mengetahui hubungan antara item-item pernyataan dengan konstruk / variabel

yang terdiri dari convergent validity dan discriminant validity (Hair et al., 2014).
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4.1.3.1 Convergent Validity

Menurut Hair et al. (2014), convergent validity merujuk pada sejauh mana
item-item dalam suatu konstruk saling berkorelasi dan berkumpul secara
konsisten. Hasil analisis menunjukan adanya konsistensi yang baik antaritem
dalam mengukur konstruk yang sama. Pada pengujian convergenst validily, empat
kriteria yang menjadi acuan, yaitu nilai outer loading > 0,7, Cronbach’s alpha >
0,7, composite reliability > 0,7, dan average variance extracted (AVE) > 0,5,
seluruhnya telah terpenuhi. Dengan demikian, instrument penelitian dinyatakan
memiliki validitas konvergen yang memdai. nilai-nilai tersebut dapat dilihat pada
tabel berikut ini :

Tabel 4. 3 Hasil Analisis Outer Loadings (Tahap 1)

Harga | Keputusan Pembelian | Kepuasaan Konsumen | Kualitas Produk

HR1 0,773

HR2 0,814

HR3 0,755

HR4 0,771

KKI1 0,751

KK2 0,779

KK3 0,831

KK4 0,805

KKS5 0,702

KPB1 0,817

KPB2 0,741

KPB3 0,785

KPB4 0,727

KPR1 0,815

KPR2 0,813

KPR3 0,730

KPR4 0,680

Sumber : Lampiran 4

Berdasarkan Tabel 4.3 pada hasil analisis outer loadings dapat dilihat

bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel Harga
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memiliki nilai outer loadings di atas 0,7, yaitu HR1 (0,773), HR2 (0,814), HR3
(0,755), dan HR4 (0,771), sehingga dinyatakan valid. Selanjutnya, variabel
Keputusan Pembelian yang terdiri dari KPB1 (0,817), KPB2 (0,741), KPB3
(0,785), dan KPB4 (0,727) juga memiliki nilai outer loadings di atas 0,7, sehingga
seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Variabel Kepuasaan Konsumen dengan
indikator KK1 (0,751), KK2 (0,779), KK3 (0,831), KK4 (0,805), dan KKS5
(0,702) juga memenuhi kriteria validitas dengan nilai outer loadings di atas 0,7.
Sementara itu, pada variabel Kualitas Produk, terdapat satu item pernyataan yang
memiliki nilai outer loadings di bawah 0,7, yaitu KPR4 (0,680) sehingga
dinyatakan tidak valid, sedangkan KPR1 (0,815), KPR2 (0,813), dan KPR3
(0,730) dinyatakan valid. Dengan demikian, hanya satu item pada variabel
Kualitas Produk yang dieliminasi dari model. Sementara itu, selutuh item pada
variabel harga, Keputusan pembelian, dan kepuasaan konsumen dinyatakan
memenuhi kriteria validitas. Setelah itu, analisis dilakukan kembali dan hasilnya

ditampilkan sebagai berikut :
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Tabel 4. 4 Hasil Analisis Outer Loadings (Tahap 2)

Harga Keputusan Pembelian Kepuasaan Konsumen Kualitas Produk

HR1 0,773

HR2 0,814

HR3 0,755

HR4 0,771

KK1 0,754

KK2 0,777

KK3 0,832

KK4 0,804

KKS 0,700

KPB1 0,818

KPB2 0,740

KPB3 0,785

KPB4 0,727

KPR1 0,852

KPR2 0,848

KPR3 0,770

Sumber : lampiran 6

Berdasarkan Tabel 4.4 pada hasil analisis outer loadings tahap 2 terlihat
bahwa seluruh item pernyataan pada varibael harga memiliki nilai outer loading
yang melebihi 0,7, yaitu HR1 (0,773), HR2 (0,814), HR3 (0,755), dan HR4
(0,771), sehingga seluruhnya dinyatakan valid. Selanjutnya, variabel Keputusan
Pembelian yang terdiri dari KPB1 (0,818), KPB2 (0,740), KPB3 (0,785), dan
KPB4 (0,727) juga menunjukkan nilai outer loadings di atas 0,7, sehingga semua
item dinyatakan valid. Variabel Kepuasaan Konsumen dengan indikator KK1
(0,754), KK2 (0,777), KK3 (0,832), KK4 (0,804), dan KKS5 (0,700) juga
memenuhi kriteria validitas, sehingga semua item pernyataan dinyatakan valid.

Sementara itu, pada variabel Kualitas Produk, seluruh item yaitu KPR1 (0,852),
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KPR2 (0,848), dan KPR3 (0,770) juga memiliki nilai outer loadings di atas 0,7

dan dinyatakan valid.

Setelah proses validasi melalui analisis outer loading selesai dilakukan,
tahap selanjutnya adalah menguji reliabilitas konstruk melalui pengukuran
Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance Extracted (AVE)

sebagai berikut :

Tabel 4. 5 Hasil Analisis Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan
Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach's Composite \é;fi;igcee

Alpha Reliability Extracted (AVE)
Harga_ 0,783 0,860 0,606
Keputusan 0,768 0,852 0,590
Pembelian
Kepuasaan 0,832 0,882 0,601
Konsumen
Kualitas
Produk 0,764 noet Bl

Sumber : lampiran 7

Berdasarkan Tabel 4.5, terlihat bahwa seluruh variabel nilai cronbach’s
Alpha diatas 0,7, composite reliability melebihi 0,7, serta AVE lebih dari 0,5,
sehinggan telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan (Hair et al., 2014).
Dengan demikian, seluruh variabel dinyatakan reliabel dan valid.
4.1.3.2  Discriminant Validity

Discriminant validity menunjukkan sejauh mana suatu konstruk memiliki
keunikan dan dapat dibedakan dari konstruk lainnya. Pengujian discriminant

validity dilakukan dengan menggunakan beberapa metode seperti Fornell-
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Larcker criterion, cross loadings, dan Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT). Hasil
analisis discriminant validity ditampilkan sebagai berikut :
a. Fornell-Larcker criterion

Hasil analisis Discriminant validity ~ dengan metode Fornell-Larcker
criterion dapat dilihat sebagai beikut :

Tabel 4. 6 Hasil analisis Discriminant validity dengan metode Fornell-
Larcker criterion

Harga Keputusan | Kepuasaan | Kualitas
Pembelian | Konsumen Produk
Harga 0,778
Keputusan Pembelian 0,788 0,768
Kepuasaan Konsumen 0,823 0,818 0,775
Kualitas Produk 0,742 0,702 0,798 0,824

Sumber : Lampiran 8

Berdasarkan Tabel 4.6, terlihat bahwa nilai korelasi masing-masing
variabel terhadap dirinya sendiri (ditunjukkan pada nilai diagonal) lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi terhadap variabel lainnya. Sebagai contoh, variabel
Harga memiliki nilai 0,778 pada diagonal, yang lebih tinggi dibandingkan
korelasinya dengan variabel Keputusan Pembelian (0,788), Kualitas Konsumen
(0,823), dan Kualitas Produk (0,742). Pola yang sama terlihat pada variabel
Keputusan Pembelian yang memiliki nilai diagonal 0,768, lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan Harga (0,788), Kualitas Konsumen (0,818), dan
Kualitas Produk (0,702). Demikian pula, variabel Kepuasaan Konsumen memiliki
nilai diagonal 0,775 yang lebih besar dibandingkan korelasinya dengan Harga
(0,823), Keputusan Pembelian (0,818), dan Kualitas Produk (0,798). Pada
variabel Kualitas Produk, nilai diagonal sebesar 0,824 juga lebih tinggi daripada

korelasinya dengan Harga (0,742), Keputusan Pembelian (0,702), dan Kualitas
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Konsumen (0,798). Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam model
telah memenuhi kriteria discriminant validity berdasarkan metode Fornell-
Larcker Criterion, yang mengindikasikan bahwa setiap variabel mampu

membedakan dirinya secara jelas dari variabel lainnya dalam model.

b. Cross loadings
Hasil discriminant validity dengan metode Cross loadings dapat dilihat
sebagai berikut :

Tabel 4. 7 Hasil discriminant validity dengan metode Cross loadings

Harga Keputusan Kepuasaan Kualitas

- Pembelian_ Konsumen Produk
HR1 0,773 0,583 0,575 0,580
HR2 0,814 0,643 0,613 0,586
HR3 0,755 0,609 0,711 0,592
HR4 0,771 0,615 0,653 0,551
KK1 0,621 0,602 0,754 0,620
KK2 0,687 0,720 0,777 0,600
KK3 0,606 0,659 0,832 0,643
KK4 0,620 0,621 0,804 0,633
KKS 0,650 0,558 0,700 0,593
KPB1 0,677 0,818 0,639 0,600
KPB2 0,579 0,740 0,593 0,485
KPB3 0,604 0,785 0,685 0,594
KPB4 0,556 0,727 0,593 0,468
KPR1 0,626 0,624 0,699 0,852
KPR2 0,633 0,626 0,688 0,848
KPR3 0,573 0,471 0,575 0,770

Sumber : lampiran 9

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat dilihat bahwa setiap indikator
memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan
dengan korelasinya terhadap konstruk lain. Pada variabel Harga, seluruh item

yaitu HR1 (0,773), HR2 (0,814), HR3 (0,755), dan HR4 (0,771) memiliki nilai
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loading tertinggi pada konstruk Harga, sehingga menunjukkan bahwa indikator-
indikator tersebut secara tepat merepresentasikan variabel Harga. Pada variabel
Kualitas Konsumen, indikator KK1 (0,754), KK2 (0,777), KK3 (0,832), KK4
(0,804), dan KKS5 (0,700) juga mencatat nilai loading tertinggi pada konstruk
Kepuasaan Konsumen dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga
dinyatakan valid. Selanjutnya, variabel Keputusan Pembelian yang terdiri dari
KPB1 (0,818), KPB2 (0,740), KPB3 (0,785), dan KPB4 (0,727) menunjukkan
nilai loading tertinggi pada konstruk Keputusan Pembelian, yang menegaskan
bahwa semua indikator pada variabel ini merefleksikan konstruknya dengan baik.
Sementara itu, pada variabel Kualitas Produk, indikator KPR1 (0,852), KPR2
(0,848), dan KPR3 (0,770) memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk Kualitas
Produk. Hasil ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini
memenuhi kriteria discriminant validity berdasarkan metode Cross Loadings,
karena setiap item lebih kuat berkorelasi dengan konstruknya sendiri
dibandingkan dengan konstruk lain.
c. Heterotrait- Monotrait Ratio (HTMT)

Hasil discriminant validity dengan metode Heterotrait- Monotrait
(HTMT) dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4. 8 Hasil discriminant validity dengan metode Heterotrait- Monotrait

(HTMT)
Haroa Keputusan Kepuasaan Kualitas
g Pembelian _ Konsumen Produk
Harga
Kepuasaan
1,013
Pembelian ’
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Kepuasaan
Konsumen 1,015 1,020

Kualitas Produk 0,957 0,904 0,996

Sumber : Lampiran 10

Berdasarkan Tabel 4.8, terlihat bahwa seluruh nilai korelasi antar
konstruk berdasarkan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) berada di atas
batas 0,85 yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2014). Nilai tertinggi tercatat
antara variabel Kualitas Konsumen dan Keputusan Pembelian sebesar 1,020,
diikuti oleh hubungan antara Kualitas Konsumen dan Harga sebesar 1,015, serta
antara Keputusan Pembelian dan Harga sebesar 1,013. Selain itu, korelasi antara
Kualitas Produk dan Kepuasaan Konsumen mencapai 0,996, dan antara Kualitas
Produk dengan Harga sebesar 0,957. Temuan ini menunjukkan bahwa terdapat
korelasi yang sangat tinggi antar konstruk, sehingga indikasi discriminant validity
tidak terpenuhi dengan baik pada model ini menurut kriteria HTMT.

4.1.1  Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan temuan yang berkaitan
dengan masing-masing variabel dalam penelitian ini. Adapun hasil dari analisis

deskriptif terhadap variabel-variabel penelitian disajikan sebagai berikut.

4.1.4.1 Kepuasaan Konsumen
Variabel Kepuasaan konsumen dalam penelitian ini diukur menggunakan 5
item pernyataan, dan seluruh item tersebut dinyatakan valid. Adapun hasil analisis

deskriptif untuk variabel kepuasaan konsumen disajukan sebagai berikut :
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Tabel 4. 9 Deskriptif Variabel Kepuasaan Konsumen

Kode | Item Pernyataan Rata-rata | TCR(%) | Ketarangan

Kualitas produk laptop merk
Asus telah terjamin dan dapat

KK1 membangun kepuasan konsumen 325 65 Cukup baik

Laptop merk Asus telah banyak
membuktikan kepada seluruh
konsumennya bahwa produk
Laptop Asus memberikan

KK2 kualitas yang terbaik 321 64.2 baik

Perusahaan laptop merk Asus
memahami kebutuhan para

KK3 | konsumennya 3,25 65 Cukup baik

Perusahaan laptop merk Asus
memberikan Pelayanan yang
sesuai dengan apa yang

dijanjikan kepada konsumen

KK4 | secara akurat dan terpercaya 321 642 baik

Perusahaan laptop merk Asus
membantu  konsumen  untuk
memecahkan permasalahan
dengan pelayanan yang cepat,
dan  penyampaian informasi
yang jelas terhadap produk yang

KK5 dibeli oleh konsumen 426 652 Cukup baik

Rata-rata Indikator 3,236 64,72 baik

Sumber : Lampiran 11

Berdasarkan Tabel 4.9, dapat dilihat bahwa skor rata-rata variabel
Kepuasan Konsumen adalah 3,236 dengan persentase TCR sebesar 64,72%, yang
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berada dalam kategori puas. Skor rata-
rata tertinggi terdapat pada item KKS5 dengan nilai 4,26 dan TCR sebesar 65,2%,
yang masuk kategori puas. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen puas bahwa
perusahaan laptop merk Asus membantu memecahkan permasalahan dengan

pelayanan yang cepat dan informasi yang jelas. Sementara itu, skor rata-terendah
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terdapat pada item KK2 dan KK4, masing-masing dengan nilai 3,21 dan TCR

sebesar 64,2%, yang berada pada kategori puas. Hasil ini mengindikasikan bahwa

meskipun terdapat beberapa aspek yang dinilai cukup baik, secara keseluruhan

kepuasan konsumen terhadap produk dan layanan Asus masih tergolong rendah,

sehingga perusahaan perlu melakukan perbaikan pada aspek pelayanan dan

pemenuhan janji kepada konsumen untuk meningkatkan kepuasan

4.1.4.2 Keputusan Pembelian

Variabel Keputusan pembelian dalam penelitian ini diukur menggunakan 4

item pernyataan, dan seluruh item tersebut dinyatakan valid. Adapun deskrisi

variabel Keputusan pembelian disajikan sebagai berikut :

Tabel 4. 10 Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Kode

Item Penyataan

Rata-rata

TCR(%) | Keterangan

merek Asus

informasi  yang
kebutuhan
kualitas

Laptop
memberikan
sesuai  dengan
konsumen mengenai
produknya

3,15

63 baik

Mendapatkan rekomendasi dari
pengguna laptop merk Asus
dapat menarik perhatian
keputusan pembelian  untuk
laptop merk Asus

3,11

62,2 baik

Konsumen melakukan
pembelian laptop merk Asus
karena mendapatkan
rekomendasi dari  konsumen
lain

3,16

63,2 baik

Keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian ulang
laptop merk Asus karena
merasa puas atas pembelian
produk sebelumnya

3,15

63 baik

Rata-rata Indikator

3,14

62,85 baik

Sumber : Lampiran 12
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Berdasarkan Tabel 4.10, dapat dilihat bahwa skor rata-rata variabel
Keputusan Pembelian adalah 3,14 dengan persentase TCR sebesar 62,85%, yang
menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap laptop merek Asus
berada dalam kategori setuju. Skor tertinggi terdapat pada item KPB3 dengan nilai
rata-rata 3,16 dan TCR sebesar 63,2%, yang menunjukkan bahwa rekomendasi
dari konsumen lain memiliki pengaruh relatif lebih besar terhadap keputusan
pembelian dibandingkan indikator lainnya, meskipun masih dalam kategori setuju.
Sementara itu, skor terendah terdapat pada item KPB2 dengan nilai rata-rata 3,11
dan TCR sebesar 62,2%, yang menunjukkan bahwa rekomendasi dari pengguna
laptop Asus belum mampu secara optimal menarik perhatian konsumen untuk
membeli. Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa keputusan
pembelian konsumen masih rendah, sehingga diperlukan upaya peningkatan
strategi pemasaran, penguatan rekomendasi positif, dan pemberian informasi

produk yang lebih relevan agar minat pembelian konsumen dapat meningkat.

4.1.4.3 Kualitas Produk
Variabel kualitas produk dalam penelitian ini diukur menggunakan empat
item pernyataan, namun hanya 3 item yang dinyatakan valid. Adapun deskripsi

variabel kualitas produk disajikan sebagai berikut :
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Tabel 4. 11 Deskriptif Variabel Kualitas Produk

Kode Item Penyataan Rata-rata | TCR(%) Ketarngan
Fitur yang terdapat
pada laptop merk
Asus  memudahkan
pengguna dalam

KPR] | Pehggunaaniya 3,26 65,2 Baik
Laptop merk Asus
memikili  kelebihan
seperti baterai yang
awet dan  build

KPR2 | quality yang baik 3,18 63,6 Baik
Laptop merk Asus
memiliki  packaging
yang aman, sehingga

dapat melindungi
KPR3 prOduk dengan balk 3 , 1 6 63 ,2 Balk
Rata-rata Indikator 3,12 64 Baik

Sumber : Lampiran 13

Berdasarkan Tabel 4.11, dapat dilihat bahwa skor rata-rata variabel
Kualitas Produk adalah 3,12 dengan persentase TCR sebesar 64%, yang
menunjukkan bahwa kualitas produk laptop merek Asus berada dalam kategori
baik. Skor tertinggi terdapat pada item KPR1 dengan rata-rata 3,26 dan TCR
sebesar 65,2%, yang menunjukkan bahwa fitur pada laptop Asus dinilai cukup
memudahkan pengguna. Sementara itu, skor terendah terdapat pada item KPR3
dengan rata-rata 3,16 dan TCR sebesar 63,2%, yang mengindikasikan bahwa
aspek keamanan kemasan produk dinilai masih kurang optimal oleh konsumen.
Hasil ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan kualitas produk Asus belum
sepenuhnya memenuhi harapan konsumen, terutama pada aspek daya tahan,

kemasan, dan keunggulan fitur tertentu. Oleh karena itu, diperlukan peningkatan
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kualitas produk agar dapat memberikan pengalaman penggunaan yang lebih baik

dan mendorong pembelian ulang.

4.1.4.4 Harga

Variabel harga dalam penelitian ini diukur menggunakan 4 item
pernyataan, dan seluruh item tersebut dinyatakan valid. Adapun deskripsi variabel
harga disajikan sebagai berikut : :

Tabel 4. 12 Deskriptif Variabel Harga

Kode Item Penyataa Rata-rata | TCR(%) | Keterangan
Harga laptop merk  Asus
bervariasi sesuai dengan

HR1 | kebutuhan pengguna 3,17 63,4 baik

Laptop merk asus banyak
memberikan  potongan  harga
terhadap konsumen setiap

HR2 | Tahunnya 322 644 | baik

Laptop merk Asus memberikan
keringanan syarat pembayaran

HR3 seperti cicilan, dll 3,19 63,8 baik

Harga yang ditawarkan laptop
merk Asus sesuai dengan fitur

HR4 | Yang disediakan 323 64,6 baik

Rata-rata Indikator 3,20 64,05 baik

Sumber : Lampiran 14

Berdasarkan Tabel 4.12, dapat dilihat bahwa skor rata-rata variabel Harga
adalah 3,20 dengan persentase TCR sebesar 64,05%, yang menunjukkan bahwa
persepsi konsumen terhadap harga laptop merek Asus berada dalam kategori
sesuai. Skor tertinggi terdapat pada item HR4 dengan nilai rata-rata 3,23 dan TCR
sebesar 64,6%, yang menunjukkan bahwa sebagian konsumen menilai harga yang

ditawarkan sudah sesuai dengan fitur yang disediakan, meskipun masih di bawah
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kategori sesuai. Sementara itu, skor terendah terdapat pada item HR1 dengan nilai
rata-rata 3,17 dan TCR sebesar 63,4%, yang mengindikasikan bahwa variasi harga
yang ditawarkan belum sepenuhnya mampu memenuhi kebutuhan berbagai
segmen pengguna. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa strategi
harga Asus belum optimal dalam membentuk persepsi positif konsumen, sehingga
perlu dilakukan evaluasi dan penyesuaian agar lebih kompetitif dan sesuai dengan

nilai yang dirasakan oleh konsumen.

4.1.1 Analisis R Square

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat (endogen). Nilai R?
menunjukkan proporsi variasi variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel eksogen dalam model. Adapun hasil analisis R* ditampilkan
sebagai berikut :

Tabel 4. 13 Hasil Analisis R Square

R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian_ 0,652 0,643
Kepuasaan Konsumen 0,797 0,789

Sumber : Lampiran 15

Berdasarkan tabel 4.13, variabel Keputusan pembelian memiliki nilai R
Square sebesar 0,652. Hal ini menunjukan bahwa 65,2% variasi pada variabel
tersebut dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang terdapat dalam
model. Sementara itu, variabel Kepuasan Konsumen memiliki nilai R Square
sebesar 0,797, yang berarti 79,7% variasi pada variabel ini dijelaskan oleh
variabel-variabel independen yang digunakan. Mengacu pada klasifikasi dari Hair

et al. (2014), nilai R Square untuk variabel Keputusan Pembelian berada pada
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kategori sedang (0,50-0,75), sedangkan nilai R Square untuk variabel Kepuasan
Konsumen termasuk dalam kategori kuat (>0,75). Hasil ini menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabel Kepuasan
Konsumen. Namun, pengaruh terhadap variavel Keputusan pembelian masih
berda pada kategori sedang, sehingga dimungkinkan terdapat factor lain diluar

model yang turut memengaruhinya.
4.1.2  Analisis Structural Model Asessment

Structural Model Assessemen (SMA) adala model structural untuk
memprediksi hubungan kualitas antar variabel laten. Pengujian SMA dapat

menggunakan prosedur bootstrapping.

Gambar 4. 1 Structural Model Asessement (SMA)

19610 __
15206 —

4-15.008
15.527

7163 3461

KK1
/‘
13.905 KK2
20120 i
2161 » | 26418 R KK3
16.260
XPR3 \ g
IO BSG 1.083 KKa
o coput kepuasan 4
Dembel kensuemn K5

kualitas produk

Sumber : Lampiran 16
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Tabel 4. 14 Hasil Analisis Structural Model Assesment

g;:f: ”;Z l T Statistics P Keterangan

) Pl¢ | (IO/STDEV]) | Values g
Harga_->Kepuasaan 0,308 3504 0000 HL
Konsumen Diterima
Harga -> Keputusan H2
Pembelian 0,593 7,090 0,000 Diterima
Kualitas Produk -> Kepuasaan H3
Konsumen 0,326 4,556 0,000 Diterima
Kualitas Produk -> Keputusan H4
Pembelian L 20 Sl Diterima
Keputusan Pembelian_ -> HS
Kepuasaan Konsumen 0,347 3,542 0,000 Diterima

Sumber : Lampiran 17

Berdasarkan Gambar 4.1 dan Tabel 4.14 maka dapat diinterpretasikan sebagai

berikut:

1. Pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen memiliki original sample
sebesar 0,308 (bertanda positif), dengan T-statistics sebesar 3,594 (lebih besar
dari 1,96) dan p-values sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) sehingga dapat
disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan
Konsumen (H1 diterima).

2. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian memiliki original sample
sebesar 0,593 (bertanda positif), dengan T-statistics sebesar 7,090 (lebih besar
dari 1,96) dan P-values sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) sehingga dapat
disimpulkan bahwa Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (H2
diterima).

3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen memiliki original
sample sebesar 0,326 (bertanda positif), dengan T-statistics sebesar 4,556

(lebih besar dari 1,96) dan P-values sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05)
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sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga berpengaruh terhadap Kepuasan

Konsumen (H3 diterima).

4. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen memiliki
original sample sebesar 0,262 (bertanda positif), dengan T-statistics sebesar
2,704 (lebih besar dari 1,96) dan P-values sebesar 0,007 (Iebih kecil dari 0,05)
sehingga dapat disimpulkan bahwa Keputusan Pembelian memberikan

pengaruh terhadap variabel kepuasaan Konsumen (H4 diterima).

5. Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap kepuasan konsumen memiliki
original sample sebesar 0,347 (bertanda positif), dengan T-statistics sebesar
3,542 (lebih besar dari 1,96) dan P-values sebesar 0,007 (lebih kecil dari 0,05)
sehingga dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian (H5 diterima).

Selanjutnya, hasil analisis mengenai peran mediasi variabel Keputusan
pembelian antara harga dan kualitas produk terhadap kepuasaan konsumen
disajikan sebagai berikut :

Tabel 4. 15 Hasil Keputusan Analisis sebagai Analisis Mediasi

Original T Statistics

Sa ’f:p le (O) | (O/STDEV]) P Values | Keterangan
Harga -> Keputusan
Pembelian_ -> 0,206 3,002 0,003 | H6 Diterima
Kepuasaan Konsumen
Kualitas Produk ->
Keputusan 0,091 2315| 0,021 | H7 Diterima
Pembelian_ ->
Kepuasaan Konsumen

Sumber : Lampiran 1
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Berdasarkan hasil pada Tabel 4.15, diketahui bahwa variabel Keputusan
Pembelian berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Harga dan
Kepuasan Konsumen, serta antara Kualitas Produk dan Kepuasan Konsumen.
Pada jalur Harga terhadap Kepuasan Konsumen yang dimediasi oleh Keputusan
Pembelian (H7), diperoleh original sample sebesar 0,206 dengan nilai T-statistics
sebesar 3,002 (lebih besar dari 1,96) dan P-values sebesar 0,003 (lebih kecil dari
0,05), sehingga H7 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian
mampu memediasi hubungan antara Harga dan Kepuasan Konsumen secara
signifikan.

Sementara itu, pada jalur Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen
yang dimediasi oleh Keputusan Pembelian (H6), diperoleh original sample
sebesar 0,091 dengan nilai T-statistics sebesar 2,315 (lebih besar dari 1,96) dan P-
values sebesar 0,021 (lebih kecil dari 0,05), sehingga H6 juga diterima. Dengan
demikian, kedua hubungan yang diuji pada model mediasi ini terbukti signifikan,
yang berarti bahwa Keputusan Pembelian memiliki peran penting sebagai
penghubung baik antara Harga maupun Kualitas Produk terhadap Kepuasan
Konsumen.

Berdasarkan pola pengaruhnya, tipe mediasi yang terjadi termasuk
kategori complementary mediation, karena:

a. Pengaruh langsung (direct effect) Harga terhadap Kepuasan Konsumen
bersifat positif dan signifikan.
b. Pengaruh langsung Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen juga

positif dan signifikan.
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c. Kedua pengaruh tidak langsung (indirect effect) melalui Keputusan Pembelian
menunjukkan hasil positif dan signifikan.

d. Arah pengaruh langsung dan tidak langsung konsisten (searah).

Dengan demikian, dalam konteks penelitian ini, Keputusan Pembelian
terbukti menjadi pemediasi yang memperkuat hubungan baik antara Harga
maupun Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen, sehingga meningkatkan

kekuatan hubungan secara keseluruhan.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Konsumen

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel kualitas produk
memperoleh skor rata-rata sebesar 3,12 dengan tingkat capaian responden (TCR)
sebesar 64%, yang dikategorikan baik. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas
konsumen menilai kualitas laptop Asus sudah optimal, terutama dari aspek daya
tahan, kemasan, dan fitur tertentu. Sementara itu, variabel kepuasan konsumen
mencatat skor rata-rata sebesar 3,236 dan TCR sebesar 64,72%, yang juga berada

pada kategori puas.

Pada pengujian hipotesis pertama (H1), diperoleh nilai original sample
sebesar 0,326, T-statistics sebesar 4,556, dan P-values sebesar 0,000. Karena nilai
p lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, maka hipotesis H1 diterima. Dengan
kata lain, kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen laptop Asus
di Kota Padang. Artinya, semakin baik kualitas produk yang dirasakan konsumen,

semakin tinggi tingkat kepuasan mereka.Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
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studi yang dilakukan oleh Wibowo dan Putri (2022), yang menemukan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan

konsumen.

4.2.2 Pengaruh Harga terhadap Kepuasaan Konsumen

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel harga memperoleh skor
rata-rata sebesar 3,20 dengan TCR sebesar 64,05%, yang berada pada kategori
sesuai. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menilai strategi harga Asus sudah

kompetitif atau sesuai dengan nilai yang mereka terima.

Pada pengujian hipotesis kedua (H2), nilai original sample sebesar 0,308,
T-statistics sebesar 3,594, dan p-value sebesar 0,000. Karena P-values < 0,05,
maka hipotesis H2 diterima. Dengan demikian, harga terhadap kepuasan
konsumen. Artinya, semakin baik persepsi konsumen terhadap harga, semakin
tinggi pula tingkat kepuasan mereka. Temuan ini berbeda dari hasil penelitian
yang dilakukan oleh (Kurniawan, Rizky; Dewi, 2021) , yang menyatakan bahwa

harga memiliki terhadap kepuasan konsumen.

4.2.3 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Variabel kualitas produk memperoleh skor rata-rata sebesar 3,12 dengan
TCR 64% (kategori baik), sedangkan variabel keputusan pembelian mencatat skor

rata-rata sebesar 3,14 dengan TCR 62,85% (kategori setuju).

Pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan nilai original sample sebesar
0,262, T-statistic sebesar 2,704, dan P-value sebesar 0,007. Karena P-value <

0,05, maka hipotesis H3 diterima. Dengan demikian, kualitas produk terhadap
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keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin baik kualitas produk yang
dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Hasil
penelitian ini berbeda dengan temuan yang dilaporkan oleh (Lestari, Ni Putu;
Pratama, 2021), yang menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh

terhadap keputusan pembelian.

4.2.4 Pengaruh Harga terhadap Keptusan Pembelian
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa persepsi harga termasuk
dalam kategori sesuai skor TCR 64,05%, sedangkan keputusan pembelian

memiliki skor rata-rata 3,14 dan TCR 62,85%.

Pada pengujian hipotesis keempat (H4), diperoleh nilai original sample
sebesar 0,593, T-statistic sebesar 7,090, dan p-value sebesar 0,000. Karena P-
value < 0,05, hipotesis H4 diterima. Artinya, terdapat harga dan keputusan
pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin positif persepsi konsumen
terhadap harga, semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian.. Hasil
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hidayat, Rizky; Ramadhani,
2022), yang menunjukkan bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen.
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4.2.5 Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Keputusan Konsumen

Variabel keputusan pembelian memiliki skor rata-rata 3,14 dan TCR
62,85%, sedangkan kepuasan konsumen memiliki skor rata-rata 3,236 dan TCR
64,72% Hasil uji hipotesis kelima (HS5) menunjukkan nilai original sample sebesar
0,347, T-statistic sebesar 3,542, dan p-value sebesar 0,000. Karena P-value <
0,05, maka hipotesis H5 diterima. Artinya, terdapat pengaruh antara keputusan
pembelian dan kepuasan konsumen. Semakin baik keputusan pembelian yang
diambil, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen. Temuan ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Maulana, Ahmad Rizki; Sari, 2022), yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian memiliki kontribusi signifikan terhadap

kepuasan konsumen.

4.2.6 Peran Keputusan Pembelian sebagai Mediator antar Kualitas Produk

terhadap Keputusan Konsumen

Hasil analisis mediasi menunjukkan bahwa keputusan pembelian berperan
sebagai mediator yang signifikan pada hubungan antara kualitas produk dan
kepuasan konsumen, dengan P-value sebesar 0,021 dan T-statistic sebesar 2,315.
Karena P-value < 0,05, maka hipotesis H6 diterima. Artinya, kualitas produk
dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara tidak langsung melalui
keputusan pembelian. Pola ini termasuk dalam complementary mediation karena
pengaruh langsung dan tidak langsung sama-sama signifikan dan searah. Hasil ini

bertentangan dengan temuan sebelumnya oleh (Pratama, Dwi Ananda; Suryani,
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2023), yang mengemukakan bahwa keputusan pembelian secara signifikan

mampu memediasi hubungan antara kualitas produk dan kepuasan konsumen.

4.2.7 Peran Keputusan Pembelian sebagai Mediasi antar harga terhadap

Keputusan Konsumen

Uji mediasi pada hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa keputusan
pembelian mampu memediasi pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen
secara signifikan, dengan P-value sebesar 0,003 dan T-statistic sebesar 3,002.
Karena p-value < 0,05, maka H7 diterima. Artinya, persepsi positif terhadap harga
dapat mendorong keputusan pembelian, yang pada akhirnya meningkatkan

kepuasan konsumen.

Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fadillah, Nurul;
Rahmawati, 2023), yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dapat menjadi
mediator yang efektif dalam memediasi pengaruh harga terhadap kepuasan

konsumen.
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BAB YV
PENUTUP
5.1  Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat

disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen laptop Asus

di Kota Padang.

2. Harga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen konsumen laptop Asus

di Kota Padang.

3. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen

laptop Asus di Kota Padang.

4. Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen laptop

Asus di Kota Padang.

5. Keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

konsumen laptop Asus di Kota Padang.

6. Keputusan pembelian memediasi hubungan antara kualitas produk dengan

kepuasan konsumen pada konsumen laptop Asus di Kota Padang.

7. Keputusan pembelian memediasi hubungan antara harga dengan kepuasan

konsumen pada konsumen laptop Asus di Kota Padang.
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5.2 Implikasi Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, implikasi penelitian

dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Kualitas Produk
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel kualitas produk
memperoleh skor rata-rata 3,12 dengan TCR sebesar 64% yang termasuk
kategori baik. Implikasinya, perusahaan perlu meningkatkan kualitas
produk secara menyeluruh, mulai dari fitur, daya tahan, hingga kemasan,
agar dapat lebih memenuhi ekspektasi konsumen dan berdampak langsung
pada kepuasan mereka.

2. Harga
Variabel harga memiliki skor rata-rata 3,20 dengan TCR sebesar 64,5%
yang masuk kategori baik. Implikasinya, strategi harga perlu diimbangi
dengan peningkatan nilai tambah produk, seperti garansi, bonus aksesoris,
atau layanan affer sales, sehingga konsumen merasa harga yang dibayar

sepadan dengan manfaat yang diterima.
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3. Keputusan Pembelian
Variabel keputusan pembelian memiliki skor rata rata 3,14dengan TCR
62,85 yang masuk kategori baik Implikasinya., keputusan pembelian
kemungkinan lebih dipicu oleh faktor promosi atau rekomendasi daripada
kualitas produk itu sendiri. Perusahaan perlu mengintegrasikan strategi
peningkatan kualitas dengan pemasaran yang efektif.

4. Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen memiliki skor rata rata 3,23dan TCR 64,2
menunjukkan bahwa konsumen merasa cukup puas terhadap produk/jasa
yang diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan harus mampu
memenuhi sebagian besar harapan konsumen, namun masih terdapat
beberapa aspek yang perlu ditingkatkan agar kepuasan konsumen dapat
meningkat ke kategori tinggi. Jika perusahaan mampu memperbaiki
faktor-faktor yang dinilai kurang optimal, maka tingkat kepuasan
konsumen berpotensi meningkat dan berdampak positif pada loyalitas

serta keputusan pembelian ulang.

UNIVERSITAS BUNG HATTA



1. Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, beberapa saran yang dapat diberikan

adalah sebagai berikut:

1. Pengembangan strategi pemasaran berbasis pengalaman positif konsumen,
seperti testimoni dan review pembeli sebelumnya, karena pengalaman
pembelian sebelumnya terbukti mendorong pembelian ulang dan meningkatkan
kepuasan.

2. Penambahan variable lain di penelitian selanjutnya disarankan untuk mengikut
sertakan seperti kepercayaan merek, loyalitas konsumen, atau citra merek

3. Penambahan responden
Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menambahkan jumlah responden
lebih banyak lagi agar mendapatan hasil yang lebih baik

4. Memperluas jangkauan penelitan tidak hanya di kota Padang tetapi juga dalam

jangkauan yang lebuh luas
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LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth, Bapak/Ibu/Sdr/i di
Tempat

Dengan hormat,

Saya Rafiq Febrian 2110011211063 mahasiswa jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta Padang, yang sedang melaksanakan
penelitian untuk menyelesaikan tugas mata kuliah riset pemasaran pada jenjang
pendidikan strata 1 (S1) dengan judul “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk
Terhadap Kepuasan Konsumen Dengan Keputusan Pembelian Sebagai
Variable Mediasi (Studi Kasus Laptop Merk Asus Di Kota Padang)”

Untuk dapat melakukan penelitian ini, saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/i
meluangkan waktu untuk membaca dan memberikan jawaban atas pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner yang diberikan. Semua jawaban atau data yang
diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian semata.

Demikian permohonan ini disampaikan, atas perhatian dan partisipasi
Bapak/Ibu/Sdr/i, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Rafiq Febrian

Peneliti
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A. PROFIL RESPONDEN

Berikut ini adalah informasi umum tentang Bapak/Ibu/Sdr/i. Pilih salah satu
alternative jawaban yang paling sesuai.

Nomor HP/WA: ...
Jenis Kelamin : .......................
Usia Pendidikan
1 <17 Tahun
1 SMA/SMK
) 17-25 Tahun
2 Diploma (D1/D2/D3)
3 26-35 Tahun
3 Sarjana (S1)
4 36-45 Tahun
4 Pasca Sarjana (S2/S3)
5 >45 Tahun
Pekerjaan Penghasilan
1 Pelajar/ Mahasiswa 1 <Rp. 5.000.000
2 Pegawai Negeri 2 Rp. 10.000.000 — Rp. 15.000.000
3 Pegawai Swasta 3 Rp. 15.000.001 — Rp. 20.000.000
4 Wirausaha 4 Rp. 20.000.001 — Rp. 25.000.000
5 Lainnya... 5 >Rp. 25.000.001
Domisili
1 Bungus 6 Padang Timur
2 Lubuk Kilangan 7 Padang Utara
3 Lubuk Begalung 8 Nanggalo
4 Padang Selatan 9 Kuranji
5 Padang Barat 10 Pauh
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Variabel penelitian

Pilihlah salah satu jawaban yang dianggap paling sesuai dengan cara memberi

tanda silang (X).

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju
Setuju

1 2 3 4 5

HARGA

No Pernyataan Jawaban

1 Harga laptop merk Asus bervariasi sesuai 1 2 3 4 5

dengan kebutuhan pengguna

2 Laptop merk asus banyak memberikan | 1 2 3 4 5
potongan harga terhadap konsumen setiap

tahunnya

3 Laptop merk Asus memberikan keringanan | 1 2 3 4 5
syarat pembayaran seperti cicilan,dll

4 Harga yang ditawarkan laptop merk Asus 1 2 3 4 5
sesuai dengan fitur yang disediakan

Sumber: Freekley Steyfli Maramis (2018)

KUALITAS PRODUK
No Pernyataan Jawaban
1 Fitur yang terdapat pada laptop merk Asus 1 2 3 4 5

memudahkan pengguna dalam penggunaannya

2 Laptop merk Asus memikili kelebihan seperti | 1 2 3 4 5
baterai yang awet dan build quality yang baik

3 Laptop merk Asus memiliki packaging yang 1 2 3 4 5
aman, sehingga dapat melindungi produk

dengan baik

4 Laptop merk Asus sudah menjamin kualitas | 1 2 3 4 5
produk yang diberikan kepada konsumen

Sumber : Freekley Steyfli Maramis (2018)
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KEPUASAN KONSUMEN

No Pernyataan Jawaban

1

Kualitas produk laptop merk Asus telah
terjamin dan dapat membangun kepuasan 1
konsumen

Laptop merk Asus telah banyak membuktikan
kepada seluruh konsumennya bahwa produk 1
Laptop Asus memberikan kualitas yang terbaik

Perusahaan laptop merk Asus memahami | 1
kebutuhan para konsumennya

Perusahaan laptop merk Asus memberikan
Pelayanan yang sesuai dengan apa yang 1
dijanjikan kepada konsumen secara akurat dan
terpercaya

Perusahaan laptop merk Asus membantu
konsumen untuk memecahkan permasalahan
dengan pelayanan yang cepat, dan penyampaian
informasi yang jelas terhadap produk yang| 1
dibeli oleh konsumen

Sumber: Freekley Steyfli Maramis (2018)

KEPUTUSAN PEMBELIAN
No | Pernyataan Jawaban
1 | Laptop merek Asus memberikan informasi yang sesuai

dengan kebutuhan konsumen mengenai kualitas
produknya

2 | Mendapatkan rekomendasi dari pengguna laptop merk [ 1 | 2 3 4 5
Asus dapat menarik perhatian keputusan pembelian
untuk laptop merk Asus
3 | Konsumen melakukan pembelian laptop merk Asus
karena mendapatkan rekomendasi dari konsumen lain 1 12 3 4 5
4 | Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian |1 |2 3 4 5

ulang laptop merk Asus karena merasa puas atas
pembelian produk

Sebelumnya

Sumber: Maryati (2022)
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Lampiran 1. Tabulasi data

KKS

KK4

KK3

KK2

KK1

KPB4

KPB3

KPB2

KPB1

KPR4

KPR3

KPR2

KPR1

HR4

HR3

HR2

HR1
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HR1

HR2

HR3

HR4

KPR1

KPR2

KPR3

KPR4

Lampiran 2. Measurement Model Assesment (Tahap 1)

KK1

KK2

KK3

KK4

Keputusan KK5

Kualitas
Produk

Lampiran 3. Outer Loading (Tahap 1)

Kepuasaan
Konsumen

Harga

Keputusan Pembelian | Kepuasaan Konsumen

Kualitas Produk

0,773

0,814

0,755

0,771

0,751

0,779

0,831

0,805

0,702

0,817

0,741

0,785

0,727

0,815

0,813

0,730

0,680
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Lampiran 4. Measurement Model Assesment (Tahap 2)

HR1
HR2
HR3
HR4 Harga KPB1 46
KPB2 e
KPB3 R
KPR1 o, / KK4
— Pembeion | K06 P
KPR3
Kualitas
Produk
Lampiran 5. Outer Loading (Tahap 2)
Harga Keputusan Pembelian Kepuasaan Konsumen Kualitas Produk
HR1 0,773
HR2 0,814
HR3 0,755
HR4 0,771
KK1 0,754
KK2 0,777
KK3 0,832
KK4 0,804
KKS 0,700
KPB1 0,818
KPB2 0,740
KPB3 0,785
KPB4 0,727
KPR1 0,852
KPR2 0,848
KPR3 0,770
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Lampiran 6. Construct Raliability and Validity

Cronbach's Composite é:li;igcz

Alpha Reliability Extracted (AVE)
Harga_ 0.783 0.860 0.606
Keputusan 0,768 0,852 0,590
Pembelian
Kepuasaan 0,832 0,882 0,601
Konsumen
Kualitas
Produk 0704 - w7

Lampiran 7. Discriminant Validity ( Fornell-Larcker Criterion)

Harga Keputu§an Kepuasaan | Kualitas
Pembelian | Konsumen Produk

Harga 0,778

Keputusan Pembelian 0,788 0,768

Kepuasaan Konsumen 0,823 0,818 0,775

Kualitas Produk 0,742 0,702 0,798 0,824
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Lampiran 8. Discriminant Validity (Cross Loading)

Harga Keputusan Kepuasaan Kualitas

- Pembelian_ Konsumen Produk
HR1 0,773 0,583 0,575 0,580
HR2 0,814 0,643 0,613 0,586
HR3 0,755 0,609 0,711 0,592
HR4 0,771 0,615 0,653 0,551
KK1 0,621 0,602 0,754 0,620
KK2 0,687 0,720 0,777 0,600
KK3 0,606 0,659 0,832 0,643
KK4 0,620 0,621 0,804 0,633
KKS 0,650 0,558 0,700 0,593
KPB1 0,677 0,818 0,639 0,600
KPB2 0,579 0,740 0,593 0,485
KPB3 0,604 0,785 0,685 0,594
KPB4 0,556 0,727 0,593 0,468
KPR1 0,626 0,624 0,699 0,852
KPR2 0,633 0,626 0,688 0,848
KPR3 0,573 0,471 0,575 0,770
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Lampiran 9. Discriminant Validity (Heterottrait-Monotrait Ratio)

Harea Keputusan | Kepuasaan Kualitas
g Pembelian_ | Konsumen Produk
Harga
Kepuasaan
Pembelian_ s
Kepuasaan 1,015 1,020
Konsumen
Kualitas Produk 0,957 0,904 0,996
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Lampiran 10. Analisis Deskriptif

(Kepuasaan Konsumen )

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
KK1 80 2 4 3.25 626
KK2 80 2 5 321 .706
KK3 80 2 5 3.25 .720
KK4 80 2 5 3.21 ey
KK5 80 2 5 3.26 670
Valid N (listwise) 80

Lampiran 11. Analisis Deskriptif (Keputusan Pembelian)

Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
KPB1 80 1 5 315 731
KPB2 80 2 5 3.1 656
KPB3 80 1 5 3.16 719
KPB4 80 2 4 315 618
Valid N (listwise) 80

Lampiran 12. Analisis Deskriptif (Kualitas Produk)

Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
KPR1 80 1 5 3.26 725
KPR2 80 1 5 3.18 742
KPR3 80 1 4 3.16 583
Valid N (listwise) 80

Lampiran 13. Analisis Deskriptif (Harga)

Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
HR1 80 2 4 17 652
HR2 80 1 5 3.22 729
HR3 80 2 5 319 618
HR4 80 2 5 3.23 693
Valid N (listwise) 80
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Lampiran 14. Hasil Analisis R Square

R Square R Square Adjusted

Keputusan Pembelian_ 0,652 0,643

Kepuasaan Konsumen 0,797 0,789

Lampiran 15. Structural Model Assesment

HR2
19.610
HRS 15200
4-15.008
. 16527
HRI harga
7163 2.461
\ XK1
KPRt e
- 12905 KK2
2 3010
KPR2 < ~20.
- 261 14 26418 - KK3
16.260
KPE3 ~eso
11.083 KK4
KPB4 keputusan kepuasan
pembelian konsuemn KK
2862 4597
KPR1
20.866
KPR2 32604
12.226
waz

kualitas produk
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Lampiran 16. Structiral Model Assesment (Path Coefficients)

Original T Statistics

Sample (O) | (|O/STDEV]) P Values | Keterangan
LEETT, ~= .G UEREL 0.593 4,556 0,000 | H1 diterima
konsumen _
Harga_->keputusan 0,308 3,594| 0,000 | H2 Diterima
pembelian
Kualitas produk_
-> Kepuasaan 0,347 2,704 0,007 | H3 Diterima
Konsumen
Kualitas Produk -= 0,262 7,090| 0,000 | H4 Diterima
Keputusan Pembelian _
LG ULIRATIZILE 2T 0.326 3,594| 0,000 | H5 Diterima
>Konsumen
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Lampiran 17. Structiral Model Assesment (Specific Inderect Effects)

Original T Statistics

Sa ’f:p le(0) | (O/STDEV)) P Values | Keterangan
Harga ->Keputusan
Pembelian_ -> 0,206 3,002 0,003 | H6 Diterima
Kepuasaan Konsumen
Kualitas Produk ->
Keputusan 0,091 2315| 0,021 | H7 Diterima

Pembelian_ >
Kepuasaan Konsumen
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