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Info Artikel ABSTRAK

Sejarah artikel: Perkembangan industri fashion saat ini mengalami peningkatan yang signifikan dalam satu
Diterima 1 April 2022 dekade terakhir. Tingginya persaingan dalam industri ini menuntut perusahaan untuk dapat
Disetujui 20 April 2022 meningkatkan strategi pemasarannya dan perlu dikaji bagaimana kualitas produk dapat
Diterbitkan 25 April 2022 meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana

variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi
mempengaruhi kepuasan konsumen pada produk Uniglo di kota Bandung. Sampel dipilih

Kata kunci: sebanyak 200 responden dari pengunjung Uniglo di kota Bandung. Penelitian ini
Produk, Harga, Tempat, menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode explanatory dengan
Promosi, Kepuasan menyebarkan kuesioner. Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel bauran pemasaran

konsumen yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh secara parsial terhadap
kepuasan konsumen. Hasil pengujian koefisien determinasi diperoleh 66,4% yang hasilnya
termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut
memberikan kontribusi yang cukup tinggi dalam menjelaskan kepuasan konsumen di kota
Bandung. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan
khususnya dalam strategi pemasaran untuk selalu menjaga kualitas produk dan variabel
lainnya dalam bauran pemasaran sehingga diperoleh suatu keuntungan bagi perusahaan.

ABSTRACT
Keywords : The development of the fashion industry is currently experiencing a significant increase in
Product, Price, Place, the last decade. The high competition in this industry requires companies to be able to
Promotion, Consumer improve their marketing strategies and it is necessary to study how product quality can
Satisfaction increase customer satisfaction. This study aims to determine how the marketing mix

variables consisting of product, price, place and promotion affect consumer satisfaction
on Uniglo products in the city of Bandung. The sample was selected as many as 200
respondents from Uniglo visitors in the city of Bandung. This study uses a quantitative
approach using the explanatory method by distributing questionnaires. The results of the
study prove that the marketing mix variable consisting of product, price, place and
promotion has a partial effect on consumer satisfaction. The results of testing the
coefficient of determination obtained 66.4% which the results are included in the high
category. This shows that the four variables provide a fairly high contribution in
explaining consumer satisfaction in the city of Bandung. This research is also expected to
contribute to the company, especially in marketing strategies to always maintain product
quality and other variables in the marketing mix so that an advantage is obtained for the
company.
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PENDAHULUAN

Memahami perilaku dan reaksi konsumen terhadap suatu produk atau layanan sangat penting bagi
organisasi untuk meningkatkan strategi pemasaran. Perusahaan atau organisasi perlu mempelajari
bagaimana atribut produk mempengaruhi kepuasan pelanggan. Perkembangan industri fashion telah
memberikan perubahan yang sangat signifikan terhadap aspek kehidupan. Budaya berpakaian saat ini telah
menjadi penanda seberapa tinggi status sosial seseorang. Menurut Riza Juliyana, (2020) industri fashion
berada pada persentase yang tinggi di antara industri lainnya.
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Tabel 1. Tipe-tipe industri

Tipe Industri Persentase
Fashion 62%
Pariwisata 60%
Printing, music and IT 50%

Source: Badan Pusat Statistik (2022)

Perkembangan Industri Fashion di Indonesia khususnya di kota Bandung banyak dipengaruhi oleh
budaya yang masuk, sehingga banyak bermunculan brand dengan produk yang berkualitas. Menurut riset
yang dilakukan oleh brand finance, ada 5 merek fashion yang dominan di tahun 2020-2022, yaitu sebagai
berikut:

Tabel 2. Merek Fashion

No Fashion Brand Penghasilan
1 Nike $32,421 M
2 Zara $ 18,424 M
3 Adidas $ 16,669 M
4 Cartier $13,642 M
5 Uniglo $11,991 M

Sumber: Badan Pusat Statistik (2022); Riza Juliyana, (2020)

Pertumbuhan industri fashion di kota bandung semakin berkembang dan terdapat banyak sekali gerai
pakaian, salah satunya adalah gerai produk Uniglo. Produk Uniglo merupakan brand multinasional yang
menyediakan produk untuk pria, wanita, remaja dan anak-anak. Produk Uniglo selalu mengontrol kualitas
dan bauran pemasaran produk agar sesuai dengan tren yang berkembang. Pada umumnya konsumen
mencari dan membeli produk yang dianggap lebih baik dan memberikan manfaat yang terdiri dari bauran
pemasaran (Jedin, 2021). Produk industri clothing yang sangat kompetitif khususnya pada aspek atribut
produk banyak diminati dari tahun ke tahun dan menuntut perusahaan untuk merumuskan kembali
strateginya, salah satunya melalui persaingan merek (Triantafillidou, 2017).

Menurut Kotler (2017; 2016) atribut produk merupakan elemen penting yang diperhatikan konsumen
dalam melakukan pembelian yang dapat menimbulkan kepuasan. Penelitian sebelumnya menyatakan
bahwa bauran pemasaran terutama secara parsial dan simultan mempengaruhi proses pengambilan
keputusan dengan variabel harga yang paling dominan (Y. Wang, 2018). Namun, hasil penelitian ini tidak
menjelaskan bagaimana atribut produk mempengaruhi kepuasan konsumen. Kim, (2020) menyatakan
bahwa konsumen yang memiliki citra positif terhadap merek akan lebih cenderung melakukan pembelian
ulang karena kepuasan yang mereka terima. Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini diusulkan untuk
menguji seberapa besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promaosi
terhadap kepuasan konsumen produk Uniglo di Bandung. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan
referensi lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen serta menjadi
bahan bacaan bagi praktisi untuk merumuskan kembali strategi yang akan ditempuh serta akademisi.

Kotler (2019) mendefinisikan produk sebagai kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan atau organisasi di pasar sasaran. Lebih lengkapnya, Datta, (2017) menyatakan bahwa produk
adalah segala sesuatu yang meliputi benda fisik, jasa, tempat, dan lain-lain yang ditawarkan kepada
konsumen. Produk dapat berwujud atau tidak berwujud. Menurut H. Wang, (2020) produk merupakan
elemen penting bagi organisasi untuk mendukung bauran pemasaran yang meliputi kualitas produk, desain
produk, dan fitur produk. Salehzadeh, (2019) menyatakan bahwa produk adalah barang, jasa, atau ide
dengan atribut berwujud dan tidak berwujud yang secara kolektif menciptakan nilai bagi pembeli atau
pengguna. Atribut suatu produk dapat dinilai dari segi fisik, seperti berat, dimensi, atau bahan yang
digunakan. Atribut produk tidak berwujud, termasuk status yang terkait dengan pemilihan produk,
komitmen layanan produsen, dan reputasi merek secara keseluruhan, juga penting. Kualitas produk yang
banyak diminati konsumen dapat dilihat dari beberapa faktor antara lain kemasan, harga, kualitas, dan
manfaat yang diperoleh konsumen. Dengan kualitas produk yang baik akan berdampak pada loyalitas
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konsumen dan meningkatkan pendapatan bagi produsen. Puluhulawa, (2018). Penelitian sebelumnya
menyebutkan bahwa atribut produk memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen (Kazibudzki, 2020).
Hi. Produk memiliki efek positif pada kepuasan konsumen

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan produk atau jasa.
Harga adalah bagian yang sangat penting dari proses pembelian dan menentukan pemilihan pasar dan
profitabilitas organisasi. Menurut Brkanli¢, (2020) harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar
pelanggan untuk mendapatkan produk, yang artinya harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar
pelanggan untuk mendapatkan produk. Ini juga merupakan komponen yang sangat penting dari rencana
pemasaran karena harga dapat menentukan profitabilitas dan kelangsungan hidup bisnis. Othman, (2021)
menyatakan bahwa variabel harga memiliki beberapa elemen yang terdiri dari tingkat harga, diskon, dan
periode pembayaran. Ketika suatu perusahaan atau organisasi menetapkan harga, perlu mempertimbangkan
keterjangkauan konsumen untuk membayar, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian manfaat,
dan daya saing. Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa harga yang diberikan oleh organisasi dapat
memberikan kepuasan kepada konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa yang terpenting dalam penetapan
harga harus disesuaikan dengan kemampuan konsumen dalam membeli. Berdasarkan hal tersebut, maka
diajukan hipotesis kedua sebagai berikut:

H.. Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dalam membeli produk.

Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk atau jasa tersedia bagi konsumen.
Menurut Cavallone, (2017) menyatakan bahwa tempat meliputi kegiatan perusahaan atau organisasi yang
membuat produk tersedia bagi konsumen. Dan dapat diartikan bahwa tempat meliputi kegiatan perusahaan
untuk menyediakan produk kepada konsumen sasaran. Santana, (2021) Tempat merupakan kombinasi dari
keputusan lokasi dan saluran distribusi (berkaitan dengan lokasi yang strategis dan bagaimana
mencocokkan layanan pelanggan). Pada perusahaan jasa, tempat merupakan kombinasi dari keputusan
saluran distribusi dan lokasi, dalam hal ini bagaimana memberikan pelayanan kepada pelanggan dan
menentukan lokasi yang sangat strategis. Lokasi atau tempat erat kaitannya dengan dimana organisasi harus
bermarkas dan beroperasi untuk menjalankan kegiatannya. Saat ini banyak perusahaan yang mengubah
tempat menjadi digital atau platform mengingat intensitas penggunaan internet yang semakin meningkat
(Jedin, 2021). Penelitian Rucika (2021) menyatakan bahwa variabel tempat berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa selain produk dan harga, tempat juga merupakan variabel dalam
menjelaskan kepuasan.

Hs. Tempat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Promosi mengacu pada kegiatan mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan
untuk membeli produk atau jasa (Kusumawati, 2021). Menurut Rengthian, (2021) promosi merupakan
salah satu yang dapat menunjang keberhasilan penjualan suatu organisasi. Promosi berguna sebagai alat
yang dapat menginformasikan keunggulan suatu produk. Menurut Yuliasih, (2021) promosi memiliki lima
fungsi yang sangat penting bagi suatu organisasi atau perusahaan, yaitu memberikan informasi,
mengingatkan, menambah nilai, dan menyertai usaha-usaha lain dari perusahaan. Menurut Noorhanphd,
(2021) dalam variabel promosi terdapat beberapa unsur yang terdiri dari periklanan, penjualan pribadi dan
hubungan masyarakat. Penelitian Munawar (2021) menyatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh
perusahaan dengan baik dapat memberikan pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa program pemasaran yang efektif harus memadukan unsur-unsur bauran pemasaran dan memberikan
nilai kepada konsumen agar konsumen puas dengan apa yang mereka beli, baik produk maupun jasa.
Berdasarkan hal tersebut, maka diajukan hipotesis keempat sebagai berikut:

Ha4. Promosi memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen terhadap pembelian produk

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa biaya untuk mendapatkan pelanggan baru adalah lima kali
lipat dari biaya mempertahankan pelanggan saat ini (Daragahi, 2017). Konsep kepuasan pelanggan berarti
bahwa mereka puas dengan bagaimana organisasi berperilaku dan menyediakan produk dan layanan.
Dengan kata lain, organisasi harus berhasil menarik dan mempertahankan pelanggan. Pelanggan yang puas
secara alami mengharapkan kualitas yang lebih tinggi dalam layanan dan produk sebanyak mereka
menghabiskan lebih banyak waktu dan uang (Dvorakova, 2016). Secara umum, kepuasan pelanggan
dianggap sebagai salah satu faktor terpenting yang mempengaruhi pembentukan niat beli pelanggan di masa
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depan. Pelanggan harus dapat mencapai kepuasan melalui kualitas dan nilai produk yang disediakan oleh
organisasi. Faktanya, kepuasan dihasilkan dari penilaian pelanggan tentang seberapa baik fitur produk atau
layanan memenuhi harapan pelanggan. Definisi ini menyoroti sifat evaluatif kepuasan di mana pelanggan
menentukan apakah suatu produk, merek dagang atau toko dapat memenuhi harapan (Davies & Jamal,
2005).

Kerangka Konseptual

Marketing MiX

Product N
Price —
Costumer
Satisfaction
Place ]

Promotion =

Gambar 1. Kerangka konseptual

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, peneliti bermaksud untuk mengetahui pengaruh variabel bauran pemasaran
yang meliputi produk, harga, tempat dan promosi terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk
Uniglo di kota Bandung. Jenis penelitian ini adalah deskriptif verifikatif untuk menguji hipotesis dengan
menggunakan perhitungan statistik. Metode penelitian yang digunakan adalah metode eksplanatori.
Menurut Sugiyono (2012) Explanatory research adalah metode penelitian yang bermaksud menjelaskan
kedudukan variabel-variabel yang diteliti dan mempunyai hubungan sebab akibat antara satu variabel
dengan variabel lainnya. Dalam penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner yang akan mengarahkan
objek ke beberapa pertanyaan kuesioner. Selanjutnya peneliti memilih responden yang menggunakan
produk Uniglo. Populasi yang dipilih sebanyak 400 orang dan dipilih secara kebetulan yang telah
memenuhi kriteria. Kemudian sampel dipilih dengan menggunakan rumus Slovin sehingga diperoleh 200
responden. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara
dan kuesioner dengan menggunakan skala likert 1 sampai 5. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila
pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda dengan persamaan Y =
a+b1X1+b2X2+b3X3+ b4X4+e menggunakan software SPSS 26.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil perolehan data pada penelitian ini diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 3. Profil Responden

Respondent Profile Percentage
Jenis Kelamin Laki-laki 44%
Perempuan 57%
Umur 17-22th 86%
23-28 th 13%
29 - 34 th 1%
35-40th 1%
Pekerjaan Mahasiswa/Mahasiswa 85%
Pengusaha 3%
karyawan swasta 12%
PNS/BUMN 1%
Tingkat Pendidikan SMA 29%
Diploma 5%
Sarjana 66%
Pascasarjana 1%
Doktoral 0%
Pengguna Uniglo Ya 80%
Tidak 20%
Pendapatan Perbulan < Rp 2.000.000 2%
Rp 2.000.000 s/d 5.000.000 25%
Rp 5.000.000 s/d Rp 8.000.000 4%

Sumber: Data diproses (2022)

Data dari tanggapan 200 responden menunjukkan bahwa 57% adalah perempuan dan 44% adalah
laki-laki. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan. Jumlah responden terbesar
dalam penelitian ini adalah responden berusia 17-22 tahun dan paling sedikit responden berusia 29-40
tahun. Tingkat pendidikan didominasi oleh responden dengan latar belakang pendidikan sarjana. Hasil uji
analisis deskriptif tanggapan responden terhadap variabel produk, harga, tempat, promosi dan kepuasan
konsumen dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Table 4. Hasil analisis deskriptif

No Variable Average Score  Standard Deviation Interpretation
1 Product 3,9 0,2363 Good
2 Price 4,0 0,1779 Good
3 Place 3,7 0,2032 Good
4 Promotion 3,9 0,3643 Good
5 Customer Satisfaction 41 0,3351 Good

Sumber: Data processed 2022

Pada tabel 4 hasil penelitian menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap masing-masing
variabel menunjukkan bahwa hasil analisis deskriptif berada pada kategori baik.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Berdasarkan kuesioner yang terdiri dari variabel Atribut Produk, Citra Merek, Promosi Penjualan
dan Keputusan Pembelian diperoleh nilai rata-rata uji validitas di atas 0,3. Jika nilai standar validitas yang
diperoleh lebih dari 0,3, maka pertanyaan tersebut dapat dikatakan valid. Pengujian reliabilitasnya adalah
sebagai berikut:
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Table 5. Reliability Test

Variable Reliability value r-Kkritis Information
Produk 0,681 0,6 Reliable
Price 0,716 0,6 Reliable
Place 0,762 0,6 Reliable
Promotion 0,651 0,6 Reliable
Customer Satisfaction 0,631 0,6 Reliable

Source: Processed data (2022)

Berdasarkan hasil rekapitulasi yang disajikan pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa semua
variabel menunjukkan hasil yang reliabel, dimana nilai koefisien reliabilitas masing-masing variabel lebih
besar dari r kritis sebesar 0,6. Dengan demikian, semua variabel penelitian memiliki reliabilitas yang baik

dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Normalitas Data

Uji normalitas adalah pengujian yang dilakukan dengan tujuan untuk menilai sebaran data pada
sekelompok variabel apakah sebaran data tersebut berdistribusi normal atau tidak. Hasil uji normalitas

adalah sebagai berikut:
Table 6. Uji one-sample kolmogorov-smirnov

Unstandardiz ed Residual

N
Normal Parameters 2b Mean
Std. Deviation
Most Extreme Absolute
Differences Positive
Negative

Test Statistic

Asymp. Sig (2-tailed)
a. Test distribution is Normal
b. Calculated from data

200
0,0000000
2,01047937
0,073

0,047
-0,073
0,073

0,073

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa besarnya nilai Asymp. Sig (2-tailed) adalah 0,073.
Karena nilai Asymp. Sig (2-tailed) lebih besar dari taraf signifikansi yang ditentukan (0,073 > 0,05), maka

dapat disimpulkan bahwa data residual tidak terstandar berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2016) pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam
model regresi ditemukan adanya interkorelasi atau kolinearitas antar variabel. Tes adalah sebagai berikut:

Tabel 7. Uji Multikolinearitas

coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Product .594 1,682
Price .682 1,466
Place T71 1,297
Promotion 627 1,218

a. Dependent Variable : Customer satisfaction

Sumber: Processed data (2022)

Dari hasil tabel di atas, tiga variabel bebas yaitu produk, harga, tempat dan promosi memiliki nilai
tolerance sebesar 0,594; 0,682 dan 0,771 dengan nilai VIF masing-masing 1,682; 1,466 dan 1,297 dan
1,218. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel bebas dan

2239



Donna Pascalina (2022).
Fair Value : Jurnal limiah Akuntansi dan Keuangan. Vol. 4 Special Issue 5 April 2022
P-1SSN: 2622-2191 E-ISSN : 2622-2205

memenuhi syarat asumsi Klasik multikolinearitas karena toleransinya lebih besar dari 0,10 sedangkan VIF
kurang dari 10,00.

Uji Regresi Berganda
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh produk, harga,
tempat dan promosi terhadap kepuasan konsumen. Hasil pengolahannya adalah sebagai berikut:
Table 8. Uji Regresi

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t sig.

1 (Constant) 6,046 1,497 4,038 0,000
Product 0,208 0,064 0,250 3,234 0,001
Price 0,182 0,073 0,179 2,480 0,014
Place 0,218 0,057 0,261 3,850 0,000
Promotion 0,225 0,071 0,332 3,671 0,031

a. Dependent Variable : Consumer satisfaction

Dari output di atas diketahui bahwa nilai intersep dan koefisien regresi dapat dibentuk sehingga
dapat dibentuk persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y =6,046 + 0,208 + 0,182 + 0,218 + 0,225+e
Persamaan di atas dapat diartikan sebagai berikut:
a = 6,046 artinya jika variabel produk, harga, tempat dan promosi bernilai nol maka kepuasan pelanggan
bernilai 6,046 satuan, dengan demikian dapat diketahui bahwa garis regresi berpotongan dengan sumbu
Y di titik 6,046.
b1 = 0,208 artinya jika variabel produk bertambah satu satuan sedangkan variabel lainnya konstan, maka
kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,208 satuan.
b2 = 0,182 artinya jika variabel harga naik sebesar satu satuan sedangkan variabel lainnya konstan, maka
kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,182 satuan.
b3 = 0,218 artinya jika variabel tempat bertambah satu satuan sedangkan variabel lainnya konstan, maka
kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,218 satuan.
b4 = 0,225 artinya jika variabel promosi meningkat satu satuan sedangkan variabel lainnya konstan,
maka kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,225 satuan.

Uji hipotesis parsial

Uji-t dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau
independen secara individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Hasil tesnya adalah sebagai
berikut:

Table 9. Uji Parsial
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t sig.
1 (Constant) 6,046 1,497 4,038 0,000
Product 0,208 0,064 0,250 3,234 0,001
Price 0,182 0,073 0,179 2,480 0,014
Place 0,218 0,057 0,261 3,850 0,000
Promotion 0,225 0,071 0,332 3,671 0,031

a. Dependent Variable : Consumer satisfaction
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Dari nilai diatas dapat diketahui bahwa nilai t hitung yang diperoleh variabel Produk adalah
3,234 > t tabel (1,97214), sesuai dengan kriteria pengujian hipotesis yaitu Ho ditolak dan Ha diterima.
Artinya secara parsial variabel produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Variabel
harga yang diperoleh adalah 2,480 > t tabel (1,97214), sesuai dengan kriteria pengujian hipotesis yaitu
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya secara parsial variabel harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Variabel tempat diperoleh sebesar 3,850 > t tabel (1,97214), sesuai dengan kriteria
pengujian hipotesis yaitu Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya secara parsial variabel tempat berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dan yang terakhir adalah variabel promosi.

Uji Koefisien Determinasi
Menurut Sekaran (2019) Koefisien determinan (R2) merupakan alat untuk mengukur seberapa
jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel terikat.

Tabel 10. Uji koefisien determinasi

Model R R Square
1 .8112 .664

Predictors: (Constant), promotion, place, price, product
Dependent Variable: Costumer satisfaction
Dari hasil tabel di atas diperoleh koefisien determinasi sebesar 0,664, yang berarti pengaruh
keempat variabel bebas terhadap variabel terikat sebesar 64,4%. Sedangkan 35,6% atau sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

PEMBAHASAN
Pengaruh Produk terhadap Kepuasan Konsumen Pada Pembelian Produk Uniglo

Dalam penelitian ini, tanggapan terhadap pertanyaan mengenai variabel produk berada pada
kategori setuju. Dilihat dari hasil perhitungan tanggapan responden yang telah diuraikan sebelumnya,
masing-masing indikator yang diajukan termasuk dalam kategori setuju. Berdasarkan hasil uji hipotesis
parsial atau uji t yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel produk beserta atributnya
menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima, artinya produk Uniglo telah mempertahankan atribut
produk dengan baik sehingga bahwa mereka dapat memiliki pengaruh pada kepuasan konsumen. Hasil
ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan bahwa produk yang baik dapat berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen.

Pengaruh Harga terhadap kepuasan konsumen pada produk Uniglo

Dalam penelitian ini respon terhadap harga atau price termasuk dalam kategori sangat baik. Hal
ini dapat dilihat dari hasil perhitungan tanggapan responden yang telah dijelaskan sebelumnya, masing-
masing indikator yang diajukan termasuk dalam kategori sangat baik. Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis secara parsial atau uji t yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel harga
menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima.

Pengaruh tempat terhadap kepuasan konsumen pada produk Uniglo

Dalam penelitian ini, tanggapan mengenai tempat termasuk dalam kategori baik. Hal ini dapat
dilihat dari hasil perhitungan tanggapan responden yang telah dijelaskan sebelumnya, masing-masing
indikator yang diajukan termasuk dalam kategori baik. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis parsial atau
uji t yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel tempat menunjukkan bahwa HO ditolak dan
H1 diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Cavallone, M. (2017) bahwa suatu
tempat dapat memberikan kepuasan kepada konsumen, terutama ketika tempat itu sendiri memiliki
perasaan yang baik.
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Pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen pada produk Uniglo

Dalam penelitian ini tanggapan mengenai promosi berada pada kategori baik. Hal ini dapat dilihat
dari hasil perhitungan tanggapan responden yang telah dijelaskan sebelumnya, masing-masing indikator
yang diajukan termasuk dalam kategori baik. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis parsial atau uji t yang
telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel tempat menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1
diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Cavallone, M. (2017) bahwa promosi dapat
memberikan kepuasan kepada konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian yang dilakukan terhadap konsumen produk Uniglo menunjukkan bahwa produk, harga,
tempat, dan promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Ada beberapa implikasi yang bisa ditarik.
Pertama, secara teoritis, penelitian ini memperluas literatur tentang manajemen pemasaran, terutama terkait
dengan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian ini juga
memberikan beberapa implikasi manajerial. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa pengelolaan
produk Uniglo harus memperhatikan kepuasan konsumen yang dapat dipengaruhi oleh berbagai aspek
yaitu produk, harga, tempat, dan promosi. Hal ini dikarenakan produk yang baik dapat mempengaruhi atau
memberikan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Kemudian, manajemen produk Uniglo harus
memperhatikan aspek lain yang harus diberikan kepada konsumen dengan memberikan harga yang
kompetitif dengan lokasi yang strategis. Selain kedua variabel tersebut, manajemen produk Uniglo harus
memperhatikan bagaimana promosi dapat dilakukan secara optimal guna memperluas pangsa pasar.
Temuan penelitian ini berimplikasi sangat bermanfaat bagi setiap outlet penjualan khususnya produk
Uniglo. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan variabel moderator, untuk mengetahui
dalam kondisi apa produk, harga, tempat, dan promosi mempengaruhi kepuasan konsumen.
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