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Abstract 
The purpose of this research is to understand the influence of price and 
product quality of T-Mart Express Indonesia’s customer satisfaction. This 
research is a quantitative research by using the SPSS Statistic 22 with 
112 respondent of the sample which is T-Mart Express Indonesia 
consumers in North  Jakarta who have bought the product three times or 
more by using non-probability sampling method and purposive sampling 
techniques. The measurement used was a questionnaire that was 
distributed through Google Form to the respondent. The result of 
hypothesis analysis shows that price and product quality significantly 
affect customer satisfaction. Implications and suggestions are explained 
in the article. 
 
Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami pengaruh harga 
dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan T-Mart Express 
Indonesia. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan SPSS Statistic 22 dengan sampel sebanyak 112 
responden yaitu konsumen T-Mart Express Indonesia di Jakarta Utara 
yang telah membeli produk tiga kali atau lebih dengan menggunakan 
metode non probability sampling dan teknik purposive sampling. 
Pengukuran yang digunakan adalah kuesioner yang dibagikan melalui 
Google Form kepada responden. Hasil analisis hipotesis menunjukkan 
bahwa harga dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Implikasi dan saran dijelaskan pada artikel 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan ekonomi dan persaingan usaha yang semakin ketat, kebutuhan akan orang semakin 
tinggi dan pemilih, termasuk makanan, kebutuhan sehari-hari, dan bahkan pakaian yang digunakan 
setiap hari. Konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang dibelinya karena adanya 
berbagai pilihan yang tersedia di pasar, dan oleh karenanya upaya perusahaan untuk memberikan 
kepuasan kepada konsumen menjadi faktor kunci keberhasilan perusahaan untuk dapat bertahan di 
tengah persaingan sekarang ini.  

Kepuasan pelanggan merupakan umpan balik pelanggan dalam bentuk evaluasi setelah 
membeli beberapa barang atau jasa dibandingkan dengan harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan 
diukur dengan menggunakan harapan pelanggan dengan kinerja barang atau jasa yang dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Pelanggan yang puas berarti bahwa ada kesamaan 
antara kinerja barang dan jasa dengan harapan pelanggan, di mana itu akan mendorong mereka 
untuk membeli kembali produk. Pada saat yang sama, pelanggan yang kecewa akan membujuk 
pelanggan lain untuk tidak membeli kembali dan sebagai hasilnya, mereka akan pindah ke pesaing 
merek lain (Razak, Nirwanto, & Triatmanto, 2016). 

Model yang dikembangkan oleh Zeithaml (1988) memberikan penjelasan mengenai hubungan 
sebab akibat antara beberapa faktor dalam perilaku konsumen. Dalam model ini dijelaskan bahwa 
ada hubungan sebab akibat antara harga dan kualitas dengan nilai pelanggan. Di bidang pemasaran, 
persepsi kualitas dan harga pelanggan adalah faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan 
(Clemes et al. 2008; Hanif, Hafeez, & Riaz, 2010; Wu & Lu, 2018). Karena persepsi kualitas lebih 
objektif, keputusan harus dibuat terutama berdasarkan harga (Dapkevičius & Melnikas, 2011).  
Tantangan terbesar dari model penelitian ini adalah harga sering kali dijadikan sebagai pemoderasi 
hubungan kualitas dan kepuasan (Wang et al., 2018), dan hasil yang berbeda seperti Bei dan Chiao 
(2001) menunjukkan tidak berpengaruh pada kualitas produk dan harga terhadap kepuasan 
pelanggan.  

Konsumen seringkali tidak dapat membuat perbandingan kualitas yang jelas di antara penjual, 
salah satu solusinya adalah mengikuti sinyal pasar yang berkualitas. Konsumen sering menggunakan 
harga sebagai sinyal kualitas produk / layanan ketika menghadapi ketidakpastian sebelum membuat 
keputusan (Wu dan Lu, 2018). Konsumen bersedia membayar harga lebih tinggi untuk penjual yang 
dapat mengurangi risiko yang dirasakan dan kepercayaan mereka. Bukti menunjukkan bahwa 
pemotongan harga yang besar kadang-kadang tidak membantu penjualan, tetapi justru 
menyebabkan persepsi konsumen potensial menganggap pemotongan harga sebagai sinyal kualitas 
yang buruk]. Dari perspektif ekonomi, harga menyampaikan permintaan dan pasokan. informasi 
kualitas terkait. Harga yang lebih tinggi mungkin mencerminkan permintaan yang lebih tinggi untuk 
produk / jasa yang berkualitas tinggi atau berbiaya tinggi. Hal ini menjadikan penentuan kualitas, 
harga yang lebih tinggi menghadirkan kualitas yang lebih tinggi, yang menghasilkan kepuasan yang 
lebih tinggi (Dapkevičius & Melnikas, 2011). Dalam konteks ini jelas terlihat bahwa penetapan harga 
merupakan faktor krusial bagi perusahaan, terutama jika dihadapkan pada pelanggan yang memiliki 
persepsi harga mewakili kualitas. 

Penelitian ini bertujuan (1) Untuk mengetahui dan menganalisis apakah harga mempengaruhi 
kepuasan konsumen T-Mart Express Indonesia; (2) Untuk mengetahui dan menganalisis apakah 
kualitas produk mempengaruhi kepuasan konsumen T-Mart Express Indonesia.  Kontribusi dari 
penelitian ini adalah pengembangan dan validasi kerangka kerja yang telah secara efektif 
mengintegrasikan harga dan kualitas produk sebagai determinan kepuasan konsumen. Kerangka 
kerja yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari Zeithaml (1988). Adanya perbedaan dalam 
penempatan variabel harga sebagai anteseden kepuasan perlu diteliti ulang dan dibandingkan 
efeknya dengan kualitas produk sehingga dapat memberikan informasi yang bermafaat bagi 
perusahaan pemasar dalam menetapkan strategi harganya.  
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KAJIAN PUSTAKA 
Kepuasan Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller yang dikutip oleh Bob Sabran (2012: 177) kepuasan konsumen adalah 
perasaan senang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja atau hasil yang diharapkanya. 
Lalu menurut Fandy Tjiptono (2012: 146) kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) dari 
produk dengan harapan-harapanya. Selain itu itu, Daryanto dan Setyobudi (2014: 43) mengatakan 
kepuasan konsumen adalah setelah mengeluarkan emosional dari konsumen setelah konsumen 
menggunakan produk Dimana harapan dan kebutuhan pelanggan terpenuhi.   

Berdasarkan beberapa di atas kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang 
dirasakan konsumen atas pengalaman yang diperoleh dari produk yang ditawarkan oleh perusahaan 
dengan harapan. Seperti yang dilaporkan oleh konsumen Yulianto (2011: 34) yaitu perbedaan antara 
yang diharapkan konsumen (nilai harapan) dengan realisasi yang diberikan perusahaan dalam upaya 
memenuhi harapan konsumen (nilai presepsi)  menanti: Sebuah. Nilai harapan = nilai persepsi maka 
pelanggan puas. Nilai harapan <nilai persepsi maka pelanggan sangat puas. 
 
Model Penelitian 
Model penelitian ini digambarkan dari variabel-variabel yang sudah dijabarkan di atas. Model 
penelitian yang digunakan dapat dilihat pada gambar di bawah ini: 
 
 
 
. 
 
 
 
 
Gambar 1 Model Penelitian 
 
Penelitian ini mengadaptasi model yang dikembangkan oleh Zeithaml (1988) mengemukakan bahwa 
ada hubungan sebab akibat antara harga dan kualitas dengan nilai pelanggan. Malik et al. (2012) 
yang menemukan bahwa harga dipengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian Hanzaee 
dan Yazd (2010) menghasilkan bahwa harga berpengaruh pada nilai pelanggan. Razak, Nirwanto, & 
Triatmanto (2016) dalam studinya juga menemukan bahwa harga merupakan faktor penting dalam 
mempengaruhi kepuasan konsumen. Keterkaitan antara kualitas produk dengan nilai kepuasan 
antara lain didukung oleh Jahanshahi et al. (2011) yang menjelaskan jika kualitas produk 
dipengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian lain yang memiliki poin serupa dengan penelitian ini 
adalah penelitian yang dilakukan oleh Munisih dan Soliha (2015) membuktikan bahwa kualitas 
produk dapat mempengaruhi nilai pelanggan. Beberapa temuan terbaru juga memperlihatkan 
pentingnya harga dalam meningkatkan kepuasan konsumen (Mohammed et al., 2017; Wowiling, & 
Wahyudi, 2019; Saputra, Thalib, & Hendratni, 2019; Razak, et al., 2016). 
 
Hubungan antara Harga terhadap Kepuasan Konsumen 
Menurut Oentoro (2012:150) harga memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Harga memiliki 2 peranan utama dalam proses pengambilan 
keputusan konsumen, yaitu peranan alokasi dan informasi. Peranan alokasi dari harga adalah fungsi 
harga dalam membantu konsumen untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas 
tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya. Pembeli cenderung membandingkan 
harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki. 

Harga 

Kepuasan 
Konsumen 

Kualitas 
Produk 



Jurnal Manajemen Strategi dan Aplikasi Bisnis, 2(2), 1-10 
 Elizabeth Rahayu.  Harga, Kualitas dan Kepuasan Konsumen 

4 
 

Peranan informasi dari harga adalah untuk memberikan informasi kepada konsumen, misalnya 
kualitas. Persepsi yang sering berlaku dalam kalangan konsumen adalah bahwa harga yang mahal 
mencerminkan kualitas yang tinggi. Dari penjelasan mengenai harga diatas, dapat disimpulkan 
bahwa harga adalah suatu elemen dalam bauran pemasaran yang mempengaruhi pemasukan 
perusahaan dan mempengaruhi keputusan pembelian dari konsumen. Harga adalah sejumlah nilai 
tukar yang disamakan dengan manfaat barang yang diperoleh. Penetapan harga yang baik sangat 
diperlukan oleh perusahaan, karena harga berkaitan dengan bagaimana perusahaan menarik 
konsumen untuk mengkonsumsi produk mereka dan secara tidak langsung berpengaruh terhadap 
repurchasing atau pembelian kembali sebuah produk yang bersifat berkelanjutan. Suatu harga 
produk yang baik dapat dilihat berdasarkan kepuasan konsumen yang semakin meningkat. Semakin 
tinggi kepuasan konsumen maka harga yang diberikan kepada konsumen akan semakin baik. 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Malik et al. (2012) yang menemukan 
bahwa harga dipengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian Hanzaee dan Yazd (2010) 
menghasilkan bahwa harga berpengaruh pada nilai pelanggan. Razak, Nirwanto, & Triatmanto 
(2016) dalam studinya juga menemukan bahwa harga merupakan faktor penting dalam 
mempengaruhi kepuasan konsumen.  Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
Ho1 : Harga tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Ha1 : Harga memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 
 
Hubungan antara Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen 
Kualitas produk menurut Kotler dan Amstrong (2012: 283) menyatakan bahwa  kualitas produk 
adalah kemampuan sebuah produk dalam memperankan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan 
durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, reparasi produk, juga atribut produk 
lainnya. Menurut Tjiptono (2010: 14) kualitas produk adalah kualitas meliputi usaha memenuhi atau 
melebihi harapan pelanggan yang mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan. Kualitas 
produk juga merupakan kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang dianggap kualitas saat ini 
berkualitas mungkin dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang). Menurut Assauri dalam 
Arumsari (2012: 45), kualitas produk merupakan faktor-faktor yang terdapat dalam suatu barang 
atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa barang atau 
hasil itu dimaksudkan. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2010: 25), mengemukakan 
bahwa kualitas produk memiliki dimensi antara lain: 
1. Kinerja (Perfomances) merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang 

dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan. 
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap. 
3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) yaitu sejauh mana karakteristik 

desain dan operasi memenuhi standar yang ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan 
kualitas dan desain, standar karakteristik operasional. 

4. Keandalan (Realibility) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai. 
5. Daya Tahan (Durability)  berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. 

Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis. 
6. Estetika (Esthetica) yaitu daya tarik produk terhadap panca indra. Misal keindahan desain 

produk, keunikan model produk dan kombinasi. 
7. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) merupakan persepsi konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Bianya karena kurangnya pengetahuan 
pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli,  maka pembeli akan mempresepsikan 
kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan maupun negara 
pembuatnya. 

8. Dimensi kemudahan perbaikan (Service Ability) meliputi kecepatan, kemudahan, penanganan 
keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, 
tetapi juga selama proses penjualan hingga purna jual yang mencakup layanan reparasi dan 
ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 
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Kualitas produk memiliki hubungan yang erat terhadap kepuasan konsumen. Semakin baik kualitas 
produk dari suatu perusahaan maka semakin terciptanya kepuasan konsumen. Tentunya kepuasan 
dari seorang konsumen dapat dilihat ketika mereka menggunakan produk tersebut dengan kualitas 
yang bagus. Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Munisih dan Soliha (2015); 
Mohammed et al. (2017); Wowiling, & Wahyudi, (2019); Saputra, Thalib, & Hendratni, (2019); Razak, 
et al. (2016) yang menunjukkan bahwa kualittas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
Ho2 : Kualitas Produk tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Ha2 : Kualitas Produk memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 
 
METODE 
Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat kuantitatif, yaitu penelitian yang menggunakan 
angka-angka untuk ditarik kesimpulannya (Hendryadi et al., 2019). Pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif statistik, dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan. Rumusan permasalahan kuantitatif asosiatif yaitu suatu rumusan 
masalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Dalam 
penelitian ini, variabel yang akan diuji adalah harga dan kualitas produk sebagai variabel independen 
dan kepuasan konsumen sebagai variabel dependen.  
 
Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah warga Jakarta Timur dengan jumlah sampel yang digunakan 
sebesar 122 sampel yang di dapatkan dengan menggunakan teknik pengumpulan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode nonprobability sampling dengan metode 
purposive sampling. 
 
Operasional Variabel 
Operasionalisasi variabel penelitian merupakan penjelasan dari masing-masing variabel yang 
digunakan dalam penelitian terhadap indikator-indikator yang membentuknya. Harga adalah faktor 
positioning kunci dan harus diputuskan dalam hubungannya dengan pasar sasaran, bauran pilihan 
produk dan jasa, dan persaingan (Kotler dan Keller, 2011). Dengan dimensi daftar / harga pada 
indikator harga produk yang ditawarkan. Dengan dimensi rabat/diskon pada indikator tingkat 
diskon dan potongan harga yang diberikan penjual kepada konsumen. Dengan dimensi potongan 
harga khusus pada indikator potongan harga pada event tertentu. Dengan dimensi periode 
pembayaran, pada indikator kemudahan pembayaran yang di berikan penjual terhadap 
konsumennya. 

Kualitas produk dan jasa didefinisikan sebagai keseluruhan gabungan karakteristik produk 
dan jasa yang dihasilkan dari pemasaran, rekayasa, produksi, dan pemeliharaan yang membuat 
produk dan jasa tersebut dapat digunakan memenuhi harapan pelanggan atau konsumen (Tony 
Wijaya 2011). Dengan dimensi kinerja pada indikator tingkat konsistensi dan kebaikan fungsi 
produk. Dengan dimensi tampilan pada indikator karakteristik produk dan cirri utama produk untuk 
membedakan dari pesaing. Dengan dimensi daya tahan pada indikator umur produk dan daya tahan 
produk. Dengan dimensi keindahan pada indikator penampilan produk. 

Kepuasan pelanggan merupakan penilaian evaluatif purnabeli yang dihasilkan dari seleksi 
pembelian spesifik (Tjiptono 2014). Dengan dimensi kepuasan pelanggan keseluruhan pada 
indikator menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka dengan produk. Dengan dimensi 
niat beli ulang pada indikator menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan 
jasa perusahaan lagi. Dengan dimensi konfirmasi harapan pada indikator kesesuaian/ 
ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual produk perusahaan. Dengan 
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dimensi kesediaan untuk merekomendasi pada indikator merekomendasikan produk kepada teman 
atau keluarga. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai data dan responden. 
Berdasarkan data yang diperoleh, dapat dijelaskan karakteristik responden sebagai berikut: 
 
Tabel 1. Deskripsi Responden 

Usia Jumlah Persen 
< 20 tahun 38 33.93 
21 - 30 tahun 43 38.39 
31 - 40 tahun 21 18.75 
di atas 40 tahun 10 8.93 
Pendidikan 

  SMA Sederajat 65 58.04 
Kuliah 18 16.07 
S1 5 4.46 
Lain 24 21.43 
Jenis Kelamin 

  Wanita 79 70.54 
Laki-Laki 33 29.46 

Sumber: data diolah (2019) 
 
Berdasarkan usia, mayoritas responden adalah berusia 21-30 tahun sebesar 38.39%, kemudian usia 
kurang dari 20 tahun sebanyak 33.93%, usia 31 – 40 tahun sebanyak 18.75%, dan terakhir berusia di 
atas 40 tahun sebanyak 8.93%.  Dari sisi pendidikan, mayoritas responden berpendidikan SMA 
Sederajat (58.04%), lain / tidak bersedia menjawab sebanyak 21.43%. Responden yang masih 
berstatus kuliah sebanyak 16.07%, dan yang sudah lulus Strata-1 sebanyak 4.46%. Dari total 122 
responden, sebanyak 70.54% adalah wanita, dan sisanya 29.46% adalah laki-laki. 
 
Analisis Regresi 
Uji determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase sumbangan pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. Pada kolom Adjusted R Square didapatkan nilai 
sebesar 0,699 yang berarti bahwa kepuasan konsumen sebesar 69,9% dipengaruhi oleh harga dan 
kualitas produk, sisanya dipengaruhi oleh faktor dan variabel lainnya yang tidak dimasukkan dalam 
penelitian ini. 
 
Tabel 1. Hasil Regresi 

Variabel Koefisien Sig 
(Constant) 1.817 .835 
Harga (X1) .162 .032 
Kualitas Produk (X2) .640 .020 
R Square 0.699  

Sumber: Olahan Peneliti, 2019 
Berdasarkan tabel di atas maka persamaan regresi linear berganda dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
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Y (Kepuasan konsumen) = 1,817 + 0,162X1 (Harga) + 0,640X2 (Produk) + e 
  
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda di atas maka hasilnya adalah: 
Nilai Konstanta yang didapat adalah sebesar 1,817, artinya jika Harga (X1) dan Kualitas Produk (X2) 
ditiadakan (bernilai 0) maka kepuasan konsumen (Y) bernilai 1,817. Sehingga tanpa adanya variabel 
independen yaitu harga dan kualitas produk, maka tetap terjadi kepuasan konsumen dalam  membeli 
produk T-Mart Express Indonesia. 

Koefisien regresi variabel harga (X1) sebesar 0,162, artinya jika variabel independen lainnya 
bernilai tetap dan harga (X1) mengalami kenaikan sebesar 1, maka kepuasan konsumen (Y) akan 
mengalami kenaikan sebesar 0,162. Sehingga T-Mart Express Indonesia perlu memperhatikan 
strategi harga mereka untuk memperbaiki dan mempertahankan kepuasan konsumen mereka. 
Koefisien regresi berganda Kualitas Produk (X2) sebesar 0,640, artinya jika variabel independen 
lainnya bernilai tetap dan Kualitas Produk (X2) mengalami kenaikan sebesar 1, maka kepuasan 
konsumen (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,640. Sehingga T-Mart Express Indonesia perlu 
memperhatikan kualitas produk mereka untuk memperbaiki dan mempertahankan kepuasan 
konsumen mereka. 

Penelitian ini berhasil membuktkan bahwa harga memiliki nilai strategis untuk memuaskan 
konsumen.  Nilai koefisien sebesar 0.162 dengan sig 0.032 (< 0.05) mengindikasikan bahwa harga 
merupakan faktor relevan yang dapat mempengaruhi naik turunnya kepuasan konsumen. Hasil ini 
sejalan dengan studi sebelumnya yang menyatakan bahwa kesadaran harga di antara pelanggan 
bertindak sebagai bagian penting dalam kegiatan pengambilan keputusan pelanggan (Mohammed et 
al., 2017; Wowiling, & Wahyudi, 2019; Saputra, Thalib, & Hendratni, 2019). Dengan demikian, harga 
yang ditawarkan oleh bisnis apakah mahal atau murah, masuk akal atau tidak masuk akal bertindak 
sebagai patokan bagi pelanggan apakah akan melanjutkan pembelian atau tidak. Kesadaran 
pelanggan tentang harga yang ditawarkan oleh penyedia bisnis atau layanan memberikan 
keuntungan kepada pelanggan untuk membuat perbandingan dan untuk memutuskan apakah 
perusahaan atau penyedia layanan menawarkan harga yang wajar atau tidak.  

Kualitas produk terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan 
koefisien sebesar 0.640 dan sig 0.020. dapat dinyatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor 
utama pembentuk kepuasan konsumen, dibandingkan harga. Penelitian ini mendukung temuan 
Malik et al. (2012); Hanzaee dan Yazd (2010); dan Razak et al. (2016) yang menemukan bahwa 
kualitas produk merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Terkait 
dengan hasil ini, pihak perusahaan perlu memperhatikan dua faktor penting untuk memastikan 
kualitas produk yaitu yaitu kualitas produk yang diharapkan dan kualitas produk yang dirasakan. 
Secara rinci, jika kualitas produk yang dirasakan sesuai dengan harapan, maka pelanggan akan 
menganggap kualitas produk sebagai kualitas yang baik dan juga merasa puas. Sebaliknya, jika 
kualitas produk yang dipersepsikan tidak seperti yang diharapkan, maka kualitas produk seperti 
yang dirasakan pelanggan memenuhi syarat sebagai kualitas produk yang buruk. Dengan demikian, 
kualifikasi produk buruk dan baik tergantung pada kemampuan perusahaan untuk memenuhi 
harapan pelanggan. 

 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa harga dan kualitas produk merupakan faktor 
penting yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa 
kedua faktor ini signifikan di level 5% dengan kualitas produk sebagai faktor utama yang memiliki 
nilai koefisien tertinggi. Implikasi temuan ini adalah penting bagi perusahaan untuk memperhatikan 
kualitas produk yang tidak hanya tidak ditinjau oleh sudut pandang perusahaan, namun juga dilihat 
dari perspektif pelanggan. Terkait dengan itu, perusahasan perlu meningkatkan kualitas produk yang 
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ditawarkan, sekaligus dengan cara menyesuaikan antara kualitas produk dengan harga yang 
ditawarkan. Jika kualitas produk yang dirasakan sesuai dengan harapan, maka pelanggan akan 
menganggap kualitas produk sebagai kualitas yang baik dan juga merasa puas. Sebaliknya, jika 
kualitas produk yang dipersepsikan tidak seperti yang diharapkan, maka kualitas produk yang 
dirasakan pelanggan memenuhi syarat sebagai kualitas produk yang buruk. Dengan demikian, 
kualifikasi produk buruk dan baik tergantung pada kemampuan perusahaan untuk memenuhi 
harapan pelanggan. 
 
Keterbatasan 
Penelitian ini memiliki keterbatasan dari sisi penggunaan variabel dan ukuran sampel yang 
digunakan. Penelitian mendatang perlu mempertimbangkan faktor lain seperti brand image sebagai 
enteseden kepuasan konsumen, serta menempatkan jenis kelamin, pendidikan, dan penghasilan 
sebagai pemoderasi hubungan harga dengan kepuasan. Selain itu, ukuran sampel perlu di perbesar 
untuk memberikan hasil yang lebih dapat digeneralisasi. 
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