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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. Manajemen Pemasaran 

Pemasaran merupakan hal yang sangat penting dalam perusahaan 

untuk menjalankan roda perekonomian agar keberlangsungan hidup dan 

keuntungan perusahaan dapat diperoleh. Bila pemasar melakukan 

pemahaman kebutuhan pelanggan dengan baik, mengembangkan produk 

dan mempromosikan secara efektif maka produk yang akan dijual semakin 

lebih mudah. Pemasaran merupakan hal yang menentukan bagaimana 

kebutuhan dan selera konsumen kemudian di sesuaikan dengan kebutuhan 

pasar. 

Manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, 

mengatur dan mengelola program-program yang mencakup pengkonsepan, 

penetapan harga, promosi dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan 

dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran 

untuk mencapai tujuan perusahaan ( Suparyoto & Rosad, 2015 ). 

Menurut Kotler dan Keller (2011:27) yang dikutip dari 

http://library.binus.ac.id : “Marketing is the activity, set of institutions, 

and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging 

offerings that have value for customers, cliens.partners, and society at 

http://library.binus.ac.id/
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large”. “Pemasaran adalah aktivitas, pengaturan lembaga dan proses 

penciptaan, komunikasi, pengiriman dan pertukaran penawaran yang 

bernilai untuk konsumen, klien, patner dan masyarakat pada umumnya 

Menurut Kotler dan Amastrong (dalam Priansa, 2017:4)  manajemen 

pemasaran merupakan suatu upaya manusia untuk mencapai suatu hasil 

pertukaran yang diinginkan kemudian membangun hubungan erat dengan 

konsumen melalui cara yang menguntungkan perusahaan. 

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkam bahwa pemasaran 

adalah suatu kegiatan individu ataupun organisasi yang mendapatkan apa 

yang dibutuhkan dan inginkan dengan menciptakan, penetapan harga, 

promosi dan penawaran yang bernilai dan memenuhi sarana-sarana yang 

bernilai untuk konsumen. 

 

2. Fungsi Pemasaran 

Berikut merupakan beberapa fungsi pemasaran (dalam sudaryono, 2016)  

a. Fungsi pertukaran 

Dengan pemasaran pembeli dapat produk dari produsen baik 

dengan menukar uang dengan produk maupun menukar produk dengan 

produk (barter) untuk dipakai sendiri atau dijual kembali. 

b. Fungsi distribusi fisik 

Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan mengangkut serta 

menyimpan produk. Produk diangkat dari produsen mendekati 
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konsumen dan tentunya penyimpanan produk mengedepankan upaya 

menjaga pasokan agar tidak terjadi kekurangan saat dibutuhkan. 

c. Fungsi perantara 

Penyampaian produk dari tangan produsen ke tangan konsumen 

dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang menghubungkan 

aktifitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktifitas fungsi perantara 

adalah pengurangan resiko, pencarian informasi, pembiayaan dan 

standarisasi. 

 

3. Strategi pemasaran 

American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2016)  

menyatakan pemasaran sebagai pelaksanaa dunia usaha yang mengarahkan  

arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau pihak pemakai.  

Definisi ini lebih menekankan aspek distribusi daripada kegiatan  

pemasaran. Sedangkan fungsi-fungsi lain yang tidak diperlihatkan,  

sehingga kita tidak memperoleh gambaran yang jelas dan lengkap tentang  

pemasaran.  

Definisi lain dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2012)  

bahwa pemasaran secara lebih luas, yaitu suatu proses sosial, dimana  

individu dan kelompok mendapatkan apa yg mereka butuhkan dan mereka  

inginkan dengan menciptakan dan mempertahankan produk dan nilai  

dengan individu dan kelompok lainnya. Pemasaran yang baik bukanlah hal 

yang kebetulan,melainkanhasil dari perencanaan dan implementasi yang 



 
 

11 
 

cermat. Praktik pemasaran harus terus menerus ditingkatkan dan 

diperbaharui, mengikuti perubahan lingkungan yang terjadi untuk 

meningkatkan peluang keberhasilan.  

Strategi pemasaran menurut Cravens (2010) bahwa mempunyai  

implikasi yang penting dalam interaksi antara perusahaan dan konsumen,  

untuk mengidentifikasi tujuan perusahaan, kepuasan dan kebutuhan  

pelanggan. Strategi pemasaran merupakan proses manajerial di bidang  

pemasaran untuk mengembangkan dan menjaga agar tujuan, skill,  

knowledge, resources, sesuai dengan peluang dan ancaman di pasar yang  

selalu berubah-ubah dan bertujuan untuk menyempurnakan usaha dan 

produk dari perusahaan sehingga memenuhi target laba dan pertumbuhan  

penjualan. Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi  

perusahaan, dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mnecapai  

tujuan dari sebuah perusahaan.  

Menurut Stanton (2012) pemasaran adalah  

sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan  

untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan  

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa  

memuaskan kenutuhan pembeli aktual maupun potensial. 

 Menurut Kotler dan Amstrong (2010) strategi pemasaran modern  

secara umum terdiri dari tiga tahap yaitu: segmentasi pasar (segmenting),  

penepatan pasar sasaran (targeting) dan penepatan posisi pasar  

(postioning). Setelah mengetahui segmen pasar, target pasar dan posisi  
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pasar maka dapat disusun strategi bauran pemasaran (marketing mix) yang  

terdiri dari produk, harga, penyaluran/distribusi dan promosi. 

 

4. Bauran pemasaran 

Peran pemasaran dalam suatu perusahaan sangat penting , hal ini 

berguna untuk mencapai keberhasilan suatu perusahaan tersebut. Untuk 

mencapai keberhasilan dalam memasarkan suatu produk maka tidaklah 

lepas dari strategi perencanaan yang matang serta menghubungkan semua 

elemen yang ada di bauran pemasaran atau marketing mix.  

Menurut Kotler  Amstrong (2012:75) bauran pemasaran merupakan 

suatu cara dimana perusahaan menggunakannya secara terus menerus untuk 

memenuhi misi perusahaan tersebut dalam merebut pasarnya .      

Menurut fandy tjiptono dan Anastasia diana (2016), program 

pemasaran berupa bauran pemasaran yakni product, price, place, dan 

promotion, untuk produk berupa jasa, 4P bisa ditambah dengan 3P yaitu 

people, process, dan physical evidence.  

a. Product, mencangkup kombinasi antara barang dan jasa/layanan yang 

ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. 

b. Price, yaitu jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 

mendapatkan produk. 

c. Place, meliputi logistic perusahaan dan aktivitas pemsaran berkenaan 

dengan penyediaan dan pendistribusian produkn akhir kepada 

konsumen akhir. 
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d. Promotion, berupa aktivitas komunikasi dengan pelanggan sasaran 

dalam rangka menginformasikan, mengingatkan kembali, dan/atau 

membujuk mereka untuk membeli produk. 

e. People, terutama staf yang berinteraksi dengan pelanggan dan melayani 

mereka. 

f. Process, terutama dalam operasi/produksi dan konsumsi jasa/layanan. 

g. Physical evidence, mencangkup fitur fisik yang mencerminkan kualitas 

layanan, misalnya dekorasi, brosur, seragam karyawan, dan kualitas 

komunikasi. Istilah servicescape kerapkali digunakan untuk mengacu 

pada kualitas physical evidence. Dimensi servicescape meliputi tiga 

aspek: (1) ambient conditions (seperti cuaca, temperataur, kualitas 

udara, suara, musi dan aroma); (2) spatial layout dan functionality (cara 

menata perlatan dan mebel sedemikian rupa sehingga mampu 

menfasilitasi kenyamanan konsumen); serta (3) tanda petunjuk, symbol 

dan artefak (misalnya, dekorasi dan tanda yang digunakan untuk 

mengkomunikasikan dan meningkatkan citra atau mood tertentu, atau 

untuk mengarahkan pelanggan ke destinasiyang diharapkan). 

 

5. Citra Merek 

a. Definisi Citra Merek 

Citra merek merupakan petunjuk yang digunakan oleh konsumen 

untuk mengevaluasi produk ketika tidak memiliki pengetahuan yang 

cukup tentang suatu produk. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen 
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akan memilih produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman 

menggunakan produk maupun berdasarkan informasi yang diperoleh 

melalui berbagai sumber. Citra merek menurut Kotler dan Keller (2016) 

adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari 

asosiasi yang ada pada pikiran konsumen. Citra merek merupakan 

asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu 

merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam 

bentuk pemikiran dan citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek. 

Citra merek tersusun dari asosiasi merek, bahwa asosiasi merek adalah 

apasaja yang terkait dengan memori terhadap merek. Asosiasi merek 

memiliki tingkat kekuatan tertentu dan akan semakin kuat seiring 

dengan bertambahnya pengalaman konsumsi atau penggalian informasi 

dan akan bertambah kuat jika didukung oleh jaringan lainnya. Sehingga 

citra merek ini penting bagi konsumen untuk menjatuhkan pilihannya 

dalam membeli sebuah produk. 

 

6. Kemasan 

a. Definisi Kemasan 

Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging involves 

designing and producing the container or wrapper for a product” yang 

artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan 

memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri yaitu untuk 

melindungi produk agar produk tetap terjaga kualitasnya. 
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b. Fungsi & Tujuan kemasan  

Menurut Titik Wijayanti (2012), Kemasan mempunyai tujuan dan 

fungsi dalam pembuatan produk, yaitu:  

1) Memperindah produk dengan kemasan yang sesuai kategori 

produk.  

2) Memberikan keamanan produk agar tidak rusak saat dipajang 

ditoko.  

3) Memberikan keamanan produk pada saat pendistribusian produk.  

4) Memberikan informasi pada konsumen tentang produk itu sendiri 

dalam bentuk pelabelan.  

5) Merupakan hasil desain produk yang menunjukan produk tersebut. 

 

7. Harga 

a. Presepsi Harga 

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel 

dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga 

bukan hanya angka-angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak 

toko, tapi harga mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan banyak 

fungsi. Menurut Kotler dan Keller (2012). harga adalah satu elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain 

menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah dalam 

program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan 

bahkan komunikasi membutuhkan banyak waktu. 
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Persepsi kewajaran harga dapat diukur melalui beberapa indikator 

pengukuran. Berikut merupakan indikator-indikator pengukuran 

persepsi kewajaran harga dari beberapa ahli yaitu : 

Indikator persepsi kewajaran harga menurut Herawaty et al. 

(2016) : 

1) Pelanggan membayar  harga yang wajar 

2)  Ketepatan penetapan  harga 

3) Kewajaran kebijakan  harga 

4) Perubahan harga sesuai  dengan etika 

5) Harga dapat diterima  oleh pelanggan 

 

8. Loyalitas 

a. Definisi Loyalitas 

Menurut Damayati, (2012) loyalitas adalah pilihan yang 

dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentu dibandingkan 

merek yang lain dalam kategori produk. Menganalisa loyalitas 

konsumen akan lebih berhasil apabila mampu memahami aspek 

psikologis manusia. Persepsi merupakan salah satu aspek tersebut dan 

sebelum persepsi konsumen terbentuk terhadap suatu objek, dalam hal 

ini kualitas, harga, dan suasana toko merupakan faktor yang 

memotivasi konsumen dalam suatu produk. Konsumen mempunyai 

rasa suka dan tidak suka setelah mereka membeli produk dan kemudian 

persepsi terbentuk dan akan menentukan perilaku terhadap merek 
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produk tersebut. Hal ini dikarenakan persepsi menjelaskan evaluasi 

kognitif, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang 

menguntungkan. Loyalitas konsumen terhadap suatu barang atau jasa 

yang ditawarkan oleh suatu perusahaan yang tercermin dari kebiasaan 

konsumen dalam melakukan pembelian barang atau jasa secara terus 

menerus harus selalu diperhatikan oleh perusahaan atau produsen. Bagi 

perusahaan, loyalitas konsumen dapat memberikan nilai yang tinggi 

bagi inisiatif kepedulian para pelanggan, yaitu lebih mudah dan lebih 

murah untuk untuk mempertahankan pelanggan kunci, daripada 

menarik pelanggan baru yang loyalitasnya belum terbukti. Dengan 

demikian perusahaan perlu mengamati loyalitas konsumen untuk dapat 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen serta tercapainya tujuan 

suatu perusahaan. 

 

9. Kepuasan konsumen 

a. Definisi kepuasan konsumen 

Kepuasan konsumen sendiri berbagai definisi, kepuasan 

konsumen merupakan persaan senang atau kekecewaan yang dirasakan 

seorang konsumen setelah membandingkan antara kenyataan dan 

harapan yang diterima dari sebuah produk atau jasa(Kotler,2012). 

Menurut Zeithaml dan bitner (dalam etta mamang dan sopiah,2013) 

kepuasan konsumen merupakan “costumer’s evaluation of a product or 

service in terms of whether that produk or service has met their needs 
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and expectation.” Konsumen yang merasa puas pada produk/jasa yang 

dibeli dan digunakannya akan kembali menggunakan jasa/produk yang 

ditawarkan. 

b. Faktor- faktor kepuasan konsumen 

Menurut Lovelock et al.,(Hutasoit, 2011) terdapat faktor-faktor 

yang mengevaluasi kepuasan yakni: 

1) Kinerja (performance)yaitu karakteristik utama konsumen dalam 

mempertimbangkan produk yang akan dibeli. 

2) Ciri-ciri atau keisimewaan tambahan (features) dari fungsi dasar, 

yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangnya, yakni karakteristik sekunder atau pelengkap. 

3) Keandalan (reliability), jarang terjadi suatu barang atau jasa rusak 

dan gagal fungsi dalam periode waktu dan kondisi tertentu. 

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification), 

konsumen menginginkan karakteristik desain dan operasi telah 

memenuhi standar yang telah ditetapkan. 

5) Daya tahan (durability), berkaitan dengan umur teknis dan umur 

ekonomis produk.  

6) Mudah diperbaiki (serviceability) adanya kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang 

memuaskan. 

7) Estetika (aesthetics), daya tarik produk menurut pengindraan 

konsumen. 
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8) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), tanggung jawab 

perusahaan mengenai barang atau jasanya, citra dan reputasi 

produk.  

Berdasarkan beberapa faktor dari para ahli diatas,maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat banyak faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan yaitu kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, 

faktor emosional dan biaya dan kemudahan, kualitas pelayanan atau 

jasa, kualitas produk, harga, faktor situasi, faktor pribadi dari 

pelanggan, kinerja (performance), ciri-ciri atau keistimewaan tambahan 

(features), keandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi 

(conformance to specification), daya tahan (durability), mudah 

diperbaiki (serviceability), estetika (aesthetics), kualitas yang 

dipersepsikan (perceived quality). 

 

10. Perilaku konsumen 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku seseorang dalam menentukan pilihan pada obyek yang 

dihadapinya dimulai dari presepsi terhadap obyek yang dimaksud. Ada 

tahapan proses munculnya presepsi yang beda pada suatu rangsangan 

yang sama yaitu penerimaan rangsangan secara selektif, perubahan 

makna secara selektif  dan mengingat kembali secara selektif. 
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Menurut Sunyoto (2013:66) perilaku konsumen merupakan suatu 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan 

dan menggunakan barang atau jasa termasuk didalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-

kegiatan tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2012:173) perilaku konsumen adalah 

studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman 

untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. 

Dari definisi diatas dapat dijelaskan bahwa perilaku konsumen 

merupakan suatu kegiatan individu maupun kelompok dan organisasi 

dalam pengambilan keputusan untuk memilih, membeli, menggunakan 

barang, jasa, ide dan pengalaman untuk memuaskan kebutuhan mereka. 

Schiffman dan kanuk (dalam Yustiawan, 2016) mengemukakan 

bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai 

bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk 

mengalokasikan sumber daya yang tersedia. Menurut Ariely dan 

Zauberman (dalam etta mamang dan sopiah,2013) perilaku konsumen 

merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, 

atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan 

keputusan untuk mendapatkan, menggunakan barang-barang, atau jasa 

ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan. 
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Menurut etta mamang dan sopiah (2013) perilaku konsumen 

dimensi yaitu (1) stimulus pemasaran dan stimulus lain, (2) kotak hitam 

konsumen, dan (3) respons konsumen. 

b. Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

Menurut Suharno dan Sutarso (2014:6) Mengatakan ada 4 faktor 

utama yang mempengaruhi proses pembelian, yaitu sebagai berikut: 

1) Faktor-faktor budaya 

a) Budaya  

Kumpulan nilai dasar, presepsi, keinginan, dan prilaku 

yang di pelajarioleh anggota masyarakat dari keluarga dan 

institusi lainnya. 

b) Sub budaya 

Pembagian budaya dalam kelompok-kelompok budaya 

berdasarkan faktor horizontal, yaitu berdasarkan kebangsaan, 

agama, kelompok, ras dan daerah geografis. 

c) Kelas Sosial  

Pembagian kelompok masyarakat berdasarkan faktor 

horizontal, yang relatif permanen dan berjenjang dimana 

anggotanya berbagi nilai, minat dan prilaku yang sama . 

kelompok yang terbentuk dalam kelas sosial ini akan memiliki 

strata yang berbeda dan memiliki orientasi dan perilaku yang 

berbeda.  
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2) Faktor social 

a) Kelompok  

Merupakan dua atau lebih orang yang berinteraksi atas 

dasar kesamaan aktivitas untuk mencapai tujuan pribadi atau 

tujuan bersama. 

b) Keluarga 

Kelompok sosial yang paling dominan dalam 

mempengaruhi prilaku konsumen, khususnya pada masyarakat 

yang memiliki budaya kekeluargaan. 

c) Peran dan status Posisi  

Seseorang yang berperan penting dalam suatu kelompok 

atau lingkungan. 

3) Faktor pribadi 

a) Usia dan tahapan dalam siklus hidup Mempengaruhi apa yang 

dibeli dan bagaimana mereka membeli. 

b) Situasi ekonomi  

Perekonomian yang baik akan mempengaruhi 

banyaknya pilihan, begitu juga berlaku sebaliknya. 

c) Pekerjaan 

Aktifitas dalam pekerjaan, lingkungan pekerjaan, 

mobilitas dan karakteristik akan mempengaruhi mereka dalam 

membeli produk 
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d) Gaya hidup  

Pola hidup seseorang dapat tercermin dalam aktivitas, 

minat dan pendapat nya dalam suatu peroses pembelian.  

e) Kepribadian  

Sekumpulan karakteristik psikologi unik yang secara 

konsisten mempengaruhi cara seseorang merespon situasi 

disekelilingnya. 

4) Faktor psikologi 

a) Motivasi merupakan suatu dorongan yang ada dalam diri 

seseorang untuk   melakukan atau tidak melakukan sesuatu. 

b) Presepsi yaitu suatu keadaan dimana orang bisa dengan leluasa 

memilih , mengatur, dan menginterprestasikan informasi untuk 

membentuk gambaran dunia yang berarti. 

c) Pembelajaran Perubahan prilaku seseorang oleh karena 

pengalaman. Pemblajari terjadi melalui interaksi dorongan, 

rangsangan,pertanda, respon dan penguatan. 

d) Keyakinan dan sikapSuatu pola yang di organisasi melalui 

pengetahuan dan kemudian di pegang oleh individu sebagai 

kebeneran dalam hidup. 

 

11. Produk 

a. Pengertian produk 
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Menurut tjiptono dan diana (2016) Produk mencangkup segala 

sesuatu yang memberikan nilai (value) untuk memuaskan kebutuhan 

atau keinginan, seperti barang fisik (seperti tas, kacamata, sepeda 

montor ,kulkas, smartphone), jasa (Pendidikan, kesehatan, 

transportasi,restoran, asuransi), event (konser music,kompetisi sepak 

bola), pengalaman ( Dunia fantasi, sea world,legoland), orang atau 

pribadi (calon wakil rakyat, artis, olahragawan/wati), tempat 

(negara,kota, obyek wisata), property (real estate, saham, obligasi), 

organisasi (partai politik, ikatan alumni, asosiasi profesi, pencinta alam, 

PBB, green peace), informasi (bursa efek, search engines), dan ide 

(keluarga berencana diindonesia, konsep atau model bisnis. 

b. Klasifikasi produk 

Menurut Tjiptono dan Diana (2016) klasifikasi bisa dilakukan 

atas berbagai macam sudut pandang, berdasarkan tangibility produk 

dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok utama, yaitu : 

1) Barang (Goods) 

Barang adalah produk yang berwujud fisik, sehingga bisa 

dilihat, diraba/disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, 

dan mengalami perlakuan fisik lainnya. Ditinjau dari aspek 

durabilitas atau jangka waktu pemakaian, terdapat dua macam 

barang yaitu: 

a) Barang tidak tahan lama (Nondurable goods) 

b) Barnag tahan lama (Durable goods) 
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Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

2) Jasa (Service) 

Jasa merupakan suatu aktivitas, manfaat atau kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual. Jasa memiliki ciri-ciri seperti:  intangible, 

inseparable, variable dan perishable. Sebagai Contoh: bengkel 

reaparasi, salon kecantikan, kursus, hotel, Lembaga Pendidikan, 

dan lain-lain. 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang sudah dilakukan 

sebelumnya, berikut ini adalah penelitian terdahulu yang menyangkut dengan 

materi pada penelitian ini: 

No 

Peneliti 

terdahulu 

Judul 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Analisis Sumber 

1. Hervina 

dan Anik 

( 2018 ) 

Pengaruh kualitas 

produk & harga 

terhadap loyalitas 

konsumen 

melalui kepuasan 

sebagai variabel 

intervening  

Hasil penelitian 

ini membuktikan 

teori yang 

dikemukakan 

oleh Kotler dan 

Keller(2009:139) 

bahwa kepuasan 

Analisis 

jalur (Path 

Analysis ) 

Jurnal Ilmu 

Manajemen 

Vol. 6 Nomor 

1 
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(STUDI PADA 

KONSUMEN 

BISKUIT OREO 

DI 

CARREFOUR 

SURABAYA) 

adalah perasaan 

yang muncul dari 

konsumen 

setelah 

merasakan 

senang atau 

kecewa setelah 

membandingkan 

kinerja atau hasil 

yang diharapkan. 

Terciptanya 

kepuasan 

konsumen dapat 

memberikan 

manfaat dan 

dapat 

memberikan 

harapan 

konsumen untuk 

melakukan 

pembelian ulang 

dan akan 

munculnya rasa 
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loyalitas pada 

konsumen. Hal 

tersebut 

menjelaskan, 

bahwa semakin 

baik kualitas 

biskuit Oreo 

maka semakin 

tinggi loyalitas 

konsumen 

terhadap biskuit 

oreo  

2. Shandi 

Purwoko , 

Arif 

Haryana , 

Marianti 

Tamba 

(2020) 

Pengaruh 

kemasan ,kualitas 

dan Harga produk 

susu Terhadap 

Kepuasan dan 

Loyalitas 

Pelanggan PT. 

Dwimitra Usaha 

Global  

1. kemasan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. Hal 

ini berarti bahwa 

peningkatan atau 

penurunan 

kemasan akan 

metode 

Partial 

Least 

SquareStru

ctural 

Equation 

Modelling 

(PLS-

SEM). 

Jurnal 

Administrasi 

dan 

Manajemen 

(ejournal 

urindo 2020 ) 
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mempengaruhi 

peningkatan atau 

penurunan 

kepuasan 

pelanggan.  

2. Kemasan 

berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan. Hal 

ini berarti Untuk 

dapat memiliki 

pelanggan yang 

loyal maka perlu 

melakukan 

perbaikan dan 

inovasi terhadap 

kemasan. 3. 

Kualitas 

berpengaruh 

tidak signifikan 
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terhadap 

kepuasan 

pelanggan. Hal 

ini berarti bahwa 

pelanggan belum 

tentu merasa 

puas apabila 

produk yang 

mereka beli 

berkualitas baik. 

4. Kualitas 

berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan. Hal 

ini berarti bahwa 

pelanggan belum 

tentu loyal 

terhadap produk 

susu ini, jika ia 

mendapatkan 

susu pasteurisasi 
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yang berkualitas.  

5. Harga 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. Hal 

ini berarti 

terdapat 

hubungan positif 

antara harga 

dengan kepuasan 

pelanggan.   

6.Harga 

berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan. Hal 

ini berarti bahwa 

produk ini 

memiliki harga 
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yang terjangkau, 

namun menurut 

konsumen harga 

yang murah 

belum di tunjang 

dengan kemasan 

yang mudah 

untuk di buka 

dan ditutup 

kembali agar 

tetap higienis 

sehingga 

pelanggan masih 

membeli produk 

kompetitor 

sejenis lain. 7. 

Kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan. Hal 
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ini berarti bahwa 

pelanggan akan 

bersedia untuk 

mengajak orang 

lain untuk 

mencoba produk 

ini, dan bersedia 

untuk 

merekomendasik

an produk ini 

kepada orang 

lain.    

3. Nanda 

resmi , 

Tri 

Wismiars

i  

Pengaruh 

kemasan dan 

harga pada 

keputusan 

pembelian 

minuman 

isotonik 

Berdasarkan 

hasil pengujian 

hipotesis pada 

elemen kemasan 

(bentuk, ukuran, 

material) 

danharga(price 

acceptance, price 

evaluation, 

perceived 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Jurnal 

Manajemen 

dan Bisnis 

Sriwijaya 

Vol. 13 No. 1 

Maret 2015 
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price)pada 

keputusan 

pembelian 

minuman 

isotonik, 

diperoleh bahwa 

kemasan produk 

dan harga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Harga 

berpengaruh 

lebih besar pada 

keputusan 

pembelian, 

dibandingkan 

kemasan. 

Sebanyak 30,7% 

keputusan 
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pembelian 

minuman 

isotonik 

dipengaruhi oleh 

pertimbangan 

kemasan dan 

harga. 

Sebaliknya 

sebanyak 69,3% 

dipengaruhi oleh 

variabel lain 

yang tidak 

diteliti dalam 

penelitian ini. 

Berdasarkan 

hasil uji 

keragaman pada 

masing-masing 

variabel, terdapat 

keragaman pada 

variabel 

kemasan, harga, 

dan keputusan 
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pembelian. 

Keragaman 

terjadi pada 

kelompok 

pendidikan 

terakhir, usia, 

merek yang 

paling sering 

dibeli, intensitas 

pembelian, dan 

tempat 

pembelian. Hal 

ini berarti 

terdapat 

penilaian 

responden 

dengan 

karakteristik 

tertentu yang 

cenderung 

mengarah pada 

penilaian 

berbeda dari 
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pendapat 

responden 

kelompok lain 

terhadap masing-

masing variabel.  

Berdasarkan 

hasil penelitian 

dan pembahasan 

yang diolah 

menggunakan 

SPSS maka 

dapat 

disampaikan 

beberapa 

kesimpulan 

penelitian 

sebagai berikut: 

1. Kualitas 

Produk 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap 

4. Maria 

Magda

lena , 

Suroso 

Winar

di 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Bergand

a 

Jurnal 

Pundi, 

Vol. 04 

No. 01, 

Maret 

2020 
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keputusan 

pembelian.  

Dimana hal 

tersebut kualitas 

produk memiliki 

nilai t-hitung 

lebih besar dari 

ttabel dengan 

nilai sign 0,00 

kecil dari nilai 

Alpha 0,05. 

Dengan 

demikian, 

dengan demikian 

kualitas produk 

secara statistik 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 2. 

Citra merek 

berpengaruh 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Roti CV 

Rima Bakery 
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secara signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Dimana hal 

tersebut citra 

merek memiliki 

nilai t-hitung 

lebih besar dari 

t-tabel dengan 

nilai sign 0,00 

kecil dari nilai 

Alpha 0,05. 

Dengan 

demikian citra 

merek secara 

statistik memiliki 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 
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5.  Catherina 

Clara 

Gedalina , 

Dr 

Hartono 

Subagio, 

M.M 

Pengaruh 

Kualitas Layanan 

Dan Brand Image 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

dengan Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai Variabel 

Intervening  

( Study kasus 

Monopole Coffee 

lab Surabaya ) 

Kualitas 

Layanan dan 

Brand Image 

mempengaruhi 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Loyalitas 

Konsumen 

secara 

signifikan. 

Kepuasan dan 

loyalitas tersebut 

akan terus 

dirasakan apabila 

perusahaan dapat 

terus 

mempertahankan 

kualitas layanan 

yang mereka 

miliki sehingga 

membuat 

konsumen yang 

sudah puas tidak 

structural 

equation 

modelling 

(SEM) 

dengan 

program 

PLS 

(Partial 

Least 

Square) 

Jurnal 

Manajemen 

Pemasaran 

PETRA Vol. 

3 No. 1 

(2015)1-10 
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kecewa. Brand 

Image yang 

bagus juga perlu 

dipertahankan 

terutama melalui 

varian kopi yang 

beranekaragam 

karena itulah 

andalan 

Monopole 

Coffee Lab 

untuk mencapai 

kepuasan di hati 

para 

konsumennya. 

Kepuasan 

konsumen sangat 

mempengaruhi 

loyal tidaknya 

konsumen 

tersebut. 

Kualitas 

Layanan dan 
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Brand Image 

merupakan 

sebuah faktor 

penting yang 

secara statistic 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Loyalitas 

Konsumen. Hal 

ini ditunjukkan 

oleh sebagian 

besar konsumen 

yang setuju 

bahwa ia 

mendapatkan 

pelayanan yang 

bagus dan juga 

brand image 

yang sesuai  
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Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

 

C. Kerangka Pemikiran 

Menurut uma Sekaran (dalam sugiyono, 2016) mengemukakan bahwa, 

kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai factor yang telah diindentifikasi sebagai masalah 

yang penting. Kerangka berfikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis 

pertautan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan 

hubungan antar variabel independent dan dependen. 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang dijelaskan diatas dan diperjelas melalui 

variabel pembelajaran, sikap, motivasi & kepuasan konsumen terhadap keputusan 

pembelian ulang, secara skematis dapat digambarkan seperti  berikut : 

 

 

dengan benak 

mereka pada saat 

makan dan 

minum di 

Monopole 

Coffee Lab 

Surabaya.   
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Gambar 4. Model Hipotesis 

Keterangan variabel independen : 

X1 : Citra Merek 

X2 : Kemasan 

X3 : Harga 

Keterangan variabel dependen : 

Y1 : Kepuasan Konsumen 

Citra Merek  

( X1 ) 

Kemasan  

( X2 )                            

 

 

 

 Harga   

( X3 ) 

Kepuasan 

Konsumen  

( Y1 ) 

Loyalitas 

konsumen  

( Y2) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H5 
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Y2 : Loyalitas Konsumen 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian yang telah dinyatakan  dalam bentuk kalimat 

pertanyaan (Sugiyono, 2017). Dapat dikatakan sementara karena jawaban yang 

diberikan hanya didasarkan pada teori yang relevan , belum didasarkan pada fakta- 

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Dalam penelitian ini akan meneliti dan membahas tentang Pengaruh citra 

merek , kemasan , dan harga terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan 

sebagai variabel intervening Di Aulia Jaya Bakery & Cookies . Berdasarkan 

kerangka pemikiran maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:  

1. Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1) di 

Aulia Jaya    Bakery & Cookies. 

Kurniawati (2014) menyatakan hubungan citra merek dengan kepuasan 

konsumen memiliki pengaruh yang positif. Citra merek merupakan image 

atau sesuatu yang melekat di benak konsumen. Semakin baik persepsi di 

benak konsumen terhadap citra merek perusahaan maka kepuasan konsumen 

juga akan semakin tinggi. Sebaliknya juga, jika persepsi konsumen terhadap 

citra merek buruk maka kepuasan konsumen juga akan semakin rendah. 

Kepusaan pelanggan itu dapat diciptakan karena apa yang mereka rasakan 
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sesuai dengan yang diharapkan atau malah lebih dari yang diharapkan. 

Penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh Catherina Clara Gedalina , 

Dr Hartono Subagio, M.M (2015) menunjukkan bahwa variabel citra merek 

(X1) memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan (Y1) secara positif dan 

signifikan . Penelitian lain yang dilakukan oleh Cintya Damayanti , Wahyono 

(2015) , “Brand image berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Konsumen” 

diterima. Yang berarti citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan . sehingga dapat merumuskan hipotesis : 

H1  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara citra merek 

Terhadap kepuasan pelanggan di Aulia Jaya Bakery & Cookies. 

 

2. Pengaruh Kemasan (X2) terhadap Kepuasan konsumen (Y1) di Aulia 

Jaya Bakery & Cookies 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging 

involves designing and producing the container or wrapper for a product” 

yang artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan 

memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri yaitu untuk melindungi 

produk agar produk tetap terjaga kualitasnya. Sedangkan Kepuasan 

konsumen berhubungan dengan pola pembelian terhadap suatu produk. 

Tingkat kepuasan konsumen akan menentukan pemilihan suatu produk 

melalui proses keputusan pembelian, sehingga terlihat pola pembelian 

seseorang terhadap suatu produk. Menurut Rustanti (2015), kepuasan 
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konsumen merupakan tingkat perasaan seseorang yang dirasakan dari suatu 

manfaat yang diberikan oleh produk dirasa sesuai dengan apa yang 

diharapkannya. Menurut penelitian dari Shandi Purwoko, Arif Haryana , 

Marianti Tamba (2020) menyatakan bahwa kemasan berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan , sehingga dapat dirumuskan hipotesis : 

H2  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kemasan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

 

3. Pengaruh Harga (X3) terhadap kepuasan konsumen (Y1) di Aulia Jaya 

Bakery & Cookies. 

Harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang sifatnya 

fleksibel dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. 

Harga bukan hanya sebatas angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak 

toko, tetapi harga mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan banyak 

fungsi . Menurut Kotler dan Keller (2012). Salah satu penelitian tentang 

hubungan variabel harga terhadap kepuasan dilakukan oleh Albertus (2012) 

yang menyatakan adanya pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen, 

dengan didukung oleh penelitian Lukman, Aziz, dan Maria (2014) dengan 

hasil yang mengatakan bahwa konsumen puas dengan harga yang relatif tidak 

murah namun sesuai dengan kualitas dari produk tersebut. Kemudian 

penelitian yang dilakukan oleh Anik & Hervina (2018) membuktikan bahwa 



 
 

47 
 

harga berpengaruh positif & signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Sehingga dapat dirumuskan hipotesis dalam penelitian ini : 

H3  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara harga 

terhadap kepuasan pelanggan.  

 

4. Pengaruh Kepuasan konsumen  (Y1) terhadap Loyalitas konsumen 

(Y2) di Aulia Jaya Bakery & Cookies 

Kurniawati (2014) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan 

merupakan efek akhir dari suatu pembelian, yang diartikan sebagai suatu 

sikap dan niat untuk berprilaku di masa depan, dan disalurkan melalui hal-hal 

seperti komitmen untuk membeli kepada perusahaan jika membutuhkan 

produknya, komitmen untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain 

dengan menceritakan halhal yang positif tentang perusahaan dan kesediaan 

untuk membayar mahal (beban biaya).  Loyalitas pelanggan merupakan suatu 

variabel endogen yang disebabkan oleh kombinasi dari kepuasan sehingga 

loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan. Jika hubungan antara 

kepuasan dengan loyalitas pelanggan adalah positif, maka kepuasan yang 

tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan .  Dibuktikan dengan penelitian 

oleh Sri Widodo, Dra. Cicik Harini,MM & Andi Tri Haryono,SE,MM.(2018) 

yang membuktikan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap loyalita konsumen  
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H4  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas konsumen.  

 

5. Pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Loyalitas konsumen (Y2) di 

Aulia Jaya Bakery & Cookies 

Citra merek menurut Kotler dan Keller (2016) adalah persepsi 

konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada 

pikiran konsumen. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Citra yang baik dari 

sebuah produk dapat membantu konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian, dengan citra yang positif inilah konsumen dapat mengambil 

keputusan membeli dan berlangganan pada akhirnya . Hasil penelitian 

terdahulu oleh Cahterina Clara Gedalina, Dr Hartono Subagio , M.M (2015) 

membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif & signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Kemudian hasil penelitian terdahulu dari Cintya 

Damayanti , Wahyono (2015) yang membuktikan citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen , sehingga dapat dirumuskan hipotesis 

dalam penelitian ini adalah :  

H5  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara citra merek 

terhadap loyalitas pelanggan. 
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6. Pengaruh Kemasan (X3) terhadap Loyalitas Konsumen (Y2) di Aulia 

Jaya Bakery & Cookies 

Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging involves 

designing and producing the container or wrapper for a product” yang artinya 

proses pengemasan melibatkan kegiatan mendesain dan memproduksi, fungsi 

utama dari kemasan sendiri yaitu untuk melindungi produk agar produk tetap 

terjaga kualitasnya. Kemudian konsumen merasa puas dengan packaging dari 

suatu produk tersebtu .  Hal ini akan menambah dampak positif dari sebuah 

produk terebut . kemudian mengacu pada penelitian terdahulu dari  Shandi 

Purwoko, Arif Haryana, Marianti Tamba (2020) membuktikan bahwa 

kemasan yang baik akan memberi dampak signifikan yang positif bagi 

konsumen . Sehingga dapat dirumuskan hipotesis dalam penelitian ini adalah 

H6 : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kemasan 

terhadap loyalitas pelanggan . 

 

7. Pengaruh Harga (X3) terhadap Loyalitas Konsumen  (Y2) di Aulia 

Jaya Bakery & Cookies 

Loyalitas seorang konsumen dapat didapatkan ketika seorang 

konsumen merasakan nilai dari suatu produk tersebut tinggi kemudian 

konsumen merasa puas mendapatkan apa yang mereka inginkan . Didukung 

oleh penelitian dari Lukman, Azis  dan Maria (2014) menyatakan bahwa 

harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan di dukung 
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oleh penelitian Ria Syaputri (2015) menyatakan bahwa harga berpengaruh 

positif terhadap terbentuknya loyalitas pelanggan. Sehingga dapat 

dirumuskan hipotesis dalam penelitian ini :  

H7  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara harga 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

8. Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui 

Kepuasan konsumen (Y1) pada Aulia Jaya Bakery & Cookies  

Citra merek menurut Kotler dan Keller (2016) adalah persepsi 

konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada 

pikiran konsumen. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Citra yang baik dari 

sebuah produk dapat membantu konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian, dengan citra yang positif inilah konsumen dapat mengambil 

keputusan membeli kemudian jika dirasa konsumen puas dengan produk 

tersebut maka konsumen tersebut akan berubah menjadi pelanggan . Hasil 

penelitian terdahulu oleh Cahterina Clara Gedalina, Dr Hartono Subagio , 

M.M (2015) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif & 

signifikan terhadap kepuasan konsumen .  Kemudian hasil penelitian 

terdahulu dari Cintya Damayanti , Wahyono (2015) membuktikan bahwa 

citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen  , sehingga 

dirumuskan hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
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H8  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara citra merek 

terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan sebagai variabel mediasi. 

 

9. Pengaruh Kemasan (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y2) melalui 

Kepuasan konsumen (Y1) di Aulia Jaya Bakery & Cookies.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2012)  “packaging involves designing 

and producing the container or wrapper for a product”  artinya adalah proses 

kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan memproduksi, fungsi utama 

dari kemasan sendiri yaitu untuk melindungi produk agar produk tetap terjaga 

kualitasnya. Sedangkan Kepuasan konsumen berhubungan dengan pola 

pembelian terhadap suatu produk. Tingkat kepuasan konsumen akan 

menentukan pemilihan suatu produk melalui proses keputusan pembelian, 

sehingga terlihat pola pembelian seseorang terhadap suatu produk. Menurut 

Rustanti (2015), kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan seseorang 

yang dirasakan dari suatu manfaat yang diberikan oleh produk dirasa sesuai 

dengan apa yang diharapkannya, hal ini merubah dari yang sebelumnya hanya 

menjadi konsumen beralih menjadi pelanggan dan akan loyal kepada produk 

tersebut. Menurut penelitian dari Shandi Purwoko, Arif Haryana , Marianti 

Tamba (2020) menyatakan bahwa kemasan berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan , sehingga dapat dirumuskan hipotesis : 

H9  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kemasan 

terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan sebagai variabel mediasi 
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10. Pengaruh Harga (X3) terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui 

Kepuasan konsumen (Y1) di Aulia Jaya Bakery & Cookies  

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel 

dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga bukan 

hanya angka-angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak toko, tapi 

harga mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan banyak fungsi. Menurut 

Kotler dan Keller (2012). Salah satu penelitian tentang hubungan variabel 

harga terhadap kepuasan dilakukan oleh Albertus (2012) yang menyatakan 

adanya pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen, dengan didukung oleh 

penelitian Lukman, Aziz, dan Maria (2014) dengan hasil yang mengatakan 

bahwa konsumen puas dengan harga yang relatif tidak murah namun sesuai 

dengan kualitas dari produk tersebut. Kemudian penelitian yang dilakukan 

oleh Anik & Hervina (2018) membuktikan bahwa harga berpengaruh positif 

& signifikan terhadap kepuasan konsumen . Sehingga dapat dirumuskan 

hipotesis dalam penelitian ini : 

H10  : Diduga terdapat pengaruh positif yang signifikan antara harga 

terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan sebagai variabel mediasi . 

 

  


