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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of product quality, service quality, and price on customer 
satisfaction. Using a quantitative approach, the research tests three hypotheses related to the relationships 
between these variables. The results indicate that product quality, service quality, and price have 
significant effects on customer satisfaction. Product quality, encompassing reliability, durability, 
conformance to specifications, and aesthetics, is proven to contribute positively to satisfaction. Service 
quality, including aspects of reliability, responsiveness, assurance, empathy, and tangibles, also shows 
significant influence. Similarly, fair, transparent, and consistent pricing is found to play a crucial role in 
shaping customer satisfaction. These findings highlight the importance of a holistic approach in enhancing 
customer satisfaction by considering all three aspects simultaneously. Practical implications and 
recommendations for future research are also discussed. 
Keywords: Product Quality, Service Quality, Price, Customer Satisfaction. 
 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, kualitas layanan, dan harga terhadap 
kepuasan pelanggan. Menggunakan pendekatan kuantitatif, studi ini menguji tiga hipotesis yang berkaitan 
dengan hubungan antara variabel-variabel tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, 
kualitas layanan, dan harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas 
produk yang meliputi keandalan, daya tahan, kesesuaian dengan spesifikasi, dan estetika terbukti 
berkontribusi positif terhadap kepuasan. Kualitas layanan yang mencakup aspek keandalan, daya tanggap, 
jaminan, empati, dan bukti fisik juga menunjukkan pengaruh yang signifikan. Demikian pula, harga yang 
wajar, transparan, dan konsisten ditemukan berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. 
Temuan ini menyoroti pentingnya pendekatan holistik dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, dengan 
memperhatikan ketiga aspek tersebut secara bersamaan. Implikasi praktis dan rekomendasi untuk penelitian 
masa depan juga dibahas. 
Kata Kunci: kualitas produk, kualitas layanan, harga, kepuasan pelanggan. 
 
PENDAHULUAN 

Industri ritel telah mengalami 
transformasi signifikan dalam 
beberapa tahun terakhir, terutama 
didorong oleh perubahan perilaku 
konsumen dan kemajuan teknologi 
(Kumar & Kushwaha, 2021). Di 
tengah persaingan yang semakin 
ketat, kepuasan pelanggan menjadi 
faktor kunci bagi keberlangsungan 
dan kesuksesan perusahaan ritel 
(Loureiro et al., 2021). Namun, 
meskipun banyak perusahaan telah 

berupaya meningkatkan layanan 
mereka, tingkat kepuasan pelanggan 
di industri ritel masih belum optimal. 
Survei terbaru menunjukkan bahwa 
hanya 62% pelanggan yang merasa 
puas dengan pengalaman berbelanja 
mereka di toko ritel (Retail Customer 
Experience, 2023). 

Permasalahan ini menjadi semakin 
kompleks karena adanya perbedaan 
ekspektasi antara generasi konsumen 
yang berbeda. Misalnya, generasi 
milenial dan Gen Z cenderung 
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menuntut pengalaman omnichannel 
yang mulus, sementara generasi yang 
lebih tua mungkin lebih menghargai 
layanan personal (Y. K. Dwivedi et 
al., 2021). Selain itu, faktor-faktor 
seperti kualitas produk, harga, 
kenyamanan toko, dan layanan 
pelanggan memiliki bobot yang 
berbeda dalam mempengaruhi 
kepuasan pelanggan, tergantung pada 
konteks dan segmen pasar (Hossain et 
al., 2020). 

Untuk mengatasi tantangan ini, 
perusahaan ritel perlu memahami 
dengan tepat faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan 
mereka. Analisis komprehensif 
terhadap faktor-faktor ini dapat 
membantu perusahaan dalam 
merancang strategi yang efektif untuk 
meningkatkan pengalaman pelanggan 
dan, pada gilirannya, meningkatkan 
loyalitas dan profitabilitas (Inman & 
Nikolova, 2022). 

Meskipun telah ada beberapa 
penelitian tentang kepuasan 
pelanggan di industri ritel, masih 
terdapat kesenjangan dalam literatur 
terkait dengan konteks pasar yang 
spesifik dan perubahan preferensi 
konsumen terkini. Sebagai contoh, 
penelitian oleh Zhang et al. (2022) 
berfokus pada pengaruh kualitas 
produk terhadap kepuasan pelanggan 
di toko ritel Tiongkok, namun belum 
mempertimbangkan faktor teknologi 
dan integrasi online-offline. 
Sementara itu, studi yang dilakukan 
oleh Pratama & Suryani (2021) di 
Indonesia mengeksplorasi dampak 
pengalaman belanja online terhadap 
kepuasan pelanggan, tetapi tidak 
membahas aspek offline secara 
mendalam. 

Penelitian ini bertujuan untuk 
mengisi kesenjangan tersebut dengan 
melakukan analisis komprehensif 
terhadap faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan 
dalam industri ritel, dengan 
mempertimbangkan baik aspek online 
maupun offline. Dengan menggunakan 
pendekatan mixed-method dan 
mengintegrasikan perspektif dari 
berbagai segmen konsumen, penelitian 
ini diharapkan dapat memberikan 
wawasan yang lebih mendalam dan 
relevan bagi praktisi industri ritel serta 
berkontribusi pada pengembangan teori 
kepuasan pelanggan dalam konteks ritel 
modern. 
 
Formulation of the Problem 
Penelitian ini bertujuan untuk 
mengungkap kompleksitas faktor-faktor 
yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan dalam industri ritel 
kontemporer. Pertanyaan utama yang 
ingin dijawab meliputi identifikasi 
faktor-faktor signifikan yang 
berkontribusi terhadap kepuasan 
pelanggan, analisis perbedaan preferensi 
dan ekspektasi antar generasi konsumen, 
evaluasi dampak integrasi pengalaman 
belanja online dan offline, serta 
perbandingan antara faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan di 
ritel tradisional dan modern. Dengan 
mengeksplorasi pertanyaan-pertanyaan 
ini, penelitian berupaya memberikan 
pemahaman komprehensif tentang 
dinamika kepuasan pelanggan dalam 
lanskap ritel yang terus berevolusi. 
 
Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk 
melakukan analisis mendalam terhadap 
faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dalam industri ritel. 
Secara spesifik, studi ini berupaya 
mengidentifikasi dan menganalisis 
faktor-faktor utama yang berkontribusi 
terhadap kepuasan pelanggan, 
mengevaluasi perbedaan preferensi antar 
generasi, menilai dampak integrasi 
pengalaman belanja omnichannel, 
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membandingkan faktor-faktor yang 
berperan dalam ritel tradisional dan 
modern, serta mengembangkan model 
komprehensif untuk memahami dan 
memprediksi kepuasan pelanggan dalam 
konteks ritel kontemporer. Melalui 
pencapaian tujuan-tujuan ini, penelitian 
diharapkan dapat memberikan wawasan 
berharga bagi akademisi dan praktisi 
industri ritel. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Kualitas Produk 

Kualitas produk telah lama diakui 
sebagai faktor kunci dalam membentuk 
kepuasan pelanggan di industri ritel. 
Penelitian terbaru terus memperdalam 
pemahaman tentang peran kualitas 
produk dalam berbagai konteks ritel. 

Rahman et al. (2021) melakukan studi 
pada industri ritel pakaian di 
Bangladesh, mengungkapkan bahwa 
kualitas produk memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Penelitian ini 
mengidentifikasi atribut produk seperti 
desain, kesesuaian, dan daya tahan 
sebagai elemen penting yang 
membentuk persepsi pelanggan tentang 
kualitas. Temuan ini menegaskan 
pentingnya mempertahankan standar 
kualitas yang tinggi dalam industri 
fashion ritel untuk meningkatkan 
kepuasan pelanggan. 

Dalam konteks e-commerce B2C, 
Jiang et al (2020)  memperluas 
pemahaman tentang kualitas produk 
dengan memasukkan aspek keandalan 
dan konsistensi. Studi mereka 
menemukan bahwa kesesuaian antara 
deskripsi produk online dan produk 
aktual yang diterima pelanggan sangat 
penting dalam membangun kepuasan. 
Penelitian ini menyoroti pentingnya 
akurasi informasi produk dalam 
lingkungan belanja digital untuk 
memastikan ekspektasi pelanggan 
terpenuhi. 

Konuk (2020) mengeksplorasi 
hubungan antara kualitas produk, 
kepercayaan merek, dan kepuasan 
pelanggan dalam industri makanan ritel. 
Penelitian ini mengungkapkan bahwa 
kualitas produk tidak hanya 
mempengaruhi kepuasan pelanggan 
secara langsung, tetapi juga secara tidak 
langsung melalui peningkatan 
kepercayaan merek. Temuan ini 
menunjukkan bahwa investasi dalam 
kualitas produk dapat memberikan 
manfaat ganda bagi peritel makanan, 
meningkatkan baik kepuasan pelanggan 
maupun ekuitas merek. 

Poushneh & Vasquez-Parraga (2020) 
menambahkan dimensi baru dengan 
mengeksplorasi peran kualitas produk 
dalam konteks pengalaman belanja 
augmented reality (AR). Mereka 
menemukan bahwa persepsi kualitas 
produk yang ditingkatkan melalui 
teknologi AR berkontribusi secara 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Studi ini menggambarkan potensi 
teknologi dalam meningkatkan persepsi 
kualitas produk dan, pada gilirannya, 
kepuasan pelanggan di era digital. 

Dalam konteks Indonesia, (Purwanto 
et al. (2021) melakukan penelitian pada 
industri ritel minimarket, mengonfirmasi 
pentingnya kualitas produk dalam 
membentuk kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Mereka menemukan bahwa 
kualitas produk, bersama dengan 
kualitas produk dan harga, merupakan 
faktor utama yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan. Studi ini 
menekankan relevansi kualitas produk 
dalam lanskap ritel Indonesia yang 
kompetitif. 

Y. Zhang et al. (2020) 
mengeksplorasi peran kualitas produk 
dalam konteks keberlanjutan. Penelitian 
mereka mengungkapkan bahwa kualitas 
produk yang berkelanjutan, seperti 
produk ramah lingkungan, memiliki 
dampak positif pada kepuasan 
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pelanggan, terutama di kalangan 
konsumen yang sadar lingkungan. 
Temuan ini menunjukkan evolusi 
konsep kualitas produk yang kini juga 
mencakup aspek keberlanjutan, 
mencerminkan perubahan preferensi 
konsumen dan tanggung jawab sosial 
perusahaan. 

Kajian literatur ini 
mendemonstrasikan bahwa kualitas 
produk tetap menjadi faktor fundamental 
dalam membentuk kepuasan pelanggan 
di industri ritel. Namun, pemahaman 
tentang kualitas produk terus 
berkembang, mencakup aspek-aspek 
baru seperti konsistensi antara deskripsi 
online dan produk aktual, integrasi 
dengan teknologi AR, dan dimensi 
keberlanjutan. Penelitian-penelitian ini 
secara kolektif menekankan pentingnya 
bagi peritel untuk terus beradaptasi dan 
meningkatkan kualitas produk mereka 
sesuai dengan perubahan ekspektasi 
konsumen dan perkembangan teknologi. 
 
Kualitas Layanan 

Berikut adalah kajian literatur tentang 
kualitas layanan dalam kontribusinya 
terhadap kepuasan pelanggan, tanpa 
menggunakan hipotesis: 

Kualitas layanan telah lama diakui 
sebagai faktor krusial dalam membentuk 
kepuasan pelanggan di industri ritel. 
Penelitian terkini terus memperdalam 
pemahaman tentang peran kualitas 
layanan dalam berbagai konteks ritel 
modern. 

Dalam studi komprehensif yang 
dilakukan oleh Jiang et al. (2020), 
mereka mengeksplorasi dampak dimensi 
kualitas layanan terhadap kepuasan 
pelanggan dalam konteks e-commerce 
B2C. Penelitian ini mengidentifikasi 
bahwa keandalan, daya tanggap, dan 
empati memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Temuan 
ini menekankan pentingnya 
mempertahankan konsistensi layanan, 

kecepatan respon, dan pendekatan 
personal dalam interaksi dengan 
pelanggan di lingkungan belanja online. 

Sementara itu, Priporas et al. (2020) 
meneliti ekspektasi konsumen Generasi 
Z terhadap kualitas layanan dalam 
konteks ritel pintar. Mereka menemukan 
bahwa generasi ini sangat menghargai 
layanan yang cepat, personal, dan 
terintegrasi dengan teknologi. Studi ini 
menggarisbawahi pentingnya adaptasi 
strategi layanan untuk memenuhi 
ekspektasi generasi yang tech-savvy, 
yang akan menjadi segmen konsumen 
utama di masa depan. 

Dalam konteks ritel omnichannel, 
Blom et al. (2020) mengungkapkan 
bahwa kualitas layanan yang konsisten 
di seluruh saluran (online dan offline) 
berperan penting dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Mereka 
menekankan bahwa integrasi yang 
mulus antara pengalaman belanja online 
dan offline dapat secara signifikan 
meningkatkan persepsi kualitas layanan 
secara keseluruhan. 

Penelitian yang dilakukan oleh 
Roggeveen et al. (2021) menambahkan 
dimensi baru dengan mengeksplorasi 
peran atmosfer toko dalam membentuk 
persepsi kualitas layanan. Mereka 
menemukan bahwa elemen-elemen 
seperti tata letak toko, pencahayaan, dan 
musik latar dapat mempengaruhi 
persepsi pelanggan tentang kualitas 
layanan, yang pada gilirannya 
berdampak pada kepuasan mereka. 

Dalam konteks Indonesia, studi yang 
dilakukan oleh Sulistyowati et al. (2020) 
pada industri ritel modern 
mengonfirmasi pentingnya kualitas 
layanan dalam membentuk kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Mereka 
menemukan bahwa dimensi kualitas 
layanan seperti keandalan, jaminan, dan 
empati memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan di pasar 
Indonesia. 
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Lebih lanjut, penelitian oleh Pantano 
et al. (2021) mengeksplorasi peran 
teknologi dalam meningkatkan kualitas 
layanan di lingkungan ritel pintar. 
Mereka menemukan bahwa adopsi 
teknologi seperti AI dan IoT dapat 
meningkatkan efisiensi layanan dan 
personalisasi, yang pada akhirnya 
berkontribusi pada peningkatan 
kepuasan pelanggan. 

Terakhir, studi yang dilakukan oleh 
Gong & Yi (2020) menyelidiki dampak 
kualitas layanan elektronik (e-service 
quality) terhadap kepuasan pelanggan 
dalam konteks mobile commerce. 
Mereka mengidentifikasi bahwa faktor-
faktor seperti kemudahan penggunaan, 
keamanan, dan personalisasi layanan 
mobile memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan dalam 
lingkungan belanja mobile. 

Kajian literatur ini menunjukkan 
bahwa kualitas layanan tetap menjadi 
faktor fundamental dalam membentuk 
kepuasan pelanggan di industri ritel. 
Namun, konsep kualitas layanan terus 
berkembang, mencakup aspek-aspek 
baru seperti integrasi omnichannel, 
teknologi pintar, dan layanan mobile. 
Penelitian-penelitian ini secara kolektif 
menekankan pentingnya bagi peritel 
untuk terus beradaptasi dan 
meningkatkan kualitas layanan mereka 
sesuai dengan perubahan ekspektasi 
konsumen dan perkembangan teknologi. 
 
Harga 

Berikut adalah kajian literatur tentang 
harga dalam kontribusinya terhadap 
kepuasan pelanggan, tanpa 
menggunakan hipotesis: 

Harga telah lama diakui sebagai salah 
satu faktor kunci yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dalam industri ritel. 
Penelitian terbaru terus mengeksplorasi 
nuansa hubungan antara harga dan 
kepuasan pelanggan dalam berbagai 
konteks ritel modern. 

Studi yang dilakukan oleh Konuk 
(2020) pada industri makanan organik 
label pribadi mengungkapkan bahwa 
persepsi harga memiliki pengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Penelitian ini menemukan bahwa 
pelanggan cenderung lebih puas ketika 
mereka merasa mendapatkan nilai yang 
sepadan dengan harga yang dibayarkan. 
Temuan ini menekankan pentingnya 
strategi penetapan harga yang 
mempertimbangkan persepsi nilai 
pelanggan. 

Dalam konteks e-commerce,  Jiang et 
al. (2020) mengeksplorasi peran harga 
dalam membentuk kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Mereka 
menemukan bahwa kewajaran harga 
(price fairness) memiliki dampak positif 
yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Studi ini menyoroti 
pentingnya transparansi harga dan 
konsistensi dalam strategi penetapan 
harga online untuk membangun 
kepercayaan dan kepuasan pelanggan. 

Penelitian yang dilakukan oleh 
Pantano et al. (2021) menambahkan 
dimensi baru dengan mengeksplorasi 
dampak dinamika harga dalam 
lingkungan ritel pintar. Mereka 
menemukan bahwa penggunaan 
teknologi untuk menawarkan harga 
dinamis dan personalisasi harga dapat 
meningkatkan persepsi nilai pelanggan, 
yang pada gilirannya berkontribusi pada 
peningkatan kepuasan. Namun, studi ini 
juga memperingatkan tentang 
pentingnya keseimbangan antara 
personalisasi harga dan persepsi 
keadilan harga. 

Dalam konteks Indonesia, 
Sulistyowati et al. (2020) melakukan 
penelitian pada industri kafe dan 
menemukan bahwa harga memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Mereka menggarisbawahi 
bahwa pelanggan di Indonesia sangat 
sensitif terhadap harga dan cenderung 
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membandingkan harga dengan kualitas 
layanan yang diterima. 

Lebih lanjut, studi oleh Gong & Yi 
(2020) yang dilakukan di lima negara 
Asia mengungkapkan bahwa persepsi 
kewajaran harga memiliki dampak 
positif terhadap kepuasan pelanggan di 
seluruh negara yang diteliti. Namun, 
mereka juga menemukan bahwa tingkat 
pengaruh harga terhadap kepuasan dapat 
bervariasi tergantung pada konteks 
budaya dan ekonomi masing-masing 
negara. 

Penelitian terbaru oleh Roggeveen et 
al. (2021) mengeksplorasi peran harga 
dalam konteks pengalaman belanja 
omnichannel. Mereka menemukan 
bahwa konsistensi harga antara saluran 
online dan offline dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 
Studi ini menekankan pentingnya 
strategi penetapan harga yang 
terintegrasi dalam lingkungan ritel 
multichannel. 

Sementara itu, Blom et al. (2020) 
menyelidiki dampak promosi berbasis 
harga terhadap perilaku pembelian dan 
citra merek. Mereka mengungkapkan 
bahwa meskipun promosi harga dapat 
meningkatkan kepuasan jangka pendek, 
penggunaan promosi harga yang 
berlebihan dapat berdampak negatif 
pada persepsi kualitas dan citra merek 
dalam jangka panjang. 

Kajian literatur ini menunjukkan 
bahwa harga tetap menjadi faktor 
penting dalam membentuk kepuasan 
pelanggan di industri ritel. Namun, 
pemahaman tentang peran harga terus 
berkembang, mencakup aspek-aspek 
baru seperti kewajaran harga, 
personalisasi harga, dan integrasi harga 
dalam strategi omnichannel. Penelitian-
penelitian ini secara kolektif 
menekankan pentingnya bagi peritel 
untuk mengadopsi strategi penetapan 
harga yang tidak hanya kompetitif, tetapi 
juga transparan, adil, dan selaras dengan 

persepsi nilai pelanggan. 
 
Kerangka Konseptual 

 
 
HIPOTESIS 
Dalam penelitian didapatkan 
hipotesis sebagai berikut: 
H1: Ada hubungan yang signifikan 
antara kualitas produk dengan kepuasan 
pelanggan 
H2: Ada hubungan yang signifikan 
antara kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan 
H3: Ada hubungan yang signifikan 
antara harga dengan kepuasan pelanggan 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan jenis 
penelitian survey dan observasi. 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengunjung Alfamart Gebang sejumlah 
50 orang. Teknik Sampling 
menggunakan Accidental sampling. 
Data dikumpulkan dengan bantuan 
kuesioner yang disusun dengan 
gabungan skala Likert 5 pilihan .Analisis 
data dilakukan dengan analisis deskriptif 
menggunakan Partial Least Square 
(PLS), dan pengolahan data dilakukan 
dengan bantuan perangkat lunak Smart 
PLS versi 3. 
 
RESULTS AND DISCUSSION 
RESULTS 

Berdasarkan variabel operasional 
yang ada, model penelitian dianalisis 
menggunakan algoritma PLS (Partial 
Least Squares). Algoritma ini digunakan 
untuk menguji validitas dan reliabilitas 
model. Pengujian validitas model 
dilakukan pada outer model (model 
pengukuran), yang mana hubungan 
antara indikator dan konstruknya 
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dievaluasi. Nilai loading faktor 
digunakan untuk mengukur validitas 
konstruk, di mana nilai yang lebih tinggi 
menunjukkan hubungan yang lebih kuat 
antara indikator dan konstruknya. 

Selanjutnya, reliabilitas model diuji 
dengan menggunakan tiga metrik yaitu 
Composite Reliability (CR), Cronbach's 
Alpha (CA) dan Average Variance 
Extracted (AVE).  Composite Reliability 
CR digunakan untuk Mengukur 
konsistensi internal indikator dalam 
mengukur konstruk. Nilai CR yang 
tinggi menunjukkan reliabilitas internal 
yang baik.  Cronbach's Alpha (CA) 
untuk  mengukur rata-rata korelasi antar 
item dalam konstruk. Nilai CA yang 
tinggi menunjukkan reliabilitas internal 
yang baik. Yang terakhir menggunakan 
Average Variance Extracted (AVE) yaitu 
mengukur rata-rata variansi yang 
dijelaskan oleh indikator dalam 
konstruk. Nilai AVE yang tinggi 
menunjukkan konvergensi konstruk 
yang baik. AVE digunakan untuk 
mengetahui tercapainya syarat validitas 
diskriminan. Nilai minimum untuk 
menyatakan bahwa keandalan telah 
tercapai adalah sebesar 0,50. 

Yang pertama dilakukan pengujian 
adalah kuesioner, dimana kuesioner 
yang baik harus mampu mengukur apa 
yang ingin diukur. Uji validitas 
dilakukan untuk memastikan bahwa 
setiap pertanyaan di kuesioner sesuai 
dengan variabel yang akan diukur 
(konstruk). Tingkat validitas kuesioner 
dapat dilihat pada hasil outer loading. 
Nilai loading factor pada setiap 
pertanyaan harus lebih besar atau sama 
dengan 0.5 untuk menunjukkan bahwa 
pertanyaan tersebut valid. Semakin 
tinggi nilai loading factor, semakin kuat 
hubungan antara pertanyaan dan variabel 
yang ingin diukur.  

Hal tersebiut bisa dijelaskan dalam 
gambar dan table dibawah ini.  

 
 

 
 

Tabel 1: Tabel Outer Loading 

Perta
nyaa
n 

Kuali
tas 
prod
uk  
(X1) 

Kuali
tas 
layan
an  
(X2) 

Harg
a 
(X3) 

Kepu
asan 
Pelan
ggan 
(Y) 

X1.1 0,611    

X1.2 0,664    

X1.3 0,782    

X1.4 0,781    

X2.1  0,772   

X2.2  0,788   

X2.3  0,669   

X3.1   0,695  

X3.2   0,667  

X3.3   0,792  

Y1    0,815 
Y2    0,826 
Y3    0,804 

Sumber: Model PLS 
 
Hasil Outer model dipakai untuk 

memeriksa indicator untuk setiap 
variabel yang ada.      Menurut Hair et al, 
nilai indikator loading factor yang 
melebihi  0,4 dapat dikatakan valid 
(Hair et al., 2019). Berdasarkan gambar 
1 dapat dilihat dari setiap variabel 
kualitas produk (X1), Kualitas layanan 
(X2), harga (X3), dan Kepuasan 
Pelanggan (Y). Nilai loading factornya 
adalah indikator Kualitas produk 
(X1.1) sebesar 0,611, indikator kualitas 
layanan (X2.1) sebesar 0,772, indikator 
harga (X3.1) sebesar 0,695, dan 
indikator Kepuasan pelanggan  (Y1) 
sebesar 0,815. setiap variabel dengan 
angka loading factornya melebihi  0,5 
maka bisa diartikan valid. 

Berikutnya adalah melakukan analisis 
terhadap Contruct Reliability. Contruct 
Reliability adalah mengukur reliabilitas 
konstruk variabel laten. Nilainya yang 
dianggap reliabel harus diatas 0.70. 
Construct reliability sama dengan 
Cronbach Alfa. DI bawah ini adalah 
table hasil analisis reliabilitas: 
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Tabel 2: Nilai Composite Reliability, 

Cronbach’s Alpha dan Average Variance 
Extracted 

  
Cron
bach's 
Alpha 

rho_
A 

Com
posit
e 
Relia
bility 

Avera
ge 
Varian
ce 
Extrac
ted 
(AVE) 

Harga (X3) 0,766 0,78
3 

0,84
0 0,513 

Kepuasan 
Pelanggan 
(Y) 

0,749 0,75
1 

0,85
6 0,664 

Kualitas 
Produk 
(X1) 

0,750 0,75
9 

0,83
3 0,502 

Kualitas 
Layanan 
(X2) 

0,701 0,70
5 

0,81
7 0,529 

Diambil dari data Model PLS. 
 
Internal Consistency Reliability 

mengukur seberapa mampu indikator 
dapat mengukur konstruk latennya 
(Kline, 2022). Alat yang digunakan 
untuk menilai hal ini adalah composite 
reliability dan Cronbach’s alpha. Nilai 
composite reliability 0,6 – 0,7 dianggap 
memiliki reliabilitas yang baik dan nilai 
Cronbach’s alpha yang diharapkan 
adalah di atas 0,7 (Hair, J. F., Hult, G. T. 
M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2021),  

Berdasarkan table 3 diatas, terlihat 
bahwa semua konstruk memiliki nilai 
nilai cronbach’s Alpha > 0,6, maka dapat 
dikatakan bahwa semua konstruk 
tersebut telah reliable. Misalnya 
cronbach’s Alpha dari variable latent Y 
sebesar 0,749 > 0,6 maka Y reliabel.  

Selanjutnya dilakukan pengukuran 
path coefficients antar konstruk untuk 
melihat signifikansi dan kekuatan 
hubungan tersebut dan juga untuk 
menguji hipotesis. Nilai path coefficients 
berkisar antara -1 hingga +1. Semakin 
mendekati nilai +1, hubungan kedua 
konstruk semakin kuat. Hubungan yang 
makin mendekati -1 mengindikasikan 
bahwa hubungan tersebut bersifat 

negatif  (Hair, J. F., Hult, G. T. M., 
Ringle, C. M., & Sarstedt, 2021). 
Adapun AVE digunakan untuk 
mengetahui tercapainya syarat validitas 
diskriminan. Nilai minimum untuk 
menyatakan bahwa keandalan telah 
tercapai adalah sebesar 0,50, dengan data 
tersebut diamana AVE semuanya lebih 
dari 0,50 maka dikatakan bahwa semua 
variable cukup handal.  

Hasil dari analisis pada tingkat inner 
adalah sebagai berikut: (Nilai T Hitung 
dari loading factor dan t hitung dari path 
coefficient directs effects)  

Di bawah ini menunjukkan direct 
effect atau efek langsung masing-masing 
konstruk variable exogen terhadap 
variable endogen: 

 
Tabel 3:  Nilai Path Coefficients 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(O/STDEV) 

P 
Values 

Kesimpulan 

Harga 
(X3) -> 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Y) 

0,212 0,216 0,090 2,358 0,019 Terima H1 
(Signifikan) 

Kualitas 
Produk 
(X1) -> 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Y) 

0,248 0,260 0,107 2,320 0,021 Terima H1 
(Signifikan) 

Kualitas 
Layanan 
(X2) -> 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Y) 

0,182 

 
 
 
0,180 

0,088 2,059 0,040 Terima H1 
(Signifikan) 

 Diambil dari data Model Bootstrapping. 
 
Nilai Original Sample (O) 

menunjukkan besarnya pengaruh atau 
kontribusi dari variabel independen 
terhadap variabel dependen. Semakin 
besar nilai positifnya, maka semakin 
besar pula pengaruhnya terhadap 
variabel dependen. 

Nilai T Statistics (|O/STDEV|) 
menunjukkan signifikansi pengaruh 
variabel independen terhadap variabel 
dependen, dengan nilai kritis 1,96 pada 
tingkat kepercayaan 95%. Apabila angka 
T Statistics > 1,96, maka bisa diartikan  



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(5):2737-2750 

2745 

variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen, sehingga 
Hipotesis 1 (H1) diterima. 

Sehingga dari data yang diatas, dapat 
disimpulkan bahwa: 

1. Harga (X3) memiliki pengaruh 
positif sebesar 0,212 terhadap 
Kepuasan pelanggan (Y), dengan 
nilai T Statistics 2,358 > 1,96 
yang menunjukkan pengaruh 
signifikan. Oleh karena itu, 
Hipotesis 1 (H1) diterima atau 
bermakna harga memiliki 
pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan 

2. Kualitas produk (X1) memiliki 
pengaruh positif sebesar 0,248 
terhadap Kepuasan pelanggan 
(Y), dengan nilai T Statistics 
2,320 > 1,96 yang menunjukkan 
pengaruh signifikan. Oleh karena 
itu, Hipotesis 1 (H1) diterima 
atau bermakna kualitas  produk 
memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan 

Kualitas layanan (X2) memiliki 
pengaruh positif sebesar 0,182 terhadap 
Kepuasan pelanggan (Y), dengan nilai T 
Statistics 2,059 > 1,96 yang 
menunjukkan pengaruh signifikan. Oleh 
karena itu, Hipotesis 1 (H1) diterima 
atau bermakna kualitas layanan memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan 
 
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 
Kepuasan Pelanggan 

Kualitas produk merupakan 
aspek fundamental dalam 
mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
produk yang memiliki kualitas tinggi 
cenderung memenuhi atau bahkan 
melampaui harapan konsumen, sehingga 
menciptakan pengalaman positif yang 
berujung pada kepuasan. Keandalan, 
daya tahan, kesesuaian dengan 
spesifikasi, dan estetika merupakan 
beberapa indikator kunci yang 

menentukan kualitas suatu produk. 
Ketika semua elemen ini terpenuhi 
dengan baik, pelanggan cenderung 
merasa bahwa mereka mendapatkan 
nilai yang sepadan atau lebih dari 
investasi mereka. 

Keandalan dan daya tahan 
produk memainkan peran penting dalam 
membentuk persepsi kualitas. produk 
yang dapat diandalkan untuk berfungsi 
secara konsisten sesuai dengan yang 
dijanjikan akan membangun 
kepercayaan pelanggan. Sementara itu, 
daya tahan yang tinggi memberikan nilai 
lebih karena pelanggan dapat 
menggunakan produk dalam jangka 
waktu yang lebih lama. Hal ini tidak 
hanya memberikan kepuasan dari segi 
ekonomis, tetapi juga menciptakan 
keterikatan emosional antara pelanggan 
dan produk. 

Kesesuaian dengan spesifikasi 
dan estetika juga berkontribusi 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Produk yang memenuhi atau melebihi 
standar yang ditetapkan menunjukkan 
komitmen perusahaan terhadap kualitas, 
yang sangat dihargai oleh konsumen. Di 
sisi lain, estetika produk memenuhi 
kebutuhan emosional dan psikologis 
pelanggan. Desain yang menarik, warna 
yang sesuai, dan tekstur yang nyaman 
dapat meningkatkan pengalaman 
penggunaan secara keseluruhan, 
sehingga menambah tingkat kepuasan. 

Penelitian terbaru mendukung 
hubungan positif antara kualitas produk 
dan kepuasan pelanggan. Sebuah studi 
oleh A. Rahman (2023) menunjukkan 
bahwa dimensi kualitas produk, 
termasuk keandalan, daya tahan, dan 
estetika, memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Penelitian ini menegaskan bahwa 
peningkatan kualitas produk secara 
konsisten menghasilkan tingkat 
kepuasan pelanggan yang lebih tinggi, 
yang pada gilirannya dapat 
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meningkatkan loyalitas pelanggan dan 
kinerja bisnis secara keseluruhan. 

Lebih lanjut, Li & Wang (2022) 
dalam penelitian mereka tentang e-
commerce menemukan bahwa atribut 
kualitas produk memiliki dampak 
langsung pada kepuasan pelanggan 
dalam konteks belanja online. Mereka 
menekankan pentingnya memberikan 
informasi yang akurat tentang kualitas 
produk dan memastikan bahwa  produk 
yang dikirimkan sesuai dengan deskripsi 
yang diberikan. Temuan ini memperkuat 
argumen bahwa kualitas produk bukan 
hanya penting dalam interaksi langsung, 
tetapi juga dalam lingkungan digital, di 
mana pelanggan tidak dapat memeriksa 
produk secara fisik sebelum pembelian. 

 
Pengaruh Kualitas Layanan 
Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Kualitas layanan merupakan 
faktor krusial yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dalam berbagai 
sektor bisnis. Layanan yang berkualitas 
tinggi dapat menciptakan pengalaman 
positif bagi pelanggan, memenuhi atau 
bahkan melampaui ekspektasi mereka. 
Aspek-aspek seperti keandalan, daya 
tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik 
merupakan dimensi utama yang 
membentuk persepsi pelanggan terhadap 
kualitas layanan. Ketika perusahaan 
berhasil mengoptimalkan kelima 
dimensi ini, mereka cenderung 
meningkatkan tingkat kepuasan 
pelanggan secara signifikan. 

Keandalan dan daya tanggap 
dalam layanan memainkan peran penting 
dalam membangun kepercayaan 
pelanggan. Keandalan mencerminkan 
kemampuan perusahaan untuk 
memberikan layanan yang dijanjikan 
secara akurat dan konsisten. Sementara 
itu, daya tanggap menunjukkan 
kesediaan perusahaan untuk membantu 
pelanggan dan memberikan layanan 
yang cepat. Kedua aspek ini sangat 

dihargai oleh pelanggan karena mereka 
merasa dihormati dan diperhatikan 
kebutuhannya, yang pada gilirannya 
meningkatkan kepuasan mereka. 

Jaminan, empati, dan bukti fisik 
juga berkontribusi signifikan terhadap 
persepsi kualitas layanan dan kepuasan 
pelanggan. Jaminan melibatkan 
pengetahuan dan kesopanan karyawan 
serta kemampuan mereka untuk 
menginspirasi kepercayaan. Empati 
mencerminkan perhatian individual yang 
diberikan kepada pelanggan, sementara 
bukti fisik meliputi penampilan fasilitas 
fisik, peralatan, personel, dan materi 
komunikasi. Kombinasi ketiga elemen 
ini menciptakan pengalaman layanan 
yang komprehensif dan memuaskan bagi 
pelanggan. 

Penelitian terbaru memperkuat 
hubungan positif antara kualitas layanan 
dan kepuasan pelanggan. Sebuah studi 
oleh Chen et al. (2021) menunjukkan 
bahwa kualitas layanan memiliki 
pengaruh positif yang signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan dalam 
konteks industri perhotelan. Penelitian 
ini menemukan bahwa peningkatan 
kualitas layanan secara konsisten 
menghasilkan tingkat kepuasan 
pelanggan yang lebih tinggi, yang pada 
gilirannya dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan dan kinerja bisnis secara 
keseluruhan. 

Lebih lanjut, Sharma & Nayak 
(2022) dalam penelitian mereka tentang 
sektor perbankan menemukan bahwa 
dimensi kualitas layanan memiliki 
dampak langsung pada kepuasan 
nasabah. Mereka menekankan 
pentingnya meningkatkan kualitas 
layanan secara holistik, dengan fokus 
khusus pada aspek empati dan daya 
tanggap. Temuan ini memperkuat 
argumen bahwa investasi dalam 
peningkatan kualitas layanan bukan 
hanya penting untuk kepuasan 
pelanggan jangka pendek, tetapi juga 
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untuk membangun hubungan jangka 
panjang yang menguntungkan antara 
perusahaan dan pelanggan. 
 
Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan 
Pelanggan 

Harga merupakan faktor penting 
yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan dalam berbagai konteks 
bisnis. Sebagai salah satu elemen kunci 
dalam bauran pemasaran, harga tidak 
hanya mencerminkan nilai moneter 
suatu layanan atau layanan, tetapi juga 
mempengaruhi persepsi pelanggan 
tentang kualitas dan nilai yang mereka 
terima. Penetapan harga yang tepat dapat 
menciptakan keseimbangan antara 
ekspektasi pelanggan dan nilai yang 
ditawarkan, sehingga berkontribusi 
signifikan terhadap tingkat kepuasan 
mereka. 

Kewajaran harga menjadi aspek 
krusial dalam membentuk kepuasan 
pelanggan. Pelanggan cenderung 
membandingkan harga suatu layanan 
atau layanan dengan alternatif yang 
tersedia di pasar serta dengan 
pengalaman pembelian mereka 
sebelumnya. Ketika pelanggan merasa 
bahwa harga yang dibayarkan sepadan 
dengan manfaat yang diterima, tingkat 
kepuasan mereka cenderung meningkat. 
Sebaliknya, jika harga dianggap terlalu 
tinggi dibandingkan dengan nilai yang 
diterima, hal ini dapat menyebabkan 
ketidakpuasan dan bahkan 
mengakibatkan pelanggan beralih ke 
kompetitor. 

Transparansi dan konsistensi 
dalam penetapan harga juga berperan 
penting dalam mempengaruhi kepuasan 
pelanggan. Pelanggan menghargai 
kejujuran dan kejelasan dalam struktur 
harga, termasuk informasi tentang biaya 
tambahan atau tersembunyi. Praktik 
penetapan harga yang transparan dan 
konsisten dapat membangun 
kepercayaan pelanggan, yang pada 

gilirannya berkontribusi positif terhadap 
kepuasan mereka secara keseluruhan. 

Penelitian terbaru memperkuat 
hubungan signifikan antara harga dan 
kepuasan pelanggan. Sebuah studi oleh 
Kumar et al. (2021) menunjukkan bahwa 
persepsi kewajaran harga memiliki 
pengaruh positif yang kuat terhadap 
kepuasan pelanggan dalam konteks e-
commerce. Penelitian ini menemukan 
bahwa pelanggan yang menganggap 
harga layanan online wajar dan 
kompetitif cenderung lebih puas dengan 
pengalaman pembelian mereka, yang 
pada akhirnya dapat meningkatkan 
loyalitas dan niat pembelian ulang. 

Lebih lanjut, Wang & Shukla 
(2021) dalam penelitian mereka tentang 
industri perhotelan menemukan bahwa 
strategi penetapan harga dinamis 
memiliki dampak signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Mereka 
menekankan pentingnya menyelaraskan 
strategi harga dengan persepsi nilai 
pelanggan dan kondisi pasar yang 
dinamis. Temuan ini memperkuat 
argumen bahwa fleksibilitas dalam 
penetapan harga, ketika dilakukan 
dengan transparan dan adil, dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
kinerja bisnis secara keseluruhan. 

Kesimpulannya, harga 
memainkan peran vital dalam 
membentuk kepuasan pelanggan. 
Penetapan harga yang tepat, berdasarkan 
kewajaran, transparansi, dan konsistensi, 
dapat secara signifikan meningkatkan 
persepsi nilai pelanggan dan, pada 
akhirnya, kepuasan mereka. Perusahaan 
perlu mempertimbangkan dengan cermat 
strategi penetapan harga mereka, 
memastikan bahwa harga tidak hanya 
mencerminkan biaya dan margin 
keuntungan, tetapi juga sejalan dengan 
ekspektasi pelanggan dan nilai yang 
diberikan. Dengan pendekatan yang 
seimbang terhadap penetapan harga, 
bisnis dapat meningkatkan kepuasan 
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pelanggan, membangun loyalitas, dan 
mencapai keunggulan kompetitif di 
pasar. 
 
PENUTUP 

Ada hubungan yang signifikan antara 
kualitas produk dengan kepuasan 
pelanggan. Kualitas produk terbukti 
memiliki hubungan yang signifikan 
dengan kepuasan pelanggan. Aspek-
aspek seperti keandalan, daya tahan, 
kesesuaian dengan spesifikasi, dan 
estetika layanan berkontribusi positif 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan.  

Ada hubungan yang signifikan antara 
kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan. Kualitas layanan 
menunjukkan hubungan yang signifikan 
dengan kepuasan pelanggan. Dimensi 
kualitas layanan seperti keandalan, daya 
tanggap, empati, berperan penting dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan.  

Ada hubungan yang signifikan antara 
harga dengan kepuasan pelanggan. 
Harga terbukti memiliki hubungan yang 
signifikan dengan kepuasan pelanggan. 
Faktor-faktor seperti kewajaran harga, 
transparansi, dan konsistensi dalam 
penetapan harga mempengaruhi persepsi 
nilai pelanggan dan tingkat kepuasan 
mereka.  

Secara keseluruhan, ketiga 
hipotesis diterima, menunjukkan bahwa 
kualitas layanan, kualitas layanan, dan 
harga memiliki hubungan yang 
signifikan dengan kepuasan pelanggan. 
Temuan ini menekankan pentingnya 
pendekatan holistik dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan, dengan 
memperhatikan ketiga aspek tersebut 
secara bersamaan. 

Perusahaan perlu menerapkan 
strategi komprehensif yang berfokus 
pada peningkatan kualitas produk, 
layanan, dan manajemen harga secara 
bersamaan. Dalam hal kualitas produk, 
penting untuk melakukan audit kualitas 
secara berkala guna memastikan 

konsistensi dan perbaikan berkelanjutan. 
Investasi dalam penelitian dan 
pengembangan juga diperlukan untuk 
menciptakan inovasi layanan yang 
sesuai dengan kebutuhan pelanggan 
yang terus berkembang. 

Untuk meningkatkan kualitas 
layanan, perusahaan disarankan untuk 
mengembangkan program pelatihan 
komprehensif bagi karyawan. Fokus 
pelatihan ini harus pada peningkatan 
keterampilan layanan pelanggan, 
termasuk aspek empati dan daya 
tanggap. Implementasi teknologi juga 
dapat dipertimbangkan untuk 
meningkatkan efisiensi layanan dan 
memfasilitasi interaksi yang lebih baik 
dengan pelanggan. 

Dalam hal manajemen harga, 
perusahaan sebaiknya menerapkan 
sistem yang dinamis namun transparan. 
Strategi ini harus memungkinkan 
fleksibilitas dalam penetapan harga 
sambil tetap mempertahankan persepsi 
kewajaran di mata pelanggan. Penting 
juga untuk mengembangkan komunikasi 
yang efektif guna mengedukasi 
pelanggan tentang nilai layanan dan 
layanan, sehingga dapat menjustifikasi 
penetapan harga dengan lebih baik. 

Perusahaan juga 
direkomendasikan untuk 
mengintegrasikan sistem umpan balik 
pelanggan real-time. Hal ini akan 
memungkinkan deteksi dan penanganan 
masalah kepuasan pelanggan dengan 
cepat dan efisien. Selain itu, 
pengembangan program loyalitas yang 
menghargai pelanggan setia dapat 
meningkatkan persepsi nilai dan 
mendorong kepuasan jangka panjang. 

Terakhir, penting bagi 
perusahaan untuk melakukan 
benchmarking secara berkala terhadap 
kompetitor. Hal ini akan memastikan 
bahwa kualitas produk, layanan, dan 
strategi harga tetap kompetitif di pasar. 
Dengan menerapkan pendekatan holistik 
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ini, perusahaan dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan secara signifikan, 
membangun loyalitas, dan pada akhirnya 
meningkatkan kinerja bisnis secara 
keseluruhan. 
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