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PENDAHULUAN

Intensitas persaingan dunia bisnis yang tidak dapat dihindari karena kemajuan teknologi
mengharuskan setiap pemilik bisnis untuk dapat membaca peluang potensial yang ada di pasar.
Dengan mengetahui peluang yang potensial, maka dapat dimanfaatkan untuk menghadirkan produk-
produk yang inovatif yang dalam memasarkannya juga membutuhkan pengembangan yang
dilakukan secara berkelanjutan. Oleh karena itu, setiap bisnis harus memiliki strategi pemasaran
yang berbeda dengan pesaing agar tetap unggul dan dapat bertahan untuk waktu yang lebih lama
(Khasanah, 2010; Darmawan, 2014). Strategi pemasaran yang dilakukan memiliki tujuan agar
konsumen dapat lebih mudah mengidentifikasi berbagai produk yang dilihat, diinginkan dan
digunakan karena konsumen akan dihadapkan dengan kemunculan jenis produk yang semakin
beragam dan melimpah (Iskandar, 2003; Ferrinadewi, 2004). Seperti halnya bisnis klinik skincare
yang perkembangannya dari waktu ke waktu semakin meningkat karena jumlah klinik skincare yang
bermunculan juga semakin banyak. Hal ini juga mengakibatkan klinik skincare terus berinovasi
untuk lebih berorientasi terhadap pemenuhan kepuasan konsumen karena ketika kepuasan konsumen
terpenuhi, maka peluang untuk mewujudkan hubungan jangka panjang juga lebih besar (Storback et
al., 1994; Karna, 2004; Ko et al., 2007). Memuaskan konsumen adalah konsep pemasaran yang vital
karena sebagai penentu pembelian ulang konsumen dan penentu bahwa konsumen tidak beralih ke
pesaing. Pelanggan yang puas akan lebih percaya kepada penyedia jasa (Masitoh, 2017;
Nurmalasari, 2018; Retnowati, 2021). Kepercayaan itu sangat penting untuk memperkuat hubungan
dengan pelanggan (Halizah, 2022; Issalillah, 2022). Kepuasan menjadi sasaran penyedia jasa agar
tetap memiliki pelanggan loyal dan mengulang pembelian (Fared, 2021; Djaelani, 2021,
Mardikaningsih, 2021; Khayru & Issalillah, 2022). Pemilik bisnis juga harus lebih cerdik ketika
mempromosikan, menjual dan mempertahankan konsumen agar produk yang dimiliki, layanan yang
diberikan dapat merebut hati konsumennya. Rasa puas bagi konsumen merupakan keharusan yang
pasti diperoleh dan bagi pemilik bisnis memuaskan konsumen juga merupakan suatu pencapaian
yang tidak ternilai harganya (Carpenter, 2008) serta sebagai sumber pendapatan (Deng et al., 2009).
Begitu juga pendapat dari Darmawan (2021) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen
merupakan indikasi perilaku konsumen di masa depan. Dengan demikian agar kepuasan konsumen
dapat terwujud dengan maksimal, maka dibutuhkan faktor lain yang mendukungnya seperti kualitas
produk dan harga. Kedua faktor tersebut (kualitas produk dan harga) sebagai faktor dominan
pembentuk kepuasan konsumen (Zinn & Haddad, 2007; Bresnahan, 2010; Eckert & Hughes, 2010).

Berdasarkan pendapat dari Jahanshahi et al. (2011), konsumen cenderung ingin
memperoleh produk dengan kualitas terbaik, memiliki fungsi sesuai kebutuhan, daya simpan lama
dan tidak mudah rusak. Oleh karena itu, semakin terpenuhinya beragam kebutuhan konsumen akan
produk yang ditawarkan, maka terwujudnya kepuasan konsumen juga lebih besar (Bei & Chiao,
2001). Pernyataan dari Bruhn dan Grund (2000) menjelaskan bahwa keuntungan lain yang
diperoleh pelaku bisnis karena menghasilkan produk yang berkualitas adalah semakin banyaknya
konsumen yang dapat dipertahankan dalam jangka panjang. Hal lain yang juga dapat dirasakan
bisnis tersebut karena memiliki produk dengan kualitas yang unggul yaitu reputasinya di benak
masyarakat akan baik (Wolf, 1986; Fetscherin & Toncar, 2009). Konsumen yang puas juga akan
dengan senang hati merekomendasikan hal-hal positif kepada orang di sekitarnya berdasarkan
produk yang digunakan (Kim & Lee, 2011). Dengan demikian kualitas produk merupakan faktor
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penentu kepuasan dan loyalitas (Cakici et al., 2019). Menurut Khayru (2021) kualitas produk
merupakan produk yang dinilai berdasarkan ketetapan yang harus terpenuhi. Kualitas produk
dengan delapan indikator berdasarkan teori dari Garvin (2007) yang terdiri dari kinerja produk,
produk yang istimewa, produk yang dapat diandalkan, kesesuaian manfaat dengan
spesifikasi/komposisi, daya simpan produk (ketahanan), memberikan rasa nyaman, produk dengan
variasi yang beragam dan produk berkualitas. Beberapa hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Sathish dan Venkatesakumar (2011); Phan dan Nguyen (2016); Razak et al. (2016); Hoe dan
Mansori (2018); Darmawan (2019); Sari dan Giantari (2020), hasilnya menunjukkan bahwa
kualitas produk dapat mempengaruhi kepuasan konsumen.

Setiap pelaku bisnis pasti menginginkan bahwa konsumen telah terpuaskan oleh produk
yang dihasilkan atau jasa yang diberikan sehingga di waktu yang lain mereka akan terus mengingat
produk tersebut dan akan membeli kembali (Oliver & Bearden, 1983) serta merekomendasikan
kepada orang lain dengan memberikan informasi-infomasi serta pengalaman yang positif (Zameer
et al., 2015; Omar et al., 2016). Pernyataan sebelumnya juga sejalan dengan Hague dan Hague
(2016) yang menyatakan bahwa konsumen yang puas dapat mempengaruhi konsumen potensial
yang lain karena berbagai pengalaman positif. Darmawan (2014) menjelaskan bahwa munculnya
kepuasan konsumen diakibatkan oleh masa pembelian yang berarti setelah membeli dan produk
yang dibeli telah digunakan. Oleh karena itu kepuasan konsumen yang ditingkatkan terus-
menerus, maka dapat memberikan manfaat yang luar biasa bagi bisnis tersebut (terwujudnya
loyalitas, retensi pelanggan, peningkatan kuantitas penjualan produk, word of mouth yang semakin
positif). Tao (2014) menjelaskan bagi bisnis dalam bidang apapun tidak mungkin dapat tetap
bertahan menghadapi persaingan pasar yang semakin dinamis bila mengabaikan apa yang
dibutuhkan konsumen. Zeithaml et al. (2002) mengartikan kepuasan konsumen sebagai penilaian
yang diberikan konsumen karena adanya suatu produk yang dapat memenuhi apa saja yang
dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Indikator yang mencirikan kepuasan konsumen ada empat
berdasarkan pendapat dari Mukherjee (2003), indikator ini terdiri dari citra perusahaan di benak
konsumen, terpenuhinya harapan konsumen, kualitas yang unggul dan nilai yang dirasakan.
Berdasarkan hal tersebut, maka penetapan hipotesis yaitu kualitas produk dengan hasil yang
signifikan dapat memberikan pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen.

Menurut Chaudhuri (2002), kualitas produk sebagai aspek utama untuk menghadapi
persaingan dalam dunia bisnis. Selain itu dapat memberikan keuntungan dari segi pendapatan
operasional, bisnis juga jauh lebih sukses dan memiliki daya tahan untuk bersaing dengan kompetitor
(Belohlav, 1993; Carr, 1995). Begitu juga dengan konsumen yang harus memiliki kesan baik
terhadap produk yang dihasilkan agar kontinuitas pembeliannya tetap berlanjut karena kualitas
produk juga pasti lebih diperhatikan dan dievaluasi konsumen sebelum dan sesudah melakukan
pembelian (Adhikari, 2018). Produk yang berkualitas merupakan produk yang aman dan dapat
memberikan rasa puas untuk konsumen (Chalotra, 2012). Pernyataan dari Chalotra (2012) juga di
dukung oleh McLaughlin (2010) bahwa pentingnya untuk memperhatikan produk yang aman
sehingga tidak menimbulkan risiko dan membahayakan konsumen. Hal tersebut tentu akan selalu
dan terus diperhatikan oleh konsumen karena mereka menginginkan ketika menggunakan produk
dari klinik skincare tersebut, maka dapat memberikan hasil yang nyata untuk terpenuhinya nutrisi,
kesehatan kulit mereka sehingga tetap terlindungi dari berbagai permasalahan kulit.
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Penyebab lain yang dapat memuaskan konsumen adalah harga. Konsumen cenderung
mengharapkan bahwa harga yang harus dikorbankan dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya
(Oliver, 1980). Setiap konsumen dalam menentukan pilihannya sangat dipengaruhi oleh harga
(Monroe, 1990; Darmawan, 2010; Khasanah et al. (2010) menjelaskan bahwa harga dikatakan
murah, terjangkau, mahal tergantung pada penilaian setiap konsumen karena konsumen juga
memiliki latar belakang yang berbeda. Selain itu untuk kondisi sekarang konsumen juga akan
menilai harga karena manfaatnya (Darmawan & Grenier, 2021). Lovelock dan Wirtz (2007)
menjelaskan bahwa harga adalah sejumlah nominal yang harus dikeluarkan sebagai imbalan
berdasarkan utilitas suatu produk atau jasa. Oleh karena itu menurut Margee dan Mort (2008)
penentu kepuasan konsumen salah satunya disebabkan oleh harga. Indikator harga berdasarkan
pendapat dari Stanton (1998) dikategorikan menjadi empat yaitu harga dapat dijangkau, harga lebih
murah dari pesaing, harga disesuaikan dengan kualitas, harga memenuhi manfaatnya. Beberapa studi
dari Matzler et al. (2007); Dapkevi¢ius dan Melnikas (2009); Huang et al. (2014); Kaura et al.
(2015); Darmawan (2019); Retnowati et al. (2021); Sutrisno dan Darmawan (2022) menjelaskan
bahwa harga secara nyata dapat mewujudkan kepuasan konsumen. Selain berperan membentuk
kepuasan, harga juga memiliki peran membentuk loyalitas (Djati, 2004; Hariani & Sinambela, 2020;
Khayru et al., 2021; Darmawan & Arifin, 2021; Djaelani, 2021; Irfan & Hariani, 2022; Sinambela
& Mardikaningsih, 2022; Putra et al., 2022) dan menyebabkan keputusan pembelian (Budiyanto,
2005; Trirahayu, 2014; Hidayat et al., 2015; Jahroni et al., 2021, 2022; Lestari & Sinambel, 2022).
Hipotesis yang ditetapkan yaitu harga dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan.

Bagi konsumen, harga selalu dipertimbangkan terlebih dahulu sebelum melakukan
pembelian karena konsumen tidak ingin merasakan kerugian akibat ketidaksesuaian harga dengan
manfaatnya. Oleh karena itu ketepatan dan kesesuaian penetapan harga diperlukan untuk
menjamin pendapatan operasional (Nagle & Hogan, 2006; Ginevicius, 2008). Begitu juga dengan
pendapat yang dikemukakan oleh Ostaseviciute dan Sliburyte (2008) bahwa salah satu komponen
bauran pemasaran yang bermanfaat untuk meningkatkan pendapatan suatu bisnis adalah harga.
Berdasarkan penjelasan Renneboog dan Spaenjers (2013), keberhasilan bisnis bergantung pada
kebijakan harga yang ditetapkan karena hal ini menentukan seberapa banyak profit yang akan
diterima perusahaan karena penjualan produknya. Menurut Mardikaningsih dan Sinambela (2016)
menurunnya Kkuantitas penjualan disebabkan oleh harga yang terlalu tinggi, namun jika
menetapkan harga yang terlalu rendah, maka berisiko pada berkurangnya keuntungan suatu bisnis.
Oleh karena itu dibutuhkan kewajaran harga untuk dapat mempertahankan konsumen dalam
jangka panjang (Ranaweera & Neely, 2003). Dari ringkasan uraian sebelumnya, maka tujuan
penelitian ini dilakukan adalah untuk mengamati dan mengetahui pendapat dari konsumen tentang
kepuasan mereka berdasarkan kualitas produk dan harga.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian explanatory research dipilih untuk penelitian ini dengan maksud untuk
memberikan penjelasan dari hubungan serta pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas terhadap
variabel terikatnya. Sampel diperoleh dengan teknik accidental sampling dan diperoleh 80
responden di mana telah memenuhi kriteria karena pernah berkunjung dan menggunakan produk
dari salah satu Klinik Skincare di Kota Mojokerto. Survei ini dilakukan untuk mengamati dan
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mengetahui pendapat dari konsumen tentang kepuasan mereka berdasarkan kualitas produk dan
harga. Angket disusun dari butir-butir pertanyaan/pernyataan pada kuesioner. Kuesioner tersebut
akan dijawab oleh 80 responden dimana mereka diberi kesempatan untuk memilih opsi jawaban
yang memang sesuai dengan pendapatnya. Opsi jawaban yang disediakana akan diberi nilai
berdasarkan Skala Likert dengan interval 1-4. Penyusunan kuesioner harus disesuaikan dengan
masing-masing indikator dari variabel bebas (kualitas produk dan harga) dan variabel terikatnya
(kepuasan konsumen). Setelah data dari 80 responden berhasil dikumpulkan dan seluruhnya
memenuhi syarat, maka akan dilakukan tabulasi data, uji asumsi klasik, analisis regresi linier
berganda, uji hipotesis serta uji koefisien determinasi dengan menggunakan SPSS 26 for windows.

Pertama, variabel bebas kualitas produk (X.1) dengan delapan indikator pengukurannya
seperti kinerja produk, produk yang istimewa, produk yang dapat diandalkan, kesesuaian manfaat
dengan komposisi, daya simpan produk (ketahanan), memberikan rasa nyaman, produk dengan
variasi yang beragam dan produk berkualitas (Garvin, 2007). Kedua, variabel bebas harga (X.2) dengan
indikator sejumlah empat yang terdiri dari harga dapat dijangkau, harga lebih murah dari pesaing, harga
disesuaikan dengan kualitas, harga memenuhi manfaatnya (Stanton, 1998). Ketiga, variabel terikat
kepuasan konsumen dengan empat indikatornya yang terdiri dari dari citra perusahaan di benak konsumen,
terpenuhinya harapan konsumen, kualitas yang unggul dan nilai yang dirasakan (Mukherjee, 2003).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji asumsi Kklasik harus dilakukan mulai dari asumsi normalitas, multikolinieritas,
heteroskedastisitas dan autokorelasi. Dari empat jenis uji asumsi klasiknya juga harus memenuhi
kriteria yang menjadi syarat terbebas dari permasalahan uji asumsi klasik. Di penelitian ini model
regresinya dipastikan baik dan dapat digunakan untuk tahap selanjutnya karena terbukti seluruh
uji asumsi klasiknya terpenuhi. Uji normalitas dengan mengamati Gambar 1.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 1
Uji Normalitas

Dari Gambar 1 memperlihatkan bahwa data-datanya menyebar di sekeliling garis diagonal
sehingga terbukti memiliki distribusi normal. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya permasalahan
pada uji multikolinieritas dapat memanfaatkan perbandingan dari nilai Tolerande dan VIF.
Ketentuan perbandingannya adalah Tolerance harus melebihi angka 0.1 dan VIF harus kurang dari
anga 10. Hasil Tolerance dan VIF di penelitian ini adalah 0.998 dan 1.002 sehingga benar uji
multikolinieritasnya tidak ditemukan ada permasalahannya. Uji heteroskedastisitas dengan

melakukan pengamatan berdasarkan Gambar 2.
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Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Gambar 2
Uji Heteroskedastisitas

Dari Gambar 2 yang diamati terlihat bahwa titik-titiknya menyebar pada bagian sumbu Y. Dengan
hasil tersebut, maka uji heteroskedastisitasnya tidak menunjukkan ada permasalahan. Terdeteksinya uji
autokorelasi dapat menggunakan ketetapan dari hasil DW (Durbin Watson) dengan angka mulai dari -2
sampai +2. Jika nilainya tidak dapat memenuhi syarat tersebut, maka ada permasalahan pada uiji
autokorelasinya. Di penelitian ini syarat lolos uji autokorelasinya terpenuhi karena nilai DW sebesar 1.131.

Tabel 1.
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
B Std. Error Beta Tolerance  VIF
1 (Constant) 31.370 4.074 7.701 .000

X.1 3.253 500 563 6.509 .000 .998 1.002
X.2 1.669 470 .307 3.550 .001 .998 1.002

Sumber: output SPSS

Tabel 2 ada model regresi yaitu Y=31.370 + 3.253 X1 + 1.669 X2 + e. Kualitas produk
terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen (nilai Sig P < 0.05, yaitu sebesar
0.000). Selanjutnya harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dipastikan juga
benar karena hasil nilai Sig P < 0.05, yaitu 0.001.

Tabel 2.
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1031.017 2 515.509 28.520 .000°
Residual 1391.783 77 18.075
Total 2422.800 79

Sumber: output SPSS

Dari hasil di Tabel 2 diketahui bahwa ada nilai yang dihasilkan sebesar 28.520 untuk nilai
F-hitung dengan 0.000 untuk probabilitasnya. Hasil ini memberikan ati bahwa pada taraf nyata o=
0.05 disimpulkan bahwa secara simultan kualitas produk dan harga berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen.
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Tabel 3.
Model Summary®
Model R R Square = Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson
1 .6522 426 411 4.251 1.131
Sumber: output SPSS

Berdasarkan Tabel 3, hasil untuk R Square yaitu 0.426. Hasil ini memiliki arti bahwa
terbentuknya variabel kepuasan konsumen disebabkan oleh kualitas produk dan harga sebesar
42.6%. Dengan hasil tersebut, maka masih ada 57.4% yang tersisia. Sisa tersebut menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk dan harga tetapi dapat
juga disebabkan oleh keterlibatan variabel bebas dan faktor yang lainnya.

Berdasarkan hasil penelitiannya diketahui bahwa hasilnya dapat menjawab dua hipotesis
penelitian yang ditetapkan sehingga pertama yaitu pengaruh dari kualitas produk terhadap
kepuasan konsumnen adalah positif dan signifikan. Sejalan dengan hal tersebut juga ditemukan
beberapa hasil penelitian yang mendukung, seperti penelitian yang dilakukan oleh Sathish &
Venkatesakumar (2011); Phan & Nguyen (2016); Razak et al. (2016); Hoe & Mansori (2018);
Darmawan (2019); Sari & Giantari (2020). Hasil ini mengindikasikan bahwa produk skincare yang
kualitasnya terus ditingkatkan dapat membantu meningkatkan kepuasan konsumen. Di benak
konsumen, klinik skincare tersebut telah memiliki kualitas produk yang tidak diragukan lagi
karena terbukti dapat menyelesaikan permasalahan kulit setiap konsumennya dengan hasil yang
memuaskan. Begitu juga untuk setiap jenis produk yang dimiliki telah sesuai dengan kebutuhan
dan keinginan konsumen. Selain itu juga dicantumkan informasi produk (komposisi, expired date,
berat bersih, BPOM), hal ini membantu konsumen untuk lebih mudah mengetahui kandungan dan
formulasi bahan baku yang digunakan, daya simpan produk sehingga konsumen dalam jangka
panjang dapat tetap mempercayai keunggulan dan kualitas produk skincare tersebut. Oleh karena
itu agar kualitas produk skincare dapat dipertanggungjawabkan keamanannya dan dapat diterima
oleh masyarakat luas, maka perlu melakukan bentuk komunikasi pemasaran terpadu. Hal ini
dilakukan agar konsumen mengetahui dengan benar tentang keunggulan produk skincare,
membangun kesadaran merek yang lebih stabil, target pasar yang dituju akan lebih luas, citra
perusahaan juga akan baik karena adanya informasi yang kredibel, jumlah konsumen yang loyal juga
dapat bertambah serta konsumen tidak mudah beralih ke produk pesaing. Hal lain yang dapat
dilakukan untuk tetap memperoleh kepercayaan konsumen berdasarkan kualitas produk yaitu
pentingnya untuk mereview produk dan menunjukkan beragam testimoni yang ada sehingga
memberikan bukti nyata akan kinerja produk tersebut. Setelah hal ini dilakukan, selanjutnya adalah
evaluasi pasca pembelian. Evaluasi ini dapat membantu untuk memperbaiki keluhan konsumen yang
belum diselesaikan dengan baik, mengetahui seberapa besar rasa puas yang dirasakan konsumen
(Wahab et al., 2017; Padma et al., 2018). Ini harus diutamakan agar pelanggan mengetahui mereka
dihargai oleh penyedia jasa (Kiley et al., 2015; Fatimah et al., 2015).

Kedua yaitu pengaruh dari harga terhadap kepuasan konsumen juga memberikan hasil yang
positif dan signifikan. Hasil ini juga sependapat dengan beberapa penelitian yang telah dilakukan
oleh Matzler et al. (2007); Dapkevi¢ius dan Melnikas (2009); Huang et al. (2014) Kaura et al.
(2015); Darmawan (2019); Retnowati et al. (2021); Mardikaningsih (2021); Sutrisno dan
Darmawan (2022). Hasil ini mengindikasikan bahwa harga merupakan faktor yang sangat sensitif
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untuk suatu produk skincare karena semakin mahal harga yang harus dibayar konsumen, maka
harus diikuti dengan banyaknya manfaat yang dirasakan. Artinya konsumen menginginkan
keseimbangan antara apa yang harus dikorbankan (materi) dengan terpenuhinya kepuasan
konsumen. Dengan adanya hal tersebut, maka penting menetapkan harga yang disesuaikan dengan
target pasar yang dituju agar dapat memenuhi persepsi konsumen dari segi nilai produk skincare
yang ditawarkan jika dibandingkan dengan manfaat dan besarnya biaya yang dikeluarkan.
Penetapan yang dilakukan dengan tepat dapat mewujudkan konsumen untuk menerima harga
skincare secara rasional dan merasakan kepuasan setelah pembelian. Oleh karena itu dibutuhkan
riset pasar sebagai pembanding untuk menganalisis harga dari produk pesaing sehingga
kedepannya harga yang ditetapkan juga akan diikuti dengan inovasi pengembangan produk
skincare yang tetap disesuaikan dengan perubahan kebutuhan dan keinginan konsumen. Riset
harus benar-benar mengetahui preferensi pasar sasaran. Pelanggan yang puas dapat digunakan
karena preferensi mereka dapat ditularkan kepada kelompok acuan dan menjadi word of mouth
yang efektif mendorong pembelian baru (Chen et al., 2015; Putra et al., 2021; Ali et al., 2022).
Minat yang muncul dari konsumen memungkinkan untuk menjadi pembelian aktual sehingga
tekanan pemasaran harus terus dilakukan untuk mencapai hasil yang efektif (Irfan & Putra, 2020;
Kemarauwana, 2020; Mardikaningsih & Darmawan, 2021; Khairi, 2021). Selain itu penting untuk
melakukan berbagai promosi dan penawaran yang menarik mulai dari memberikan diskon, paket
hemat, bonus treatment, melibatkan konsumen dalam setiap event yang diselenggarakan dan lain
sebagainya serta di dukung dengan berbagai fasilitas dan kualitas layanan yang unggul, aman dan
nyaman (Setyaningsih, 2004; Ernawati, 2017; Sinambela et al., 2022). Target pasar harus sesuai
dengan komposisi tawaran produk agar kegiatan komunikasi pemasaran mencapai efektivitas
(Kurniawan, 2021; Issalillah, 2021; Kemarauwana, 2022; Irfan & Hariani, 2022). Selain itu untuk
memudahkan konsumen yang tidak dapat berkunjung ke lokasi namun sedang membutuhkan
produk skincare, maka dapat memanfaatkan layanan pembelian dan pembayaran via daring yang
disediakan. Untuk konsumen lain yang membutuhkan informasi produk dan penanganan yang
tepat untuk permasalahan kulitnya dapat memanfaatkan layanan konsultasi gratis dengan dokter
kecantikan di klinik tersebut. Dengan adanya berbagai kemudahan, bentuk promosi serta layanan
yang ditawarkan pada akhirnya tujuannya adalah konsumen merasa terpuaskan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil temuan dari penelitian ini, maka dapat diuraikan beberapa temuan
empiris dan teoretis yang dapat mengembangkan teori perilaku konsumen, khususnya kepuasan
konsumen. Oleh karena itu dapat disimpulkan sebagaimana berikut ini. Kualitas produk dapat
memberikan pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen dengan hasil yang signifikan. Selanjutnya
untuk harga juga sama, dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan. Ditemukan
juga bahwa keduanya (kualitas produk dan harga) dapat mempengaruhi kepuasan konsumen
dengan hasil yang signifikan. Rekomendasi beberapa saran yang dapat diberikan adalah bagi klinik
skincare tersebut untuk tetap mempertahankan citra positif yang sudah terwujud sehingga lebih
unggul dari pesaingnya. Jika citra positif telah melekat pada klinik skincare tersebut, maka ketika
merilis produk baru dapat dengan mudah diterima oleh konsumen. Begitu juga ketika merilis
produk baru, maka dalam hal komposisi dan spesifikasi harus ditingkatkan lagi dengan tetap

DOI: https://doi.org/10.57249/jbk

51


https://doi.org/10.57249/jbk

Vol. 8 No. 2. Juni 2022 p-1SSN: 2476-910X e- ISSN: 2621-8291

menyesuaikan daya beli konsumen. Harga yang ditetapkan harus memberikan kesan berdasarkan
kesesuaian nilai produk itu sendiri. Tetap konsisten untuk mempertahankan dan meningkatkan
kepuasan konsumen secara berkala dengan melakukan pemantauan dan penilaian kepuasan
konsumen. Dengan adanya riset kepuasan konsumen, maka dapat memberikan masukan untuk
mempermudah aspek-aspek lain yang perlu dikembangkan lebih lanjut sehingga implementasi
kepuasan konsumen di masa depan dapat terealisasikan dengan lebih baik. Bagi studi yang lain
dapat memperbanyak sampel penelitian dan menjadikan hasil penelitian ini sebagai sumber
informasi untuk menunjang pengembangan penelitian yang selanjutnya dilakukan dengan tetap
menambahkan beberapa variabel bebas selain yang telah dibahas.
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