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ABSTRACT

This research aims to examine how location, price, promotion and product quality
influence customer loyalty, with satisfaction as an intervening variable (case study at UD Club
Parfum Lubuk Pakam). Quantitative methods with an associative approach were used in this
research. Data was collected through questionnaires, observation and documentation, with 361
respondents participating. Data analysis was carried out using the Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) technique, with hypothesis analysis using the t test,
coefficient of determination (R2), and the Intervening test presented via the SmartPLS 3.0
application. The research results show that location, price and promotion have a positive and
significant influence on customer satisfaction. Meanwhile, product quality has a negative and
significant influence on satisfaction. In terms of customer loyalty, price has a significant negative
influence, while promotion has a positive and significant influence. Location and product quality
do not have a significant influence on customer loyalty. Customer loyalty is positively influenced
by the level of satisfaction. In conclusion, location, price and promotion have a positive and
significant impact on customer loyalty through satisfaction, while product quality has a negative
and significant impact on customer loyalty through satisfaction.
Keywords: marketing mix, satisfaction, loyality

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji bagaimana lokasi, harga, promosi, dan kualitas
produk memengaruhi loyalitas pelanggan, dengan kepuasan sebagai variabel intervening
(studi kasus di UD Club Parfum Lubuk Pakam). Metode kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif digunakan dalam penelitian ini. Data dikumpulkan melalui kuesioner, observasi, dan
dokumentasi, dengan 361 responden yang berpartisipasi. Analisis data dilakukan
menggunakan teknik Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS), dengan
analisis hipotesis menggunakan uji t, koefisien determinasi (R2), dan uji Intervening yang
disajikan melalui aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa lokasi, harga,
dan promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Sementara itu, kualitas produk memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap kepuasan.
Dalam hal loyalitas pelanggan, harga memiliki pengaruh negatif yang signifikan, sedangkan
promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan. Lokasi dan kualitas produk tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan dipengaruhi
secara positif oleh tingkat kepuasan. Kesimpulannya, lokasi, harga, dan promosi berdampak
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan, sedangkan kualitas
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produk memiliki dampak negatif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan.
Kata Kunci: bauran pemasaran, kepuasan, loyalitas

PENDAHULUAN

Perkembangan modernisasi industri pada abad ke-21, menyebabkan
perubahan dalam setiap kehidupan masyarakat dan menjadi salah satu tantangan
yang dirasakan oleh para pelaku bisnis dan berupaya mencari inovasi baru untuk
dapat bersaing dalam mendapatkan serta mempertahankan pelanggannya. Aspek
yang harus diperhatikan oleh pelaku bisnis adalah strategi pemasaran. Strategi
bauran pemasaran akan menentukan perilaku konsumen terkait hal yang dibutuhkan
oleh mereka. Hal ini menjadi penentu bagi produsen atau pelaku usaha dalam
mempertahankan bisnis mereka.

Di mana menurut Hawkins, Best, dan Coney (2001), mengartikan perilaku
konsumen sebagai cara perseorangan dan organisasi memilih, memanfaatkan, dan
mengamati produk, layanan, pengalaman, atau ide-ide untuk memenuhi kebutuhan
yang ada. mereka dan memengaruhi masyarakat. Dengan mengetahui kebutuhan dan
kemauan konsumen secara efektif dan efesien, strategi ini memungkinkan anda
bersaing dengan kompetitornya. Loyalitas dan kepuasan konsumen sangat
berganung pada konsep bauran pemasaran yang terdiridari 4P, yakni Produk
(product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion) (Darmawan &
Ekawati, 2017).

Faktor-faktor yang membentuk kepuasan konsumen meliputi harga yang
ditawarkan, kualitas produk yang dijual, dan kemudahan akses lokasi perusahaan.
Para konsumen berharap dapat dengan mudah mendapatkan barang atau produk
yang mereka butuhkan melalui kemudahan-kemudahan tersebut. Peningkatan
kualitas produk menjadi topik hangat saat ini karena kualitas yang baik dapat menjadi
keunggulan dalam menghadapi persaingan. Mempertahankan loyalitas konsumen
menjadi salah satu strategi untuk meraih keunggulan dalm persaingan. Loyalitas
konsumen sebagai tujuan akhir pelaku usaha dalam mempertahankan dan loyalitas
timbul dari kepuasan konsumen terhadap barang/jasa yang ditawarkan sehingga
konsumen dengan sadar maupun tidak sadar akan melakukan promosi kepada orang
yang mereka kenal untuk menggunakan produk tersebut. Kesimpulannya adalah
loyalitas merupakan kesetiaan penggunaan produk/jasa setelah mempunyai
pengalaman berkesan terkait produk/jasa yang digunakan maupun pelayanan yang
didapatkan dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan penggunaan
barang/jasa tersebut. Tjiptono (2008) menyatakan bahwa kepuasan pembeli
pelanggan harus diikuti dengan loyalitas pelanggan, sementara menurut Kotler dalam
Gunawan & Kartika (2018) Kepuasan konsumen merupakan tingkan kepuasan
ataupun tidak yang disebabkan oleh adanya perbandingan antara kinerja yang
dihasilkan oleh suatu produk maupun jasa dengan hal yang diharapkan pada produk
atau jasa tersebut.
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Berdasarkan Kementerian Perindustrian, industri kosmetika dinilai
merupakan sektor penting yang ditetapkan dalam Rencana Induk Pembangunan
Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035 (kemenperin.go.id, 2018). Sisanya sebesar 95%
sektor kosmetik dalam negeri tergolong perusahaan kecil dan menengah (UKM) yang
juga beroperasi dalam skala industri yang luas. Tahun 2017, produksi kosmetika
mencatatkan pertumbuhan sebesar 6,35% yang menunjukkan bahwa potensi
pengembangan nilai kosmetika diperkirakanakan semakin meningkat di masa depan
(Endarwati, 2018). Parfum, sebagai produk kosmetik yang populer di kalangan
masyarakat, terutama generasi milenial, memiliki pangsa pasar yang luas di pasar
domestik atau internasional. Peluang pengembangan produk parfum yang bersaing
tinggi di Indonesia dapat diperkuat oleh keberagaman sumber daya yang tersedia di
negara ini.

UD Club Parfum Lubuk Pakam sebagai salah satu industri kecil dan menengah
dengan pemasaran parfum dengan pangsa pasar lokal di daerah Lubuk Pakam,
Sumatera Utara mengalami persaingan bisnis di daerahnya. UD Club Parfum Lubuk
Pakam yang berlokasi di Jalan Imam Bonjol Nomor 8, Tj. Garbus Satu, Kecamatan
Lubuk Pakam, Kabupaten Deli Serdang, Sumatera Utara, Indonesia, dengan kode pos
20518. Lokasi yang berada di tengah kota Lubuk Pakam menjadikan UD Club Parfum
Lubuk Pakam sebagai toko parfum yang dijadikan tujuan utama oleh pembeli. Lokasi
yang strategis dengan desain toko yang unik dan luas menjadikan toko ini mudah
ditemukan oleh pembeli. Pemilihan lokasi tempat usaha merupakan hal yang penting
untuk kelangsungan bisnis. Menurut Lupiyoadi & Hamdani (2011), lokasi adalah
keputusan strategis mengenai tempat di mana perusahaan harus berlokasi dan
beroperasi. Sedangkan menurut Swastha & Irawan (2005), mendefinisikan lokasi
sebagai tempat fisik, posisi tokoh, atau pengecer yang dipilih secara strategis agar
dapat mengoptimalkan potensi laba.

UD Club Parfum Lubuk Pakam yang menyediakan lebih dari 400 varian
parfum dengan harga yang variatif mulai dari Rp45.000-Rp130.000 membuat UD
Club Parfum Lubuk Pakam ramai oleh pembeli dari berbagai kalangan. Harga yang
variatif disesuaikan dengan ukuran parfum yang beraneka ragam menjadi
keuntungan UD Club Parfum Lubuk Pakam dalam menarik pelanggan baru.

Tabel 1. Perbandingan Harga UD Club Parfum dan Pesaingnya

Ukuran Parfum Per ml | Club Parfum | Today 88 Parfum | Raja Ob Parfum
30 ml 45.000 60.000 50.000
50 ml 70.000 100.000 80.000
60 ml 80.000 120.000 95.000
100 ml 130.000 175.000 150.000

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2023)
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Dari perbandingan tersebut, UD Club Parfum Lubuk Pakam menawarkan
harga yang lebih terjangkau dibandingkan dengan pesaingnya, seperti Today 88
Parfum dan Raja Ob Parfum. Perbedaan harga ini dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Ketika harga suatu produk terlalu tinggi dibandingkan dengan
kualitas yang ditawarkan, ini bisa menjadi masalah bagi konsumen, dan akhirnya
mereka mungkin akan beralih ke produk lain.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Anggraini dan Budiarti (2020)
menunjukkan bahwa harga memiiliki pengaruh yang positif dengan loyalitas
konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Azhar et al., (2018),
Dennisa & Santoso (2016) dan Khakim et al., (2015) yang menunjukkan bahwa harga
memiliki pengaruh positif dan signifikan dengan loyalitas pelanggan dimediasi oleh
kepuasan pelanggan. Semakin tinggi harga yang ditawarkan semakin rendah
permintaan (Rahmanta, 2018 dalam Venny & Ariati, 2022).

Di sisi lain, harga yang ditawarkan oleh perusahaan akan mengindikasikan
kualitas produk/jasa yang dijual. Dalam kondisi normal, semakin tinggi harga yang
tetapkan, tingkat kualitas produk/jasa dan manfaat yang ditawarkan kepada
konsumen akan semakin tinggi. Produk yang berkualitas memiliki kekuatan untuk
memengaruhi keputusan konsumen mengenai apakah akan menggunakannya,
membantu mereka melakukan pembelian, dan menumbuhkan loyalitas pelanggan
yang lebih besar. Utami (2015) dan Kurriwati (2015) mengatakan bahwa loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh kualitas produk. Selain itu loyalitas konsumen juga
dipengaruhi oleh kepuasan.

Adakalanya dalam beberapa kasus perusahaan menawarkan harga yang lebih
rendah dibandingkan kompetitor. Namun, bukan berarti perusahaan
mengesampingkan kualitas yang ditawarkan. Seperti yang dilakukan oleh UD Club
Parfum Lubuk Pakam ini. Selain memiliki 400 varian parfum yang menjadikan
konsumen memiliki banyak sekali pilihan variasi parfum, UD Club Parfum Lubuk
Pakam menawarkan kualitas aroma dan keharuman yang dapat bertahan hingga 14
jam lamanya. Selain itu, pengemasan produk dalam wadah botol kaca menjadikan
parfum UD Club Parfum Lubuk Pakam semakin terasa mewah namun dengan harga
yang murah.

Selanjutnya, unsur terpenting dalam kegiatan pemasaran berikutnya adalah
promosi. Bentuk-bentuk kegiatan promosi yang sering dilakukan oleh UD Club
Parfum Lubuk Pakam untuk menarik perhatian dan minat konsumen diantaranya
yaitu dengan memberikan potongan harga. Selain itu, UD Club Parfum Lubuk Pakam
memberikan bonus 12 ml parfum gratis untuk setiap pembelian minimal 100 ml
parfum.

Selain itu, berdasarkan observasi yang peneliti lakukan dan hasil wawancara
dengan pemilik UD Club Parfum Lubuk Pakam diketahui bahwa penghasilan UD Club
Parfum Lubuk Pakam mengalami penurunan, berikut data penghasilan UD Club
Parfum Lubuk Pakam dari tahun 2018-tahun 2022.
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Tabel 2. Penghasilan Penjualan UD Club Parfum Tahun 2018-2022

No Tahun Data Penjualan
1. 2018 282.348.500,-
2. 2019 242.777.000,-
3. 2020 197.122.000,-
4, 2021 184.029.000,-
5. 2022 206.942.000,-

Sumber: UD Club Parfum Lubuk Pakam

Hal ini kemudian menjadi pertanyaan peneliti mengapa dapat terjadi
penurunan pendapatan dari hasil penjualan parfum di UD Club Parfum Lubuk Pakam
faktor mana saja di antara faktor lokasi, harga, promosi, dan kualitas produk yang
menjadi faktor utama pendorong konsumen untuk melakukan pembelian parfum di
UD Club Parfum Lubuk Pakam. Apakah variabel-variabel lokasi, harga, promosi, dan
kualitas produk yang terdapat pada UD Club Parfum Lubuk Pakam mampu
memberikan kepuasan kepada konsumen? dan apakah kepuasan konsumen UD Club
Parfum Lubuk Pakam mampu menjadikan mereka konsumen yang loyal?

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif.
Menurut Hardani et al,, (2020), penelitian kuatitatif merupakan studi ilmiah yang
terstruktur dengan fokus pada pembahasan elemen-elemen fenomena beserta
hubungan masing-masingnya. Tujuannya adalah untuk memanfaatkan dan
mengembangkan konsep teoritis, model matematis, dan hipotesis yang berhubungan
dengan fenomena alam.

Jumlah populasi penelitian ini adalah 3700. Jenis teknik yang digunakan pada
penelitian iniadalah Simple random sampling adalah teknik dengan menggunakan
rumus Slovin, pengambilan sampel secara acak dari suatu populasi dilakukan tanpa
memperhitungkan strata dalam populasi tersebut, sehinga menghasilkan 361
responden.

Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis deskriptif dan
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan
menggunakan software Smart-PLS untuk pengolahan datanya. Pengujian data dalam
penelitian ini melibatkan dua model yang melibatkan pengujian outer model, meliputi
uji validitas konvergen dan uji reliabilitas. Selanjutnya inner model dilakukan uji R-
square, Q-square, dan path koefisien.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Menurut Azhari (2022), Analisis deskriptif ialah metode statistik yang
digunakan untuk mengevaluasi data untuk menjelaskan karakteristik data yang
dikumpulkan guna menarik kesimpulan umum atau generalisasi.

Tabel 3. Menunjukkan hasil dengan kategori sangat baik. Pada variabel lokasi
dikategorikan sangat baik dengan total 88,7%, variabel harga dikategorikan Sangat
Baik dengan total 89,6%, variabel promosi dikategorikan Sangat Baik dengan total
87,9%, variabel kualitas produk dikategorikan Sangat Baik dengan total 88,2%,
variabel loyalitas dikategorikan Sangat Baik dengan total 91,5%, dan variabel
kepuasan dikategorikan Sangat Baik dengan 91,1%.

Tabel 3. Hasil Analisis Deskriptif

. Skor Presentase .

Variabel Total Skor Maksimal Skor Kategori
Lokasi 8006 9025 88,7% Sangat Baik
Harga 6470 7220 89,8% Sangat Baik
Promosi 6344 7220 87,9% Sangat Baik
Kualitas Produk 7960 9025 88,2% Sangat Baik
Loyalitas 4956 5415 91,5% Sangat Baik
Kepuasan 4934 5451 91,1% Sangat Baik

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)

Uji Validitas Konvergen (Outer Model)

Menurut Hamid & Anwar (2019), validitas konvergen berkaitan dengan
prinsip bahwa pengukuran dari suatu konstruk harus memiliki korelasi yang tinggi.
Validitas konvergen dapat dinilai melalui loading factor dan average inflation factor
(AVE). Rule of thumb dalam menilai validitas konvergen adalah nilai loading factor >
0,7 dan nilai average inflation factor (AVE) > 0.5. Berdasarkan Tabel 4, semua item
pertanyaan dinyatakan telah memenuhi syarat validitas konvergen. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua item pertanyaan ini bisa digunakan untuk pengujian
berikutnya.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Kode Item Loading Factor | AVE Keterangan
LO_1 0,838 Valid
LO_2 0.861 Valid
Lokasi LO_3 0,903 0,762 Valid
LO_4 0,856 Valid
LO_5 0,906 Valid
Harga HG_1 0,828 0,695 Valid
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HG_2 0,854 Valid

HG_3 0,830 Valid

HG_4 0,821 Valid

PR_1 0,961 Valid

. PR_2 0,950 Valid
Promosi 0,823 -

PR_3 0,950 Valid

PR_4 0,750 Valid

KP_1 0,895 Valid

_ KP_2 0,915 Valid

I;:zgflf KP_3 0,833 0,793 Valid

KP_4 0,912 Valid

KP_5 0,894 Valid

LK_1 0,853 Valid

Loyalitas LK 2 0,781 0,689 Valid

LK_3 0,855 Valid

KS_1 0,933 Valid

Kepuasan KS_2 0,770 0,778 Valid

KS_3 0,933 Valid

Sumber : Data Olahan Peneliti (2023)

Uji Reliabilitas (Outer Model)

Menurut Hamid & Anwar (2019), uji reliabilitas digunakan untuk menjamin
keakuratan, konsistensi, dan keandalan instrumen dalam pengukuran. Rule of thumb
dalam uji reliabilitas adalah nilai cronbach’s Alpha > 0.7 dan nilai composite reliability
> 0.7. Berdasarkan Tabel 5, seluruh variabel memiliki tingkat konsistensi stabil,
sehingga semua variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel.

Tabel 5. Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Lokasi 0,922 0,941
Harga 0,856 0,901
Promosi 0,924 0,949
Kualitas Produk 0,934 0,950
Loyalitas 0,774 0,869
Kepuasan 0,852 0,912

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)
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Gambar 1. Model Struktural Bootstraping

R-Square (Inner Model)

Rule of thumb dalam uji koefisien determinasi adalah nilai Adjusted R-Square
0,75 untuk model kuat, 0,5 untuk model sedang, dan 0,25 untuk model lemah.
Berdasarkan Tabel 6, memperlihat nilai adjusted R-Square pada variabel kepuasan
sebesar 0,461 (46,1%) dan variabel loyalitas konsumen sebesar 0,553 (55,3%). Maka
dapat dijelaskan bahwa variabel lokasi, harga, promosi, dan kualitas produk mampu
menjelaskan variabel kepuasan sebesar 0,461 (46,1%) dan variabel loyalitas
konsumen sebesar 0,553 (55,3%). Berdasarkan temuan penelitian dimana nilai
kepuasan sebesar 0,461 termasuk kedalam model lemah dan nilai loyalitas konsumen
sebesar 0,553 termasuk kedalam model sedang.

Tabel 6. Hasil Skor R-Square

Variabel R-Square Adjusted R-Square
Kepuasan 0,467 0,461
Loyalitas Konsumen 0,559 0,553

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)

Q-Square (Inner Model)

Menurut Hamid & Anwar (2019), Q-Square adalah nilai yang digunakan untuk
melakukan validasi kemampuan prediksi suatu model dan untuk menetukan estimasi
parameternya. Rule of thumb dalam uji pradictive relevance adalah Q-Square > 0
untuk model yang memiliki pradictive relevance dan Q < 0 untuk model yang kurang
memiliki pradictive relevance. Berdasarkan Tabel 7, kedua variabel tersebut memiliki
nilai pradictive relevance atau baik karena memiliki skor Q-Square lebih besar dari 0.

Tabel 7. Hasil Skor Q-Square

Variabel Skor Q-Square
Kepuasan 0,422
Loyalitas Konsumen 0,331

Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)
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Uji Hipotesis (Uji Persial) dan Uji Intervening

Uji parsial adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui signifikansi
pengaruh dari masing-masing variabel. Pada penelitian ini, tingkat signifikansi yang
dipakai adalah sebesar 5% yang berarti tingkat kepercayaan sebesar 0,05 digunakan
untuk menolak hipotesis, serta kemungkinan untuk mengambil keputusan yang
benar adalah sebesar 95% (Hamid & Anwar, 2019a). Rule of thumb dalam uji parsial
untuk pengujian adalah jika Pyaies < 0,05 atau T satistics > Trabel maka hipotesis diterima
atau memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial.

Uji Intervening adalah pengujian yang dilakukanuntuk mengetahui hubungan
mediasi dari variabel intervening (Hamid & Anwar, 2019a). Rule of thumb dalam uji
intervening adalah jika P vawes < 0,05, maka terdapat pengaruh secara tidak langsung
dari variabel independen dan variabel dependen yang melalui variabel intervening.
Sedangkan jika P vawes > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh secara tidak langsung
dari variabel independen dan variabel dependen yang melalui variabel intervening
atau variabel independen dapat memengaruhi variabel dependen tanpa harus
melalui variabel intervening.

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis dan Uji Intervening

. Path
Variabel Coefficient Tstatistics | Ttabel | Pvanes | Keterangan
Lokasi = Kepuasan 0.822 4.019 1.966 | 0.000 Diterima
Harga — Kepuasan 0.216 4.541 1.966 | 0.000 Diterima
Promosi— 0.174 3303 | 1.966 | 0.001 | Diterima
Kepuasan
Kualitas Produk— -0.423 2192 | 1.966 | 0.028 | Diterima
Kepuasan
Lokasi— Loyalitas 0.130 1.006 1.966 | 0.314 Ditolak
Harga— Loyalitas -0.104 2.184 1.966 | 0.029 Diterima
Promosi 0.329 8.637 | 1.966 | 0.000 | Diterima
Loyalitas
Kuali P k
ualitas Produk -0.131 1.015 | 1.966 | 0310 Ditolak
Loyalitas
Kepuasan-— 0.587 15755 | 1.966 | 0.000 | Diterima
Loyalitas
Lokasi— Kepuasan 0.532 3878 | 1.966 | 0.000 | Diterima
— Loyalitas
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Harga — Kepuasa—

_ 0.140 4.403 1.966 | 0.000 Diterima
Loyalitas

Promosi—
Kepuasan — 0.110 2.948 1.966 | 0.003 Diterima
Loyalitas
Kualitas Produk—
Kepuasa— Loyalitas
Sumber: Data Olahan Peneliti (2023)

-0.271 2.129 1.966 | 0.033 Diterima

Pembahasan
Lokasi (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) pada UD Club Parfum Lubuk
Pakam

Menurut penelitian ini, lokasi memengaruhi kepuasan pelanggan secara
signifikan dan menguntungkan. Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan
pada hipotesis ini yaitu apabila UD Club Perfum Lubuk Pakam mempunyai letak yang
strategis dan mudah dijangkau, mudah terlihat dari pinggir jalan, tempat parkir yang
luas, akses menuju tempat tidak rawan kemacetan sehingga kepuasan konsumen juga
meningkat. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Rahmadani et al,, (2019), Syahidin & Adnan (2022}, Kadi etal., (2021) dan Ramadhan
& Mahargiono, (2020) yang menegaskan bahwa lokasi memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Pengaruh Harga (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) pada UD Club Parfum
Lubuk Pakam

Menurut penelitian ini, harga memengaruhi kepuasan pelanggan secara
signifikan dan menguntungkan. Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan
pada hipotesis ini yaitu apabila UD Club Parfum Lubuk Pakam memiliki harga yang
terjangkau bagi semua kalangan, konsumen merasa puas karena kualitas dan
pelayanan yang ditawarkan sesuai dengan harapannya, begitu pula dengan kualitas
produk dan produk sejenisnya lainnya, serta manfaat yang dirasakan dan harga yang
dibayar. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Gofur
(2019), Haryoko et al., (2020), Palelu et al., (2022) dan Herawati et al,, (2018) yang
menegaskan bahwa harga memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

Pengaruh Promosi (X3) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) pada UD Club
Parfum Lubuk Pakam

Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh promosi.
Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan pada hipotesis ini yaitu apabila
UD Club Parfum Lubuk Pakam sering melakukan promosi dengan memberikan
diskon, promosi dilakukan dengan jangka waktu yang lama, serta sering melakukan
promosi maka kepuasan konsumen akan ikut meningkat. Temuan ini sejalan dengan
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penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Budiono (2020), Juniantara et al., (2018),
Yuliyanto, (2020) dan Sutrisno & Darmawan, (2022) yang menegaskan bahwa
promosi memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk (X4) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) pada UD
Club Parfum Lubuk Pakam

Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara negatif dan signifikan oleh kualitas
produk. Makna dari berpengaruh secara negatif dan signifikan pada hipotesis ini yaitu
apabila kualitas produk UD Club Parfum Lubuk Pakam menurun maka akan semakin
turun juga kepuasan kosumen terhadap produk tersebut. Meskipun harga yang
ditawarkan oleh UD Club Parfum Lubuk Pakam lebih rendah dibandingkan
kompetitor. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh D.
Anggraini & Oktavia, (2022) yang menegaskan bahwa kualitas produk memiliki
dampak negatif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Pengaruh Lokasi (X1) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) pada UD Club Parfum
Lubuk Pakam

Lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Makna dari
tidak berpengaruh signifikan pada hipotesis ini yaitu apabila lokasi UD Club Parfum
Lubuk Pakam tidak strategis maka akan menurunkan loyalitas konsumen pada
produk tersebut dan menyebabkan konsumen tidak melakukan pembelian kembali
pada produk yang ditawarkan oleh UD Club Parfum Lubuk Pakam. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Budiono (2021), Suhendro
(2019) dan Rahmawati (2023) yang menegaskan bahwa lokasi tidak memilki dampak
ecara positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh Harga (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) pada UD Club Parfum
Lubuk Pakam

Harga berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Makna dari berpengaruh secara negatif dan signifikan pada hipotesis ini
yaitu apabila harga produk UD Club Parfum Lubuk Pakam mengalami kenaikan lebih
tinggi dapat menyebabkan menurunnya loyalitas kosumen terhadap produk tersebut.
Hasil penelitian ini terdapat kesamaan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Loi & Yudhira, (2022), dan Pratiwi et al., (2019) yang mengungkapkan bahwa
harga berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap loyalitas.

Pengaruh Promosi (X3) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) pada UD Club Parfum
Lubuk Pakam

Promosi berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan pada hipotesis ini yaitu apabila
UD Club Parfum Lubuk Pakam sering melakukan promosi dengan memberikan
diskon, promosi dilakukan dengan jangka waktu yang lama, serta sering melakukan
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promosi maka tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen akan meningkat bersamaan.
Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Iswati &
Lestari (2021), Budiono (2021) dan Rahmawati (2023) yang menegaskan bahwa
promosi memiliki dampak positif signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk (X4) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) pada UD Club
Parfum Lubuk Pakam

Kualitas produk tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
loyalitas konsumen. Makna dari tidak berpengaruh signifikan pada hipotesis ini yaitu
apabila kualitas produk UD Club Parfum Lubuk Pakam menurun, tidak sesuai dengan
keinginan konsumen, tidak tahan lama, serta tidak konsisten dan berubah-ubah maka
akan loyalitas konsumen juga akan ikut menurun Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sari & Andjarwati (2018), Budiono
(2021) dan Santoso (2019) yang menegaskan bahwa kualitas produk tidak memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) pada UD
Club Parfum Lubuk Pakam

Pengaruh positif dan signifikan dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen telah terbukti dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika
kepuasan konsumen meningkat, cenderung juga meningkatkan tingkat loyalitas
mereka terhadap merek atau perusahaan. Penemuan ini konsisten dengan teori yang
diajukan oleh Tjiptono (2008) yang menegaskan bahwa meskipun Kesetiaan
pelanggan tidak selalu berarti kepuasan, namun Konsumen yang merasa puas
cenderung menjadi pelanggan yang setia. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Sari & Andjarwati (2018), Aprileny et al., (2022) dan
Santoso (2019) yang menegaskan bahwa kepuasan konsumen memiliki dampak
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh Lokasi (X1) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui Kepuasan (Z)
pada UD Club Parfum Lubuk Pakam

Lokasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
melalui kepuasan konsumen. Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan
pada hipotesis ini yaitu apabila UD Club Parfum memiliki lokasi yang strategis maka
tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen akan meningkat bersamaan. Hasil
penelitian ini terdapat kesamaan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Nofindri etal., (2021) dan Iriyanti et al.,, (2016) Lokasi berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen.
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Pengaruh Harga (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui Kepuasan (Z)
pada UD Club Parfum Lubuk Pakam

Harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
melalui kepuasan konsumen. Makna dari berpengaruh secara positif dan signifikan
pada hipotesis ini yaitu apabila UD Club Parfum memiliki harga yang terjangkau maka
kepuasan dan loyalitas konsumen akan ikut meningkat. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nofindri et al,, (2021) dan F. Anggraini &
Budiarti, (2020) yang menegaskan bahwa harga memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen.

Pengaruh Promosi (X3) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui Kepuasan (Z)
pada UD Club Parfum Lubuk Pakam

Promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen. Makna dari berpengaruh secara positif dan
signifikan pada hipotesis ini yaitu apabila UD Club Parfum sering melakukan promosi
maka kepuasan dan loyalitas konsumen akan ikut meningkat. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nofindri et al., (2021) dan F.
Anggraini & Budiarti, (2020) dan Sukmanawati & Purwati, (2022) yang menegaskan
bahwa promosi memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
melalui kepuasan konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk (X4) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) melalui
Kepuasan (Z) pada UD Club Parfum Lubuk Pakam

Kualitas produk berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen. Makna dari berpengaruh secara negatif dan
signifikan pada hipotesis ini yaitu apabila kualitas produk UD Club Parfum Lubuk
Pakam tidak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan maka kepuasan dan
loyalitas konsumen akan ikut menurun. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Nur’aini & Susila (2021) yang mengungkapkan
bahwa kualitas produk memiliki dampak negatif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen.

KESIMPULAN

Dari hasil pengujian yang dilakukan dalam penelitian ini, dapat ditarik
kesimpulan bahwa: 1) Apabila UD Club Parfum Lubuk Pakam lokasinya strategis dan
mudah diakses, maka kepuasan konsumen akan naik. 2) Apabila UD Club Parfum
Lubuk Pakam memiliki harga yang terjangkau untuk semua golongan dan sesuai
dengan kualitas produknya maka akan meningkatkan kepuasan konsumen. 3)
Apabila UD Club Parfum sering melakukan promosi dengan memberikan diskon
dalam jangkan waktu yang lama maka kepuasan konsumen akan ikut meningkat. 4)
Apabila kualitas produk UD Club Parfum menurun Sehingga kepuasan konsumen
terhadap produk tersebut akan semakin menurun. Ini dapat disebabkan karena
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eksperktasi pelanggan menjadi sangat tinggi terhadap kualitas produk dan apabila
ada perbedaan kecil dalam aroma atau daya tahan bisa menyebabkan kekecewaan
pada pelanggan yang akan menyebabkan kepuasan menjadi turun. 5) apabila lokasi
UD Club Parfum Lubuk Pakam tidak strategis maka akan menurunkan loyalitas
konsumen. 6) Apabila harga produk UD Club Parfum Lubuk Pakam mengalami
kenaikan dapat menyebabkan menurunnya loyalitas kosumen terhadap produk
tersebut. 7) Apabila UD Club Parfum Lubuk Pakam sering melakukan promosi dengan
memberikan diskon dan memberikan promosi dalam jangka waktu yang lama,
sehingga akan meningkatkan loyalitas konsumen. 8) Apabila kualitas produk UD Club
Parfum Lubuk Pakam menurun, tidak sesuai dengan keinginan konsumen, tidak
tahan lama, serta tidak konsisten dan berubah-ubah maka akan loyalitas konsumen
juga akan ikut menurun. 9) Jika kepuasan konsumen meningkat, maka akan terjadi
peningkatan loyalitas konsumen. 10) Apabila UD Club Parfum memiliki lokasi yang
strategis Sehingga akan terjadi peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen. 11)
Apabila UD Club Parfum memiliki harga yang terjangkau Dengan demikian, tingkat
kepuasan dan loyalitas konsumen akan meningkat. 12) Apabila UD Club Parfum
sering melakukan promosi maka kepuasan dan tingkat kesetiaan konsumen akan
meningkat. 13) Apabila kualitas produk UD Club Parfum Lubuk Pakam tidak sesuai
dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan maka kepuasan dan loyalitas konsumen
akan ikut menurun.

Hasil penelitian menyarankan UD Club Parfum Lubuk Pakam untuk
memprioritaskan aspek lokasi, harga, promosi, dan kualitas produk guna
meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Temuan menunjukkan bahwa
lokasi yang strategis, harga yang terjangkau, promosi yang efektif, dan kualitas
produk yang konsisten berperan penting dalam membangun kepuasan konsumen.
Peningkatan kepuasan konsumen berdampak positif pada loyalitas mereka. Namun,
penurunan kualitas produk dapat dengan cepat mengurangi kepuasan konsumen,
khususnya dalam industri seperti parfum yang mempertimbangkan ekspektasi tinggi
dari konsumen. Oleh karena itu, pengelolaan kualitas produk harus diperhatikan
dengan cermat. Selain itu, strategi promosi yang terencana, termasuk diskon jangka
panjang, efektif dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Namun,
kenaikan harga perlu dipertimbangkan dengan hati-hati karena dapat memengaruhi
persepsi konsumen. Dengan mengadopsi saran ini, UD Club Parfum Lubuk Pakam
dapat memperkuat posisinya di pasar dan menjaga loyalitas konsumen yang kuat.

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diakui. Pertama,
penelitian ini hanya mempertimbangkan sejumlah faktor tertentu, seperti lokasi,
harga, promosi, dan kualitas produk dari UD Club Parfum Lubuk Pakam. Namun,
faktanya masih banyak faktor lain yang dapat memengaruhi tingkat kepuasan dan
loyalitas konsumen yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Kedua, penelitian
mengandalkan literatur atau referensi yang terbatas, sehingga tidak semua aspek
yang mungkin relevan dapat dijelaskan secara memadai. Ketiga, adanya potensi
perbedaan antara persepsi responden dengan kenyataan dapat memengaruhi
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keakuratan dan validitas hasil penelitian. Terakhir, data yang diperoleh hanya melalui
kuesioner, sehingga keandalan dan kesahihan hasil penelitian ini mungkin terbatas
oleh sumber data tunggal. Untuk penelitian berikutnya, diharapkan agar dapat
memperluas cakupan variabel yang dipertimbangkan dan melibatkan subjek yang
lebih luas, sehingga hasilnya menjadi lebih representatif dan relevan dengan kondisi
yang sebenarnya.
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