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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of price perception and promotion on customer satisfaction by 
considering the role of customer trust as a mediating variable. The results show that price perception does 
not have a direct impact on customer satisfaction and trust, indicating that consumers have different 
preferences regarding price and product quality. Meanwhile, promotion has a direct and significant effect 
on customer satisfaction, where effective promotion can increase consumer awareness and satisfaction with 
a particular product or brand. However, promotion does not have a direct impact on customer trust, 
although promotions conducted with transparency and honesty can strengthen trust in the brand. 
Furthermore, this study found that customer trust has a direct and significant impact on customer 
satisfaction. In the mediation analysis, customer trust does not mediate the effect of price perception and 
promotion on customer satisfaction. These findings highlight the importance of appropriate promotional 
strategies and building customer trust to enhance customer satisfaction. 
 
Keywords: Price and Promotion Perceptions, Consumer Satisfaction, Consumer Trust, PT Sunova Solar 
Papua. 

 
ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga dan promosi terhadap kepuasan 
konsumen dengan mempertimbangkan peran kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga tidak memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan 
konsumen dan kepercayaan konsumen, yang menunjukkan bahwa konsumen memiliki preferensi yang 
berbeda terkait harga dan kualitas produk. Sementara itu, promosi memiliki pengaruh langsung dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen, di mana promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran dan 
kepuasan konsumen terhadap produk atau merek tertentu. Namun, promosi tidak memiliki pengaruh 
langsung terhadap kepercayaan konsumen, meskipun promosi yang dilakukan dengan transparansi dan 
kejujuran dapat memperkuat kepercayaan terhadap merek. Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa 
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam 
analisis mediasi, kepercayaan konsumen tidak memediasi pengaruh persepsi harga dan promosi terhadap 
kepuasan konsumen. Temuan ini menyoroti pentingnya strategi promosi yang tepat dan membangun 
kepercayaan konsumen untuk meningkatkan kepuasan konsumen. 
 
Kata Kunci: Persepsi Harga dan Promosi, Kepuasan Konsumen, Kepercayaan Konsumen, PT Sunova 
Solar Papua. 
 

 

PENDAHULUAN 
Pertumbuhan industri energi 

terbarukan, khususnya penggunaan 
Solar Panel, telah menjadi fokus utama 
di era ketidakpastian energi dan 
perubahan iklim. Energi terbarukan 
seperti Solar Panel sistem pembangkit 
energi listrik yang memanfaatkan energi 
matahari untuk di rubah menjadi energi 

listrik. Di tengah persaingan yang semakin 
ketat dalam industri pemasaran dan 
perdagangan elektronik, faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan konsumen 
menjadi semakin penting bagi perusahaan 
untuk mempertahankan dan meningkatkan 
pasar mereka. Salah satu cara penting 
untuk mencapai hal ini adalah dengan 
memahami faktor-faktor yang 
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berkontribusi terhadap kepuasan 
konsumen. 

Perusahaan yang bergerak dalam 
pengadaan perangkat elektronik atau 
dalam hal ini pembangkit listrik energi 
terbarukan khususnya Pembangkit 
Listrik Tenaga Surya adalah perusahaan 
yang dimana didalam usaha itu 
mempertemukan pembeli dan penjual. 
Melalui kualitas produk dan pelayanan 
seperti promosi, keputusan pembelian 
dan kepuasan konsumen dapat ditinjau 
melalui faktor-faktor tersebut. 

PT Sunova Solar telah memainkan 
peran penting dalam menyediakan solusi 
energi terbarukan melalui produksi dan 
penjualan solar panel berkualitas. 
Sunova Solar adalah perusahaan solusi 
energi global yang merancang dan 
memproduksi komponen energi 
terbarukan yang ramah lingkungan, 
seperti modul fotovoltaik, inverter, dan 
solusi penyimpanan baterai tenaga surya. 
Didirikan pada tahun 2016 dan memiliki 

lebih dari 600 karyawan di seluruh dunia. 
Saat ini Sunova Solar mengoperasikan 3 
pabrik manufaktur di China dan Vietnam 
dengan kapasitas produksi panel surya 
sebesar 4,2 GW. Pada kuartal kedua tahun 
2023, Sunova Solar telah mengirimkan 
hampir 3,5 GW modul kumulatif ke 
seluruh dunia. Dalam upaya untuk 
memahami dinamika pasar dan 
meningkatkan kepuasan konsumen, 
penelitian ini memusatkan perhatian pada 
faktor-faktor kunci yang memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen melalui 
kualitas produk Solar Panel dari PT Sunova 
Solar di Papua. 

Papua sebagai lokasi penelitian 
memiliki karakteristik unik, termasuk 
kondisi geografis dan sosial yang 
mempengaruhi preferensi konsumen. 
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan 
wawasan mendalam tentang faktor-faktor 
yang memengaruhi kepuasan konsumen di 
Papua terkait dengan produk solar panel PT 
Sunova Solar. 

 

 
Gambar 1. Data Penurunan Penjualan PT Sunova Solar 

Sumber: Laporan penjualan PT Sunova 
 

Pada Gambar 1. merupakan 
gambaran penurunan penjualan pada PT 
Sunova Solar yang di akibatkan dari 
pengiriman produk luar negeri yang 
masuk ke Indonesia terbatas oleh 
Pandemi Covid 19. Selain itu penurunan 
penjualan juga diakibatkan oleh salah 
satunya yaitu keterbatasan mobilitas 
bekerja dikarenakan adanya peraturan 
pemerintah mengenai pembatasan 

aktifitas masyarakat demi mencegah 
penyebaran pandemic Covid 19. 

Persepsi harga dan promosi telah 
diidentifikasi sebagai elemen kunci dalam 
pembentukan preferensi konsumen. 
Persepsi harga mencerminkan nilai yang 
diberikan konsumen terhadap produk, 
merek menciptakan identitas dan citra 
produk, sementara promosi menjadi 
saluran vital untuk meningkatkan 
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kesadaran dan minat konsumen. Kualitas 
produk, khususnya dalam konteks solar 
panel, menjadi faktor yang sangat 
mempengaruhi kepuasan dan 
kepercayaan konsumen terhadap 
penggunaan energi terbarukan. 

Hasil penelitian yang dilakukan 
oleh (Agus Hariyanto dan Ari Susanti, 
2021) menunjukkan bahwa citra merek, 
kualitas produk, harga dan promosi 
berpengaruh positif dan pengaruh yang 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Serupa dengan hasil penelitian oleh 
(Rasif Haikal dan Rochman Hadi 
Mustofa, 2023) menunjukan bahwa 
secara simultan pada variabel Persepsi 
harga (X1), Persepsi kualitas produk 
(X2), dan brand image (X3) memiliki 
pengaruh yang dominan terhadap 
variabel minat pembelian (Y) pada toko 
metro kampus UMS dengan nilai 30,983 
dan besar nilai kontribusi seluruh 
variabel indenpenden sebesar 47,1% 
sedangkan sisanya dijelaskan oleh 
variabel-variabel lainnya. 

Persepsi harga menjadi salah satu 
faktor penting terhadap kepuasan 
pelanggan. Harga adalah jumlah 
keseluruhan nilai yang diperuntukkan 
konsumen untuk manfaat yang 
didapatkan atau digunakannya atas 
produk dan jasa. Apabila harga yang 
ditetapkan oleh perusahaan tepat dan 
sesuai dengan daya beli konsumen, maka 
pemilihan suatu produk tertentu akan 
dijatuhkan pada produk tersebut. Suatu 
produk akan lebih mudah diterima 
konsumen ketika harga produk tersebut 
bisa dijangkau oleh konsumen.  

Promosi menjadi elemen penting 
dalam strategi pemasaran modern, 
terutama dalam industri yang terkait 
dengan produk teknologi dan energi 
terbarukan seperti solar panel. Promosi 
dapat menjadi faktor kunci dalam 
meningkatkan kesadaran konsumen, 
minat dan akhirnya keputusan 
pembelian. Kegiatan periklanan sangat 
diperlukan oleh setiap perusahaan 
karena tingkat persaingan yang tajam 
antar perusahaan dalam berbagai 

industri, jumlah konsumen potensial yang 
semakin meningkat dan digunakan untuk 
meningkatan penjualan, Internet atau 
media online mempunyai banyak 
kegunaan, Salah satunya dapat digunakan 
untuk kegiatan periklanan, dimana iklan 
merupakan salah satu unsur dari promosi. 
Pemahaman mengenai promosi merupakan 
salah satu aspek yang penting dalam 
manajemen pemasaran, dan sering 
dikatakan sebagai proses berlanjut. 

Dengan memahami interaksi 
kompleks antara variabel-variabel ini, PT 
Sunova Solar dapat mengoptimalkan 
strategi pemasaran dan operasionalnya 
untuk meningkatkan kepuasan konsumen, 
memperkuat posisi merek dan mendukung 
pertumbuhan industri energi terbarukan 
secara keseluruhan. 

Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi yang berharga bagi 
pemangku kepentingan industri energi 
terbarukan, pemerintah, dan peneliti di 
bidang pemasaran dan manajemen 
strategis. Selain itu, hasil penelitian dapat 
memberikan dasar bagi PT Sunova Solar 
untuk merancang kebijakan dan strategi 
bisnis yang lebih efektif guna 
meningkatkan kepuasan konsumen dan 
kontribusinya terhadap pembangunan 
berkelanjutan di Papua. 

Berdasarkan permasalahan dan juga 
perbedaan hasil penelitian terdahulu, maka 
penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian ulang dengan judul “Pengaruh 
Persepsi Harga dan Promosi Terhadap 
Kepuasan Konsumen Melalui 
Kepercayaan Konsumen Pada Pt 
Sunova Solar di Papua”. 

 
 

METODE PENELITIAN 
Adapun jenis data yang digunakan 

dalam penelitian Kuantitatif, data yang 
dapat diinput ke dalam skala pengukuran 
statistik sedang sumber data dalam 
penelitian ini menggunakan data primer. 
Data primer adalah data yang langsung 
dikumpulkan oleh peneliti dari sumber 
pertama. Adapun yang menjadi sumber 
data primer dalam penelitian ini adalah 



4376 

          
 

2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(5):4377-4387                          

 

konsumen Solar Panel PT Sunova Solar 
di Papua. 

Populasi pada penelitian ini adalah 
seluruh konsumen Solar Panel PT 
Sunova Solar di Papua. Jumlah populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen PT Sunove Solar yaitu 
sebanyak 70 pelanggan. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini menggunakan 
teknik purposive sampling. Purposive 
sampling adalah teknik penentuan 
sampel dengan pertimbangan tertentu 
dalam Sugiyono, (2021). Menurut 
Sugiyono, (2021) metode penetuan 
sampel jenuh atau total sampling adalah 
teknik penentuan sampel bila semua 
anggota populasi digunakan sebagai 
sampel. Pada penelitian ini jumlah 
sampel yang menjadi responden dalam 
penelitian adalah seluruh populasi 
pelanggan PT Sunora yaitu sebanyak 70 
responden.  

Menurut Sugiyono (2021) metode 
penelitian merupakan proses kegiatan 
dalam bentuk pengumpulan data, 
analisis dan memberikan interpretasi 
yang terkait dengan tujuan penelitian. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menggambarkan dan memecahkan 
permasalahan yang diteliti dengan cara 
yang sesuai prosedur penelitian. Untuk 
memperoleh data yang diperlukan dalam 
rangka melakukan analisis terhadap 
pembuktian jawaban sementara atau 
hipotesis dari permasalahan yang 
dikemukakan, maka metode 
pengumpulan data yang penulis lakukan 
yaitu:  
1. Wawancara  

Menurut Sugiyono (2021:304) 
menyatakan bahwa wawancara 
digunakan sebagai teknik 
pengumpulan data apabila peneliti 
ingin melakukan studi pendahuluan 
untuk menentukan fenomena atau 
permasalahan yang harus diteliti. 

2. Angket  
Menurut Sugiyono (2021:199) 

Kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan seperangkat 
pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawab. Skala 
yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah skala Likert.  
Skala Likert sangat banyak digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan 
persepsi seseorang atau kelompok 
orang tentang fenomena sosial. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Data 

Teknik pengolahan data yang 
diterapkan dalam penelitian ini 
menggunakan PLS (Partial Least Square) 
dengan metode SEM (Structural Equation 
Modeling) yang direrapkan melalui dua 
tahap guna menilai FIT Model dari suatu 
penelitian (Imam & Latan, 2014). Tahap- 
tahap tersebut sebagai berikut: 
Pengujian Kualitas Data Melalui 
Penilaian Outer Model (Measurement 
Model) 

Teknik analisa data menggunakan 
SmartPLS terdapat beberapa kriteriam 
yang digunakan untuk menilai outer model 
atau measurement model yaitu: convergent 
validity, discriminant validity, dan 
consistency reliability (Hair, 2010). 
 
Convergent Validity  

Langkah awal yang dilakukan 
merupakan suatu pengukuran yang 
berfungsi untuk mengetahui sejauh mana 
ukuran berkolerasi secara positif dengan 
ukuran alternatif pada suatu konstruk yang 
sama. penilaian dapat dilakukan dengan 
menggunakan data hasil olah melalui 
loading faktornya. (Vinzi et al., 2010) 
untuk melakukan penelitian pada tahap 
awal, pengembangan dari skala 
pengukuran nilai loading 0,7. Setelah 
menetapkan batas loading factor sebesar 
0,7 dilakukan analisis terhadap data yang 
telah diolah menggunakan SmartPLS dapat 
dilihat sebagai berikut. 

 
Tabel 1. Loading Factor 
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Variabel Kepuasan 
Konsumen 

Kepercayaan 
Konsumen 

Persepsi 
Harga Promosi 

KK1 0.783    
KK2 0.777    
KK3 0.784    
KK4 0.754    
KP1  0.764   
KP2  0.771   
KP3  0.756   
KP4  0.828   
PH1   0.740  
PH2   0.734  
PH3   0.723  
PH4   0.879  
PH5   0.724  
PP1    0.802 
PP2    0.811 
PP3    0.818 
PP4    0.763 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 

Berdasarkan tabel diatas dapat 
diketahui bahwa hasil dari beberapa 
indikator memenuhi syarat nilai 
signifikansi 7% serta indikatornya 
memiliki nilai loading faktor di atas 0,7. 
Dengan demikian, konstruk dikatakan 
valid dan telah memenuhi syarat 
validitas karena loading factornya diatas 
0,7. 

Tahap selanjutnya yakni 

melakukan penilaian terhadap convergen 
validity melalui nilai AVE (Average 
Variance Extracted). Hair (2010) 
menegemukakan bahwa jika suatu model 
mempunyai nilai AVE di atas 0,6 maka 
model tersebut dikategorikan mempunyai 
validitas konvergen (convergent validity) 
yang tinggi. Setelah eliminiasi dari loading 
faktor yang dibawah 0,6 maka model 
tersebut mempunyai nilai AVE yang 
didapatkan nilai sebagai berikut.  

 
Tabel 2. AVE 

Variabel Average Variance 
Extracted (AVE) 

Kepuasan Konsumen 0.600 
Kualitas Produk 0.609 
Persepsi Harga 0.600 
Promosi Penjualan 0.638 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 

Berdasarkan tabel di atas, nilai 
AVE (average variance extracted) dari 
setiap konstruk dalam model, 
disimpulkan bahwa nilai AVE (average 
variance extracted) berada di atas 0,6. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa data 
yang terdapat dalam penelitian ini telah 
memenuhi syarat validitas konvergen 

(convergent validity). Gabungan dari 
penilaian dari outer loading dan uji AVE 
(average variance extracted) menunjukkan 
bahawa data dalam penelitian ini valid 
konvergen dan memenuhi syarat untuk 
dilanjutkan ke tahap berikutnya. 
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Uji Validitas Diskriman (Discriminant 
Validity) 

Uji validitas diskriminan 
merupakan suatu tahap yang dilakukan 
guna mengetahui apakah indikator yang 
terdapat dalam variabel penelitian yang 
kita lakukan memiliki nilai yang unik 
dan hanya terkait dengan indikator yang 
terdapat dalam variabelnya sendiri dan 

bukannya dari indikator yang terdapat 
dalam variabel di luar yang diharapkan 
atau direpresentasikan. Untuk memastikan 
apakah model penelitian memiliki validitas 
diskriminan (discriminant validity) yang 
baik, maka ada dua tahapan yang mesti 
dilakukan yaitu hasil cross loading dan 
hasil Heteromonotrait. Adapun hasil uji 
cross loading dengan menggunakan 
smartPLS, dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut. 

 
Tabel 3. Cross Loading 

Variabel Kepuasan 
Konsumen 

Kepercayaan 
Konsumen 

Persepsi 
Harga Promosi 

KK1 0.783 0.594 0.067 0.096 
KK2 0.777 0.553 0.060 0.199 
KK3 0.784 0.525 0.060 0.109 
KK4 0.754 0.601 0.007 0.138 
KP1 0.576 0.764 0.068 0.017 
KP2 0.616 0.771 0.091 0.070 
KP3 0.534 0.756 0.102 -0.030 
KP4 0.567 0.828 0.113 0.075 
PH1 0.051 0.041 0.740 0.606 
PH2 0.054 0.077 0.734 0.344 
PH3 0.040 0.060 0.723 0.547 
PH4 0.080 0.134 0.879 0.535 
PH5 -0.013 0.102 0.724 0.379 
PP1 0.129 0.060 0.455 0.802 
PP2 0.150 0.027 0.535 0.811 
PP3 0.139 0.061 0.469 0.818 
PP4 0.144 -0.009 0.503 0.763 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 

Berdasarkan tabel di atas, metode 
yang digunakan adalah dengan 
mengukur cross loading, dimana hasil 
cross loading harus menunjukkan bahwa 
indikator dari tiap konstruk telah 
mempunyai nilai yang lebih tinggi 
dibanding indikator pada konstruk 
lainnya. selanjutnya tahap berikutnya 
yakni dengan menguji data penelitian 

dengan menggunakan metode tahapan 
kedua yaitu fornell larcker criterion, untuk 
mendapatkan discrimanant validity yang 
baik dari suatu model penelitian maka akar 
dari AVE (average variance extracted) 
pada konstruk harus lebih tinggi dibanding 
korelasi kontruk dengan variabel laten 
lainnya. Adapun hasil fornell larcker 
criterion yang diperoleh dalam penelitian 
ini dapat dilihat pada tabel sebagai berikut 

 
Tabel 4. Heteromonotrait 

Variabel Kepuasan 
Konsumen 

Kepercayaan 
Konsumen 

Persepsi 
Harga 

Promosi 

Kepuasan Konsumen 0.774    
Kepercayaan Konsumen 0.737 0.780   
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Persepsi Harga 0.061 0.120 0.762  
Promosi Penjualan 0.176 0.044 0.615 0.799 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 

Berdasarkan tabel di atas, dapat 
kita nilai bahwa seluruh variabel 
memiliki nilai yang lebih tinggi ketika 
menjelaskan variabel itu sendiri 
dibandingkan dengan variabel lainnya 
pada kolom yang sama. Ketika diamati 
pada tabel di atas, kualitas produk 
memiliki nilai 0,780 yang lebih tinggi 
dibandingkan variabel lain yang berada 
pada kolom yang sama. Seperti halnya 
dengan Harga memiliki nilai sebesar 
0,762 yang nilainya lebih tinggi 
dibandingkan kualitas produk yang 
terdapat pada kolom yang sama dengan 
harga. Tabel di atas, dapat memberikan 
kesimpulan bahwa model data yang diuji 

di dalam penelitian ini telah memenuhi 
syarat dan kriteria yang menunjukkan 
bahwa konstruk pada model tersebut 
mempunyai discriminant validity.  

 
Composite Realibility 

Menurut Hair (2014) Nilai CR 
(Composite Realibilty) secara spesifik 
yang dapat atau bisa diterima pada 
penelitian adalah berkisar antara 0,70 
hingga 0,80. Suatu konstruk dapat 
dikatakan memiliki realibilitas yang tinggi 
jika nilainya 0,70. Adapun tabel nilai 
composite realibility adalah sebagai 
berikut. 

 
Tabel 5. Composite Realibility 

Variabel Chronbach Alpha Composite Reliability 
Kepuasan Konsumen 0.778 0.778 
Kepercayaan Konsumen 0.786 0.786 
Persepsi Harga 0.824 0.918 
Promosi 0.810 0.812 

Sumber: Data primer yang diolah  
(2024) 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa semua 
konstruk reliabel, baik composite 
reliability maupun cronbach’s alpha 
mempunyai nilai di atas 0,70. Hal ini 
mengindikasikan bahwa semua variabel 
pada model penelitian ini memiliki 
internal consistency reliability. 
Berdasarkan beberapa tabel sebelumnya, 
maka dapat disimpulkan bahwa 
penelitian ini mempunyai convergent 
validity yang baik, dicrimanant validity 
yang baik dan internal consistensy 
realibility yang baik.  

 
 
 

Pengujian Model Struktural (Inner 
Model) 

Pengujian data penelitian dengan 
menggunakanModel Struktural (Inner 
Model) dilakukan untuk mengetahui 
hubungan antara konstruk, nilai 
signifikansi dan R-square dan model 
penelitian. Model ini akan dievaluasi 
dengan menggunakan R-square untuk 
konstruk dependen Uji T dan signifikansi 
dari koefisien parameter jalur struktural. 
Pengunaan proses penilaian model 
penelitian dengan metode PLS, diawali 
dengan melihat R-square untuk setiap 
variabel laten dependen. Berikut tabel yang 
merupakan hasil estimasi R-square dengan 
menerapkan metode PLS. 

 
Tabel 5. koefisien R-Square 
Variabel R-Square 
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Kepuasan Konsumen 0.584 
Kepercayaan Konsumen 0.160 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 

Tabel di atas menunjukkan nilai R-
Square untuk variabel nilai R-Square 
untuk variabel Kepuasan Konsumen 
diperoleh nilai sebesar 0,584. Hasil ini 
menunjukkan bahwa 58% variabel 
Kepuasan Konsumen dapat dipengaruhi 
oleh Persepsi Harga dan Promosi, 
sedangkan 42% dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar yang diteliti. Sementara 
itu, Kepercayaan Konsumen diperoleh 
nilai sebesar 0,160. Hasil ini menunjukkan 
bahwa 16% variabel Kepercayaan 
Konsumen dapat dipengaruhi oleh variabel 
Persepsi Harga dan Promosi, sedangkan 
84% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 
yang diteliti.  

 

 
Gambar 2. Struktur Model 

 
Pengujian Hipotesis 

Indikator yang digunakan dalam 
pengujian hipotesis adalah nilai yang 
terdapat pada output path coefficients 

dengan menggunakan smartPLS dengan 
metode bootstrapping terhadap data 
penelitian. Berikut tabel output estimasi 
untuk pengujian model struktural. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Sumber: Data primer yang diolah (2024) 
 
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

Path Original 
Sample T-Value P-Value Hipotesis 

Kepercayaan Konsumen => 
Kepuasan Konsumen 

0.748 9.378 0.000 Diterima 

Persepsi Harga => Kepuasan 
Konsumen 

-0.187 1.444 0.149 Ditolak 

Persepsi Harga => Kepercayaan 
Konsumen 

0.149 0.668 0.504 Ditolak 

Promosi => Kepuasan Konsumen 0.258 2.334 0.020 Diterima 
Promosi => Kepercayaan 
Konsumen 

-0.048 0.232 0.816 Ditolak 

Persepsi Harga => Kepercayaan 
Konsumen => Kepuasan Konsumen 

0.111 0.658 0.511 Ditolak 

Promosi => Kepercayaan 
Konsumen => Kepuasan Konsumen 

-0.036 0.231 0.817 Ditolak 
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a. Pengujian Hipotesis H1 (Diduga 
Persepsi Harga berpengaruh secara 
signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di 
atas, dapat dilihat bahwa p-value 
sebesar 0,149 dan t-statistik atau T-
value sebesar 1.444. Karena p-value 
>0,05, maka H1 ditolak. Jadi Persepsi 
Harga tidak berpengaruh terhadap 
Kepuasan Konsumen. 

b. Pengujian Hipotesis H2 (Diduga 
Persepsi Harga berpengaruh secara 
signifikan terhadap Kepercayaan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di 
atas, dapat dilihat bahwa p-value 
sebesar 0,504 dan t-statistik atau T-
value sebesar 0.668. Karena p-value 
>0,05, maka H2 ditolak. Jadi Persepsi 
Harga tidak berpengaruh terhadap 
Kepercayaan Konsumen. 

c. Pengujian Hipotesis H3 (Diduga 
Promosi berpengaruh secara 
signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di 
atas, dapat dilihat bahwa p-value 
sebesar 0,020 dan t-statistik atau T-
value sebesar 2.334. Karena p-value 
<0,05, maka H3 diterima. Jadi 
Promosi berpengaruh terhadap 
Kepuasan Konsumen. 

d. Pengujian Hipotesis H4 (Diduga 
Promosi berpengaruh secara 
signifikan terhadap Kepercayaan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di 
atas, dapat dilihat bahwa p-value 
sebesar 0,816 dan t-statistik atau T-
value sebesar 0.232. Karena p-value 
>0,05, maka H4 ditolak. Jadi Promosi 
tidak berpengaruh terhadap 
Kepercayaan Konsumen. 

e. Pengujian Hipotesis H5 (Diduga 
Kepercayaan Konsumen berpengaruh 
secara signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di 
atas, dapat dilihat bahwa p-value 
sebesar 0,000 dan t-statistik atau T-
value sebesar 9,378. Karena p-value 
<0,05, maka H5 diterima. Jadi 
Kepercayaan Konsumen berpengaruh 
terhadap Kepuasan Konsumen 

f. Pengujian Hipotesis H6 (Diduga 

Persepsi Harga berpengaruh secara 
signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen melalui Kepercayaan 
Konsumen). Berdasarkan tabel di atas, 
dapat dilihat bahwa p-value sebesar 
0.511 dan t-statistik atau T-value 
sebesar 0.658. Karena p-value >0,05, 
maka H6 ditolak. Jadi Persepsi Harga 
tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen melalui 
Kepercayaan Konsumen. Kepercayaan 
Konsumen tidak memberikan pengaruh 
secara parsial mediasi dilihat dari data 
nilai hubungan langsung Persepsi Harga 
terhadap Kepuasan Konsumen. 

g. Pengujian Hipotesis H7 (Diduga 
Promosi berpengaruh secara signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen melalui 
Kepercayaan Konsumen). Berdasarkan 
tabel di atas, dapat dilihat bahwa p-
value sebesar 0.817 dan t-statistik atau 
T-value sebesar 0.231. Karena p-value 
>0,05, maka H7 ditolak. Jadi Promosi 
tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen melalui 
Kepercayaan Konsumen. Kepercayaan 
Konsumen tidak memberikan pengaruh 
secara parsial mediasi dilihat dari data 
nilai hubungan langsung Promosi 
terhadap Kepuasan Konsumen. 

 
 
 

Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis data serta 

berbagai pengujian yang telah dilakukan 
dengan menggunakan metode smartPLS, 
langkah selanjutnya akan dilakukan 
pembahasan dari hasil olah data dalam 
penelitian sehingga dapat memberikan 
gambaran yang lebih jelas mengenai 
pengaruh atau hubungan antar variabel, 
baik hubungan langsung maupun secara 
tidak langsung yang dimediasi oleh 
variabel intervening yang terdapat dalam 
penelitian ini. Adapun variabel-variabel 
dalam penelitian ini adalah Persepsi Harga 
sebagai X1 (independen), Promosi sebagai 
X2 (independen), Kepuasan Konsumen 
sebagai Y (dependen) dan Kepercayaan 
Konsumen sebagai Z (intervening). 
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Hubungan Persepsi Harga terhadap 
Kepuasan Konsumen 

 Hasil penelitian yang diperoleh 
dalam pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Kepuasan Konsumen menunjukkan 
tidak adanya pengaruh Persepsi Harga 
terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini 
menjelaskan bahwa para pengguna 
sunova yang ada di Papua memilih 
produk sunova tidak berdasarkan 
persepsi harga yang ditawarkan dari 
perusaahan sunova melainkan memilih 
faktor diluar dari persepsi harga. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian I 
Kadek (2020) yang menyatakan bahwa 
Persepsi Harga tidak signifikan terhadap 
Kepuasan Konsumen dari Travies 
Denpasar yang pernah melakukan 
pembelian produk Travies.  

 Hasil penelitian ini dapat 
menjelaskan bahwa persepsi harga pada 
sunova solar tidak dapat meningkatkan 
kepuasan konsumen. Setiap konsumen 
memiliki preferensi dan prioritas yang 
berbeda. Beberapa konsumen mungkin 
lebih memperhatikan harga, sementara 
yang lain mungkin lebih fokus pada 
kualitas atau fitur produk. Oleh karena 
itu, persepsi harga tidak selalu menjadi 
faktor utama dalam menentukan 
kepuasan konsumen. Dan Jika konsumen 
memiliki harapan yang tidak realistis 
terhadap produk atau layanan 
berdasarkan harga yang mereka bayar, 
mereka mungkin merasa kecewa bahkan 
jika harga tersebut sebenarnya wajar 
untuk apa yang mereka terima. Persepsi 
harga yang tidak sesuai dengan harapan 
dapat mengurangi kepuasan konsumen. 

 
Hubungan Persepsi Harga terhadap 
Kepercayaan Konsumen 

 Hasil penelitian yang diperoleh 
dalam pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Kepercayaan Konsumen menunjukkan 
tidak adanya Persepsi Harga harga 
terhadap Kepercayaan Konsumen. Hal 
ini menjelaskan bahwa para pengguna 
sunova yang ada di Papua memilih 
produk sunova tidak berdasarkan 

persepsi harga yang ditawarkan dari 
perusaahan sunova melainkan memilih 
faktor diluar dari persepsi harga.  

 Hasil penelitian ini dapat 
menjelaskan bahwa persepsi harga pada 
sunova solar tidak dapat mempengaruhi 
Kepercayaan Konsumen, karena 
konsumen lebih memperhatikan kualitas 
aktual produk daripada harga yang mereka 
bayar. Mereka mungkin bersedia 
membayar harga yang lebih tinggi untuk 
produk yang dianggap memiliki kualitas 
yang lebih baik, terlepas dari harga 
tersebut. Bukan hanya itu, konsumen 
memiliki preferensi yang berbeda-beda 
terkait dengan produk dan harga. Beberapa 
konsumen mungkin lebih mementingkan 
harga yang rendah, sementara yang lain 
lebih mementingkan kualitas produk, dan 
preferensi ini dapat bervariasi berdasarkan 
kebutuhan dan preferensi pribadi. 

 
Hubungan Promosi terhadap Kepuasan 
Konsumen  

 Hasil penelitian ini yang 
memperoleh hasil dalam pengaruh 
Promosi terhadap Kepuasan Konsumen 
menunjukan adanya pengaruh signifikan 
Promosi terhadap Kepuasan Konsumen. 
Hal ini menjelaskan bahwa para konsumen 
dari sunova yang ada di Papua dipengaruhi 
oleh kualitas produk yang akan 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
sunova solar. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Rico Ilham 
(2022) yang menyatakan bahwa promosi 
penjualan berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen lampu philips, penelitian yang 
dilakukan oleh Dewa Bayu (2018) yang 
juga menyatakan bahwa promosi penjualan 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
dari jasa Grabcar pada wisatawan yang ada 
di Yogyakarta. 
 Hasil penelitian ini dapat 
menjelaskan bahwa promosi pada sunova 
solar dapat meningkatkan kepuasan 
konsumen, karena Promosi menjadi 
elemen penting dalam strategi pemasaran 
modern, terutama dalam industri yang 
terkait dengan produk teknologi dan energi 
terbarukan seperti solar panel. Promosi 
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dapat menjadi faktor kunci dalam 
meningkatkan kesadaran konsumen, 
minat, dan akhirnya keputusan 
pembelian. Kegiatan periklanan sangat 
diperlukan oleh setiap perusahaan 
karena tingkat persaingan yang tajam 
antar perusahaan dalam berbagai 
industri, jumlah konsumen potensial 
yang semakin meningkat dan digunakan 
untuk meningkatan penjualan, Internet 
atau media online mempunyai banyak 
kegunaan, Salah satunya dapat 
digunakan untuk kegiatan periklanan, 
dimana iklan merupakan salah satu unsur 
dari promosi. Pemahaman mengenai 
promosi merupakan salah satu aspek 
yang penting dalam manajemen 
pemasaran, dan sering dikatakan sebagai 
proses berlanjut. 

Hal ini dapat menjelaskan bahwa 
promosi dapat meningkatkan kepuasan 
konsumen dari sunova solar. Karena 
Promosi dapat membantu meningkatkan 
kesadaran konsumen terhadap produk 
atau merek tertentu. Jika konsumen 
akhirnya menemukan dan membeli 
produk yang mereka butuhkan melalui 
promosi, mereka mungkin merasa puas 
karena promosi tersebut membantu 
mereka menemukan solusi untuk 
kebutuhan mereka.  

 
Hubungan Promosi terhadap 
Kepercayaan Konsumen  

 Hasil penelitian yang diperoleh 
dalam pengaruh Promosi terhadap 
Kepercayaan Konsumen menunjukkan 
tidak adanya pengaruh Promosi terhadap 
Kepercayaan Konsumen. Hal ini 
menjelaskan bahwa para pengguna 
sunova yang ada di Papua memilih 
produk sunova tidak berdasarkan 
promosi yang ditawarkan dari 
perusaahan sunova melainkan memilih 
faktor diluar dari promosi. Promosi 
seringkali digunakan untuk bersaing 
dengan pesaing di pasar. Fokusnya 
adalah untuk menarik perhatian 
konsumen dan mengubah perilaku 
pembelian mereka. 

 Hasil penelitian ini dapat 

menjelaskan bahwa promosi pada sunova 
solar tidak dapat meningkatkan 
Kepercayaan Konsumen. Karena 
Meskipun promosi dapat meningkatkan 
penjualan atau popularitas produk, hal 
tersebut tidak menjamin bahwa 
Kepercayaan Konsumen akan meningkat. 
Pernyataan bahwa promosi tidak dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen 
adalah sebuah argumen yang cukup 
menarik. Jika promosi yang dilakukan 
tidak jujur atau menyesatkan, hal itu justru 
bisa merusak kepercayaan konsumen. 
Misalnya, jika suatu produk dipromosikan 
dengan klaim yang tidak benar atau 
ekspektasi yang tidak realistis, konsumen 
akan kecewa dan kehilangan kepercayaan 
terhadap merek tersebut. Jika promosi 
terlalu agresif atau berlebihan, konsumen 
mungkin merasa terganggu atau curiga 
terhadap motif di balik promosi tersebut. 
Ini bisa mengarah pada penurunan 
kepercayaan terhadap merek. Promosi 
yang efektif dapat menarik perhatian 
konsumen, tetapi untuk mempertahankan 
kepercayaan, kualitas produk dan layanan 
harus sesuai dengan yang dijanjikan dalam 
promosi. Jika produk atau layanan tidak 
memenuhi harapan, kepercayaan 
konsumen dapat rusak. Promosi yang 
konsisten dengan citra dan nilai merek 
dapat memperkuat kepercayaan konsumen. 
Namun, jika promosi tidak konsisten 
dengan reputasi merek atau sejarahnya, itu 
bisa merusak kepercayaan. 

 
Hubungan Kepercayaan Konsumen 
terhadap Kepuasan Konsumen 

 Hasil penelitian ini yang 
memperoleh hasil dalam pengaruh 
Kepercayaan Konsumen terhadap 
Kepuasan Konsumen menunjukan adanya 
pengaruh signifikan Kepercayaan 
Konsumen terhadap Kepuasan Konsumen. 
Hal ini menjelaskan bahwa para konsumen 
dari sunova yang ada di Papua dipengaruhi 
oleh Kepercayaan Konsumen yang akan 
berpengaruh terhadap Kepuasan 
Konsumen sunova solar. Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh I 
Made Dwi Widya Kencana Wati (2020) 
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dengan hasil yang menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen berpengaruh 
positif terhadap kepuasan konsumen. 

Hasil penelitian ini dapat 
menjelaskan bahwa kepercayaan 
konsumen memainkan peran penting 
dalam membentuk kepuasan konsumen. 
Konsumen yang percaya pada merek 
atau perusahaan cenderung memiliki 
harapan yang realistis terhadap produk 
atau layanan yang mereka beli. Ketika 
harapan mereka terpenuhi atau bahkan 
melebihi ekspektasi, hal ini dapat 
meningkatkan kepuasan konsumen. 
Kepercayaan yang kokoh antara merek 
dan konsumen seringkali menghasilkan 
komunikasi yang terbuka. Konsumen 
yang percaya akan merasa lebih nyaman 
untuk menyampaikan masukan, keluhan, 
atau pertanyaan mereka. Respon yang 
baik terhadap masukan atau keluhan ini 
dapat meningkatkan kepuasan konsumen 
dengan cara menunjukkan bahwa 
perusahaan peduli dan responsif 
terhadap kebutuhan mereka. Konsumen 
yang memiliki tingkat kepercayaan yang 
tinggi terhadap merek atau perusahaan 
cenderung lebih setia. Mereka mungkin 
cenderung untuk kembali membeli 
produk atau layanan dari merek tersebut, 
yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan tingkat kepuasan 
konsumen secara keseluruhan. 
Konsumen yang memiliki kepercayaan 
yang tinggi cenderung mengalami 
pengalaman yang lebih positif dengan 
merek atau perusahaan. Mereka 
mungkin merasa lebih percaya diri 
dalam pembelian mereka, lebih puas 
dengan interaksi pelanggan, dan lebih 
puas dengan produk atau layanan yang 
mereka terima. Kepercayaan konsumen 
yang kuat dapat membangun reputasi 
merek yang baik. Konsumen yang 
percaya akan merek atau perusahaan 
cenderung memberikan rekomendasi 
positif kepada orang lain, yang pada 
gilirannya dapat meningkatkan citra 
merek dan menghasilkan kepuasan 
konsumen yang lebih luas. 

 

Hubungan Persepsi Harga terhadap 
Kepuasan Konsumen melalui 
Kepercayaan Konsumen. 

Hasil penelitian yang diperoleh 
dalam pengaruh Presepsi Harga terhadap 
Kepuasan Konsumen melalui Kepercayaan 
Konsumen menunjukkan tidak adanya 
pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Kepuasan Konsumen. Penelitian ini 
memberikan gambaran bahwa konsumen 
suonova solar yang ada di Papua tidak 
menjadikan presepsi harga sebagai faktor 
yang menjadi penyebab untuk 
menggunakan produk sunova. 
penambahan variabel kepercayaan 
konsumen dalam hubungan presepsi harga 
terhadap kepuasan konsumen belum 
mampu memberikan pengaruh secara 
penuh terhadap hubungan keduanya. 

 Setiap konsumen memiliki 
preferensi dan prioritas yang berbeda. 
Beberapa konsumen mungkin lebih 
memperhatikan harga, sementara yang lain 
mungkin lebih fokus pada kualitas atau 
fitur produk. Oleh karena itu, persepsi 
harga tidak selalu menjadi faktor utama 
dalam menentukan kepuasan konsumen. 
Dan jika konsumen memiliki harapan yang 
tidak realistis terhadap produk atau layanan 
berdasarkan harga yang mereka bayar, 
mereka mungkin merasa kecewa bahkan 
jika harga tersebut sebenarnya wajar untuk 
apa yang mereka terima. Persepsi harga 
yang tidak sesuai dengan harapan dapat 
mengurangi kepuasan konsumen. 

 
Hubunga Promosi terhadap Kepuasan 
Konsumen melalui Kepercayaan 
Konsumen 

Hasil penelitian yang diperoleh 
dalam pengaruh Promosi terhadap 
Kepuasan Konsumen melalui Kepercayaan 
Konsumen menunjukkan tidak adanya 
pengaruh promosi penjualan terhadap 
kepuasan konsumen. Penelitian ini 
memberikan gambaran bahwa konsumen 
suonova solar yang ada di Papua tidak 
menjadikan promosi penjualan sebagai 
faktor yang menjadi penyebab untuk 
menggunakan produk sunova. 
penambahan variabel Kepercayaan 
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Konsumen dalam hunbungan promosi 
penjualan terhadap kepuasan konsumen 
belum mampu memberikan pengaruh 
secara penuh terhadap hubungan 
keduanya.  

 Hasil penelitian ini dapat 
menjelaskan bahwa promosi penjualan 
pada sunova solar tidak dapat 
meningkatkan Kepercayaan Konsumen. 
Karena meskipun promosi penjualan 
dapat meningkatkan penjualan atau 
popularitas produk, hal tersebut tidak 
menjamin Kepercayaan Konsumen akan 
meningkat. Promosi biasanya dilakukan 
oleh departemen pemasaran atau 
penjualan, yang tidak langsung terlibat 
dalam proses produksi produk. Oleh 
karena itu, promosi penjualan tidak 
memiliki dampak langsung pada 
Kepuasan Konsumen. 

 
 

KESIMPULAN 
1. Persepsi Harga tidak berpangaruh 

langsung terhadap Kepuasan 
Konsumen. Beberapa konsumen 
mungkin lebih memperhatikan harga, 
sementara yang lain mungkin lebih 
fokus pada kualitas atau fitur produk 

2. Persepsi Harga tidak berpengaruh 
langsung terhadap Kepercayaan 
Konsumen. Setiap konsumen 
memiliki preferensi dan prioritas 
yang berbeda. 

3. Promosi berpengaruh secara 
langsung dan signifikan terhadap 
Kepuasan Konsumen. Karena 
Promosi penjualan dapat membantu 
meningkatkan kesadaran konsumen 
terhadap produk atau merek tertentu. 

4. Promosi tidak berpengaruh langsung 
terhadap Kepercayaan Konsumen. 
Promosi penjualan yang dilakukan 
dengan cara yang transparan dan jujur 
dapat membantu memperkuat 
kepercayaan konsumen pada merek 
atau perusahaan. 

5. Kepercayaan Konsumen berpengaruh 
secara langsung dan signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen. 

6. Melalui Kepercayaan Konsumen, 

Persepsi Harga tidak berpangaruh 
secara langsung terhadap Kepuasan 
Konsumen. 

7. Melalui Kepercayaan Konsumen, 
Promosi tidak berpangaruh secara 
langsung terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
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