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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen produk 

Joyko. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan konsumen produk Joyko. Untuk 

mengetahui pengaruh citra merek terhadap kepuasan konsumen produk Joyko. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner. Jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini ada  dua data yaitu data primer dan juga data skunder. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 107 

responden, dengan mengambil keseluruhan populasi untuk dijadikan sampel. Sehingga metode pengambilan 

sampel yang digunakan peneliti adalah metode purposive sampling, terdapat beberapa teknik sampling yang 

digunakan yaitu probability sampling dan non probability sampling. Data diolah menggunakan bantuan program 

analisis statistik SPSS 25. Didapatkan hasil penelitian yaitu Kualitas produk secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen produk Joyko. Persepsi harga secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen produk Joyko. Citra merek secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen produk Joyko. 

 

Kata kunci: Kualitas produk, persepsi harga, citra merek, dan kepuasan konsumen. 

 

 

LATAR BELAKANG 

Perkembangan zaman dan teknologi yang diikuti dengan adanya persaingan dalam 

industri alat tulis kantor (ATK) semakin kompetitif. Perusahaan tidak hanya dituntut untuk 

memproduksi barang secara massal, tetapi harus memahami kebutuhan konsumen yang kian 

kritis. Tingginya persaingan di industri ini menuntut setiap perusahaan untuk memiliki nilai 

unggul yang diterima oleh konsumen. Selain keunggulan dalam diversifikasi produk, Joyko 

secara strategis mampu memposisikan dirinya melalui persepsi harga yang sangat kompetitif 

di pasar. Meskipun menawarkan fungsionalitas dan spesifikasi produk yang setara dengan 

merek global, Joyko tetap mempertahankan aksesibilitas harga yang rasional bagi masyarakat 

Indonesia.  

Menurut Zielke et al. (2023), persepsi harga adalah proses ketika konsumen 

mengevaluasi dan menafsirkan informasi harga sehingga terbentuk penilaian mengenai 

kewajaran, keterjangkauan, dan nilai suatu produk. Persepsi tersebut berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Menurut Keller dan Swaminathan (2021) Citra 

merek (brand image) adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang tercermin melalui 

berbagai asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Asosiasi tersebut 

membentuk kesan, keyakinan, dan penilaian konsumen terhadap suatu merek. Menurut Karina 

et al. (2022) mengatakan bahwa citra merek (brand image) secara parsial berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. 

 

KAJIAN TEORI  

Persepsi Harga (X1) 

Persepsi harga adalah bentuk penilaian konsumen dalam menginterpretasikan nilai 

atau atribut barang dan jasa yang berhubungan dengan manfaat yang memiliki dan 

menggunakan suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016), harga merupakan 
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sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk memperoleh suatu produk atau jasa, sehingga 

penilaian konsumen terhadap kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima akan 

membentuk persepsi harga. Menurut Jannah (2024), persepsi harga merupakan penilaian 

konsumen terhadap kesesuaian antara harga yang dibayarkan dengan kualitas, manfaat, dan 

nilai yang diterima dari suatu produk atau jasa. Persepsi tersebut terbentuk melalui evaluasi 

konsumen mengenai kewajaran harga dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Apabila 

konsumen merasa bahwa harga yang dibayarkan sebanding dengan kualitas dan manfaat 

produk, maka tingkat kepuasan konsumen cenderung akan meningkat. Menurut kotler dan 

Keller (2022), dalam penelitiannya menggunakan empat indikator persepsi harga, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Biaya yang wajar atau harga yang sesuai: Harga yang ditetapkan harus disesuaikan 

dengan kemampuan finansial target pasar. 

2. Kesesuaian antara biaya dan kualitas: Harga yang dibayarkan konsumen harus 

sebanding dengan kualitas yang mereka terima inilah konsep value for money. 

3. Daya saing harga: Harga harus kompetitif dibandingkan produk serupa di pasaran, 

konsumen cenderung membandingkan harga sebelum membeli, sehingga jika harga 

terlalu jauh di atas pesaing tanpa alasan yang jelas, mereka akan beralih ke produk 

lain. 

4. Kesesuaian antara biaya dan manfaat: Pada produk Joyko, kesesuaian harga dengan 

manfaat menunjukkan bahwa konsumen menilai harga yang dibayarkan sepadan 

dengan manfaat yang diperoleh setelah menggunakan produk, seperti fungsi produk 

yang baik, kemudahan penggunaan, dan nilai yang dirasakan. 

Citra Merek (X2) 

Menurut Kotler et al. (2022), citra merek (brand image) merupakan persepsi dan 

keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dalam asosiasi-

asosiasi yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Citra merek terbentuk melalui pengalaman, 

informasi, dan interaksi konsumen dengan merek, sehingga memengaruhi cara konsumen 

menilai serta mengambil keputusan pembelian terhadap suatu produk. Menurut Tahir et al. 

(2024), citra merek merupakan persepsi menyeluruh yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek dan berperan penting dalam membentuk kepuasan serta loyalitas konsumen. Citra 

merek yang positif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka 

untuk memilih suatu produk dibandingkan produk pesaing. Citra merek membangun 

kepercayaan dan citra positif untuk produk dan perusahaan, yang dapat meningkatkan 

loyalitas dan preferensi konsumen. Menurut penelitian Maslakhah dan Wahyuningtyas (2023) 

indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek adalah sebagai berikut : 

1. Citra pembuat (Corporate image): Citra pembuat merupakan perkumpulan asosiasi 

yang telah dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk/jasa yang meliputi 

popularitas, kredibilitas, dan jaringan yang dimiliki perusahaan. 

2. Citra pemakai (User image): Citra pemakai adalah sekelompok asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan barang atau jasa, 

meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup, atau kepribadian, serta status sosial. 

3. Citra produk (Product image): Cita produk yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk, yang meliputi atribut produk terebut, 

manfaat bagi konsumen, penggunanya, serta jaminan. 

Kepuasan Konsumen (Y) 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2020), kepuasan pelanggan merupakan evaluasi 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa berdasarkan perbandingan antara harapan sebelum 

pembelian dengan kinerja yang dirasakan setelah penggunaan. Pelanggan akan merasa puas 
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apabila kinerja yang diterima sesuai atau melebihi harapan. Menurut Kotler et al. (2021), 

kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah seseorang 

membandingkan kinerja atau hasil suatu produk dengan harapannya. Menurut Tjiptono 

(2016), ada beberapa indikator dari variabel kepuasan konsumen diantaranya: 

1. Kesesuaian harapan: Kepuasan pelanggan berawal dari sejauh mana produk atau 

layanan yang diterima sesuai dengan ekspektasi mereka sebelum membeli. 

2. Minat membeli kembali: Pelanggan yang puas secara alami akan terdorong untuk 

melakukan pembelian ulang di masa mendatang.  

3. Kesediaan merekomendasikan: Pelanggan yang benar-benar puas tidak hanya membeli 

kembali, tetapi juga dengan sukarela merekomendasikan produk atau layanan kepada 

orang-orang di sekitarnya keluarga, teman, atau rekan kerja. 

4. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama: Pengalaman positif 

dari transaksi sebelumnya akan mempengaruhi keputusan pelanggan ketika mereka 

membutuhkan produk atau layanan lain. 

5. Menciptakan citra merek: Kepuasan pelanggan yang konsisten akan membentuk 

persepsi positif terhadap merek di benak masyarakat luas. 

Kerangka Teoritis 

persamaan yang digunakan dalam penelitia ini adalah : 

Y= α +β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + ε 

Keterangan: 

Y = Kepuasan konsumen 

α = Konstanta 

X₁ = Kualitas produk X₂ = Persepsi harga X₃ = Citra merek 

ε = Error 

β₁, β₂, β₃ = Persamaan regresi linier (nilai peningkatan atau penurunan ) 

 
Gambar 1. Kerangka Teoritis 

Sumber: Data diolah 

 

Pengembangan Hipotesis 

H1: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 

H2: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

H3: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Tipe Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui 

penyebaran kuesioner. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis serta 

menganalisis hubungan antarvariabel berdasarkan data numerik yang diolah menggunakan 

teknik statistic.  
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Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 

Menurut Sugiyono (2022), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek 

atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari, kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang pernah memakai atau menggunakan produk alat tulis kantor (ATK) Joyko, 

jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Sampel merupakan sebagian anggota populasi 

yang dipilih melalui prosedur tertentu untuk dijadikan sumber data penelitian, sehingga hasil 

penelitian dapat digunakan untuk menarik kesimpulan mengenai populasi yang diteliti. 

Menurut Hair et. al (2019), ukuran sampel yang memadai untuk analisis multivariat adalah 5 

sampai 10 kali jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan 

sebanyak 107 responden. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik non probability 

sampling dengan metode purposive sampling. 

Jenis dan Data yang dikumpulkan 

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari sumber 

pertama melalui berbagai teknik pengumpulan data, seperti observasi, wawancara, kuesioner, 

maupun survei. Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalaui penyebaran kuesioner 

kepada konsumen alat tulis kantor (ATK) merek Joyko. Data sekunder merupakan sumber 

data yang tidak memberikan data secara langsung kepada pengumpul data, melainkan melalui 

dokumen atau sumber lain yang telah tersedia Dalam penelitian ini, data sekunder digunakan 

untuk mendukung landasan teori, penelitian terdahulu, serta informasi lain yang berkaitan 

dengan objek penelitian. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analis data dari penelitian menggunakan Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji 

Asumsi Klasik, Uji Normalitas, Uji Multikolineritas, Uji Heteroskedastisitas, Uji Analisis 

Korelasi Sederhana, Uji Analisis Regresi Linier Berganda, Uji Hipotesis, Uji Analisis 

Koefisien Determinasi (R2), Uji Parsial (Uji t).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Uji validitas r hitung Kualitas produk (X1) 

Tabel 1. Hasil Uji validitas r hitung Kualitas produk (X1) 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 

Item Deleted 

 

Scale Variance if 

Item Deleted 

 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KP1 21,85 8,770 ,551 ,834 

KP2 22,07 8,439 ,511 ,839 

KP3 21,97 7,933 ,715 ,805 

KP4 22,10 7,357 ,701 ,803 

KP5 22,42 6,812 ,597 ,839 

KP6 22,02 7,490 ,773 ,791 

 

Berdasarkan Tabel 1 yang merupakan hasil output SPSS diketahui bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel Kualitas Produk (X1) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari 

0,30. Nilai r hitung tertinggi terdapat pada item KP6 sebesar 0,773, sedangkan nilai r hitung 

terendah terdapat pada item KP2 sebesar 0,511. Dengan demikian seluruh item pernyataan 

pada variabel Kualitas Produk (X1) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen 

penelitian. 
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Hasil Uji Validitas r Hitung Persepsi Harga (X2) 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas r Hitung Persepsi Harga (X2) 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 

Item Deleted 

 

Scale Variance if 

Item Deleted 

 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PH1 8,83 1,292 ,698 ,711 

PH2 8,87 1,379 ,642 ,767 

PH3 9,05 1,139 ,664 ,753 

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 2 yang merupakan hasil output SPSS diketahui bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel Persepsi harga (X2) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari 

0,30. Nilai r hitung tertinggi terdapat pada item PH1 sebesar 0,698, sedangkan nilai r hitung 

terendah terdapat pada item PH2 sebesar 0,642. Dengan demikian seluruh item pernyataan 

pada variabel persepsi harga (X2) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen 

penelitian. 

Hasil Uji validitas r hitung Citra Merek (X3) 

Tabel 3. Uji validitas r hitung Citra Merek 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 

Item Deleted 

 

Scale Variance if 

Item Deleted 

 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

CM1 8,73 1,615 ,795 ,894 

CM2 8,67 1,713 ,843 ,860 

CM3 8,80 1,480 ,836 ,862 

Sumber: Data diolah dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 3 yang merupakan hasil output SPSS diketahui bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel citra merek (X3) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari 0,30. 

Nilai r hitung tertinggi terdapat pada item CM3 sebesar 0,836, sedangkan nilai r hitung 

terendah terdapat pada item CM1 sebesar 0,795. Dengan demikian seluruh item pernyataan 

pada variabel citra merek (X3) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen 

penelitian. 

Hasil Uji Validitas Kepuasan Konsumen (Y) 

Tabel 4. Uji Validitas Kepuasan Konsumen 

Item-Total Statistic 
 

Scale Mean if 

Item Deleted 

 

Scale Variance if 

Item Deleted 

 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KK1 17,71 5,057 ,766 ,919 

KK2 17,61 5,278 ,819 ,908 

KK3 17,66 5,018 ,813 ,909 

KK4 17,65 5,191 ,867 ,899 

KK5 17,63 5,236 ,786 ,914 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 4 yang merupakan hasil output SPSS diketahui bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel kepuasan konsumen (Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari 
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0,30. Nilai r hitung tertinggi terdapat pada item KK4 sebesar 0,867, sedangkan nilai r hitung 

terendah terdapat pada item KK1 sebesar 0,766. Dengan demikian seluruh item pernyataan 

pada variabel kepuasan konsumen (Y) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 

instrumen penelitian. 

Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas pada instrument penelitian adalah sebuah uji yang digunakan untuk 

mengetahui apakah kuesioner yang digunakan dalam pengambilan data penelitian sudah dapat 

dikatakan reliabel atau tidak. Untuk itu, dilakukan uji reliabilitas internal pada instrument 

penelitian dengan menggunakan teknik reliabilitas dengan metode Alpha. Menurut Ghozali 

(2021), uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur konsistensi suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari suatu variabel atau konstruk. Suatu konstruk atau variabel dikatakan 

reliabel apabila memberikan nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,60. Nilai reliabilitas sebesar 

0,70 masih dapat diterima, sedangkan nilai 0,80 atau lebih menunjukkan tingkat reliabilitas 

yang baik. Dasar pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas adalah setiap variabel akan 

dikatakan reliabel jika Cronbach’s Alpha> 0,6. Dasar pengambilan keputusan pada uji 

reliabilitas ini yaitu : 

A. Jika Cronbach’s Alpha > 0,6, maka kuesioner yang diuji reliabel. 

B. Jika Cronbach’s Alpha ≤ 0,6, maka kuesioner yang diuji tidak reliabel. 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Produk (X1) 

Tabel 5. Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Produk 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,845 6 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel 5 dari hasil output di atas, hasil uji reabilitas variabel kualitas 

produk menunjukan nilai Cronbach`s Alpha sebesar 0,845. Nilai tersebut lebih besar dari 0,60 

(0,845 > 0,60), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk dapat dinyatakan 

reliabel. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Kepuasan Konsumen layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Harga (X2) 

Tabel 6. Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Harga 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,813 3 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel 6 dari hasil output di atas, hasil uji reabilitas variabel persepsi harga 

menunjukan nilai Cronbach`s Alpha sebesar 0,813. Nilai tersebut lebih besar dari 0,60 (0,813 

> 0,60), sehingga dapat disimpulkan variabel persepsi harga dapat dinyatakan reliabel. 

Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Kepuasan Konsumen layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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Hasil Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek (X3) 

Tabel 7. Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,911 3 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel 7 dari hasil output di atas, hasil uji reabilitas variabel citra merek 

menunjukan nilai Cronbach`s Alpha sebesar 0,911. Nilai tersebut lebih besar dari 0,60 (0,911 

> 0,60), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek dapat dinyatakan reliabel. . 

Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Kepuasan Konsumen layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepuasan Konsumen (Y) 

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepuasan Konsumen 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,926 5 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel 8 dari hasil output di atas, hasil uji reabilitas variabel kepuasan 

konsumen menunjukan nilai Cronbach`s Alpha sebesar 0,926. Nilai tersebut lebih besar dari 

0,60 (0,926 > 0,60), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan konsumen dapat 

dinyatakan reliabel. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Kepuasan 

Konsumen layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2021), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Model regresi yang baik 

adalah model yang memiliki distribusi residual normal atau mendekati normal. Pengujian 

normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan grafik Normal Probability Plot (Normal P-

P Plot), yaitu dengan melihat penyebaran titik-titik terhadap garis diagonal. Apabila titik-titik 

menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka data dapat 

dikatakan berdistribusi normal. 
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Gambar 2. Uji Normalitas 
Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 2 

 
Berdasarkan gambar 2 grafik Normal P-P Plot of Regerssion Standardized Residual, 

terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa: 

1. Pada variabel kualitas produk, data residual berdistribusi normal terhadap kepuasan konsumen 

karna titik-titik menyebar pada garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. 

2. Pada variabel persepsi harga, data residual berdistribusi normal terhadap kepuasan 

konsumen karna titik-titik menyebar pada garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. 

3. Pada variabel citra merek, data residual berdistribusi normal terhadap kepuasan 

konsumen karna titik-titik menyebar pada garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. 

Dapat disimpulkan bahwa variable pada penelitian ini berdistribusi normal, karena 

titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. 

Uji Multikolineritas 

Menurut Ghozali (2021), uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah 

terdapat korelasi antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi multikolinearitas. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF 

< 10, maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas. 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 
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Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 9, diketahui bahwa: Berdasarkan 

hasil uji multikolinearitas pada Tabel 9, diketahui bahwa: 

1. Variabel Kualitas Produk (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,368. Nilai tersebut 

lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10 yang mana nilai VIF nya sebesar 

2,716, sehingga variabel Kualitas Produk tidak mengalami gejala multikolinearitas. 

2. Variabel Persepsi Harga (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,353. Nilai tersebut 

lebih besar dari 0,10 dan nilai vIF lebih kecil dari 10 yang mana nilai VIF nya sebesar 

2,830 sehingga variabel Persepsi Harga tidak mengalami gejala multikolinearitas. 

3. Variabel Citra Merek (X3) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,402. Nilai tersebut lebih 

besar dari 0,10 dan nilai vIF lebih kecil dari 10 yang mana nilai VIF nya sebesar 2,488. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Kualita produk, persepsi harga, 

dan citra merek tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2021), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Model regresi yang baik adalah model yang tidak mengalami 

heteroskedastisitas. Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan 

grafik Scatterplot. Apabila titik-titik pada grafik menyebar secara acak, tidak membentuk pola 

tertentu, serta tersebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas. 

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Sumber diolah dari SPSS 

 

Pada gambar 3 di atas menunjukan penyebaran titik-titik data sebagai berikut: 

1. Titik-titik data menyebar di atas dan dibawah atau disekitar angka 0. 

2. Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 

3. Penyebaran titik – titik data tidak berpola. 

Maka dapat disimpulkan bahwa Maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas 

produk, persepsi harga, dan citra merek terbebas dari asumsi klasik heteroskedastisitas dan 

layak digunakan dalam penelitian. 

Uji Korelasi Sederhana 

Dalam penelitian ini, uji korelasi yang digunakan adalah uji korelasi sederhana dengan 

metode pearson product moment (Pearson Correlation) untuk mengetahui hubungan antara 

masing-masing variabel independen, yaitu kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek, 

dengan variabel dependen yaitu kepuasan konsumen. Menurut Sugiyono (2022), interpretasi 

tingkat hubungan berdasarkan nilai koefisien korelasi adalah sebagai berikut: 
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Tabel 10. Tingkat Korelasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00–0,199 Sangat rendah 

0,20–0,399 Rendah 

0,40–0,599 Sedang 

0,60–0,799 Kuat 

0,80–1,000 Sangat kuat 

Sumber: Sugiyono (2022), 

 

Dalam penelitian ini, uji korelasi yang digunakan adalah uji korelasi sederhana 

(Pearson Correlation), Uji korelasi pearson dilakukan untuk mengetahui seberapa besar 

hubungan antara variabel kualitas produk (X1), persepsi harga (X2), dan citra merek Behaviour 

(X3) kepuasan konsumen (Y). Untuk melihat nilai koefisien korelasi berkisar antara 0 sampai 

1 atau nilai semakin mendekati 1 maka hubungan semakin erat, jika mendekati 0 maka 

hubungan semakin lemah. 

Tabel 11. Hasil Uji Korelasi Sederhana 

Correlations 

 X1 X2 X3 Y 

X1 Pearson Correlation 1 ,758** ,718** ,796** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 107 107 107 107 

X2 Pearson Correlation ,758** 1 ,731** ,773** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 107 107 107 107 

X3 Pearson Correlation ,718** ,731** 1 ,856** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 107 107 107 107 

Y Pearson Correlation ,796** ,773** ,856** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 107 107 107 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel 11 Hasil uji korelasi dapat dilihat bahwa: 

1. variabel Kualitas Produk (X1) memiliki nilai Pearson Correlation sebesar 0,796 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas produk dan 

kepuasan konsumen. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,796 menunjukkan bahwa 

hubungan antara kedua variabel kuat dan positif. 

2. Variabel Persepsi Harga (X2) memiliki nilai Pearson Correlation sebesar 0,773 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara persepsi harga dan kepuasan konsumen. Nilai koefisien korelasi 

sebesar 0,773 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel kuat dan positif. 

3. Variabel Citra Merek (X3) memiliki nilai Pearson Correlation sebesar 0,856 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara citra merek dan kepuasan konsumen. Nilai koefisien korelasi 

sebesar 0,856 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel sangat kuat dan 

positif. 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Menurut Ghozali (2021), analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang 

digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua atau lebih variabel independen 

terhadap satu variabel dependen serta menunjukkan arah hubungan antarvariabel tersebut. 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen baik secara parsial maupun simultan. Hasil analisis regresi linier berganda 

disajikan sebagai berikut: 

Tabel 12. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel 12, diperoleh persamaan 

regresi sebagai berikut: 

Y= α +β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + ε 

Y = 1,163 + 0,251X₁ + 0,291X₂ + 0,791X₃ 

(0,000) (0,022) (0,000) 

Keterangan: 

Y = Kepuasan konsumen 

α = Konstanta 

X₁ = Kualitas produk X₂ = Persepsi harga X₃ = Citra merek 

ε = Erorr 

β1 = Angka Koefisien Regresi Pertama β2 = Angka Koefisien Regresi Kedua β3 = Angka 

Koefisien Regresi Ketiga 

Berdasarkan persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa: 

1. Nilai konstanta sebesar 1,163 menunjukkan bahwa apabila variabel kualitas produk, 

persepsi harga, dan citra merek dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai 

kepuasan konsumen sebesar 1,163. 

2. Koefisien regresi kualitas produk (X₁) sebesar 0,251 bernilai positif, artinya setiap 

peningkatan satu satuan kualitas produk, dengan asumsi variabel lain tetap, akan 

meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,251. 

3. Koefisien regresi persepsi harga (X₂) sebesar 0,291 bernilai positif, artinya setiap 

peningkatan satu satuan persepsi harga, dengan asumsi variabel lain tetap, akan 

meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,291. 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz ed 

Coefficient 

s 

 

 

 

 

 

 
t 

 

 

 

 

 

 
Sig. Mode  B Std. Error Beta 

1 (Consta 

nt) 

1,163 1,056  1,101 ,274 

X1 ,251 ,060 ,294 4,173 ,000 

X2 ,291 ,125 ,167 2,322 ,022 

X3 ,791 ,102 ,523 7,736 ,000 
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4. Koefisien regresi citra merek (X₃) sebesar 0,791 bernilai positif, artinya setiap 

peningkatan satu satuan citra merek, dengan asumsi variabel lain tetap, akan 

meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,791. 

Uji Parsial (Uji t) 

Menurut Ghozali (2021), uji statistik t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 

pengaruh masing-masing variabel independen secara individual (parsial) dalam menerangkan 

variasi variabel dependen. Melalui uji t, dapat diketahui apakah masing-masing variabel 

independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis secara 

parsial (uji t) digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel, yaitu Kualitas 

Produk (X₁), Persepsi Harga (X₂), dan Citra Merek (X₃), terhadap Kepuasan Konsumen (Y) 

secara parsial. Uji parsial dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, 

sehingga pengujian ini dikenal sebagai uji t. Degree of Freedom (df) pada uji t dihitung 

menggunakan rumus df = n − k − 1, di mana n merupakan jumlah sampel dan k merupakan 

jumlah variabel independen. 

Hipotesis pengujian secara parsial: 

1. H₀ : Variabel bebas (dependent) secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat (independent) 

2. Ha : Variabel bebas (dependent) secara parsial memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat (independent). 

Aturan dalam Uji t: 

1. Jika t hitung > t tabel maka H₀ ditolak dan Ha diterima (signifikan) 

2. Jika t hitung < t tabel maka H₀ diterima sehingga Ha ditolak (tidak 

signifikan) 

Atau dapat juga menggunakan nilai signifikansi: 

1. Jika Sig < 0,05 maka H0 ditolak Ha diterima (signifikan) 

2. Jika Sig > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak (tidak signifikan) 

Tabel 13. Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

 
Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
 

 

 

t 

 

 

 

Sig. 
Model B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,163 1,056  1,101 ,274 

X1 ,251 ,060 ,294 4,173 ,000 

X2 ,291 ,125 ,167 2,322 ,022 

X3 ,791 ,102 ,523 7,736 ,000 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 13 diperoleh nilai t hitung untuk variabel Kualitas Produk sebesar 

4,173, Persepsi Harga sebesar 2,322, dan Citra Merek sebesar 7,736. Pada penelitian ini 

diketahui jumlah sampel sebanyak 107 responden dan jumlah variabel independen sebanyak 

3, sehingga diperoleh df = 107 − 3 − 1 = 103. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, nilai t 

tabel pada taraf signifikansi 5% (α =0,05), melalui uji dua arah, maka diperoleh nilai t tabel 

sebesar 1,983. 
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Adapun hasil pengujian masing-masing variabel independen dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh Kualitas Produk (X₁) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) Berdasarkan hasil 

pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 4,173 yang lebih besar dari t tabel sebesar 

1,983 (4,173 > 1,983) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, H₀ ditolak dan H₁ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Produk 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. 

2. Pengaruh Persepsi Harga (X₂) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) Berdasarkan hasil 

pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 2,322 yang lebih besar dari t tabel sebesar 

1,983 (2,322 > 1,983) dengan nilai signifikansi sebesar 0,022 < 0,05. Dengan 

demikian, H₀ ditolak dan H₂ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Persepsi Harga 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. 

3. Pengaruh Citra Merek (X₃) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) Berdasarkan hasil 

pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 7,736 yang lebih besar dari t tabel sebesar 

1,983 (7,736 > 1,983) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, H₀ ditolak dan H₃ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan 

variabel independen, yaitu Kualitas Produk, Persepsi Harga, dan Citra Merek dalam 

menjelaskan variabel dependen, yaitu Kepuasan Konsumen. 

Tabel 14. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Model Summary 

 

 

Model 

 

 

R 

 

 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,901a ,811 ,806 1,24004 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

Sumber: Data Diolah Dengan SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 14, untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel Kualitas 

Produk(X1), Persepsi Harga(X2), dan Citra Merek(X3) terhadap Kepuasan Konsumen(Y) 

dapat dilihat pada tabel Model Summary, khususnya nilai Adjusted R Square. Nilai Adjusted 

R Square digunakan karena penelitian ini memiliki lebih dari satu variabel independen, 

sehingga hasilnya lebih mencerminkan kemampuan model dalam menjelaskan variabel 

dependen. 

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,806. 

Nilai tersebut menunjukkan bahwa besarnya koefisien determinasi adalah sebesar 80,6%, 

yang diperoleh dari perhitungan sebagai berikut: 

KD = Adjusted R Square × 100% KD = 0,806 × 100% 

KD = 80,6% 

Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk, Persepsi Harga, dan Citra 

Merek mampu menjelaskan variasi Kepuasan Konsumen sebesar 80,6%, sedangkan sisanya 

sebesar 19,4% (100% − 80,6%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian 

yang tidak diteliti, seperti kualitas pelayanan, promosi, loyalitas pelanggan, pengalaman 

konsumen, maupun faktor lainnya. 
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KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh Kualitas Produk, 

Persepsi Harga, dan Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen produk Joyko, maka dapat 

disimpulkan bahwat: 

1. Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 

produk Joyko. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang 

diberikan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 

2. Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 

produk Joyko. Artinya, harga yang dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat 

produk mampu meningkatkan kepuasan konsumen. 

3. Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen produk 

Joyko. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen sehingga berdampak pada meningkatnya kepuasan konsumen. 

Saran 

Saran bagi peneliti selanjutnya: 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang diduga 

memengaruhi kepuasan konsumen, seperti kualitas pelayanan, promosi, keputusan 

pembelian dan lain sebagainya sehingga hasil penelitian menjadi lebih komprehensif. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas wilayah penelitian serta 

menambah jumlah responden agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang 

lebih baik. 

3. Peneliti selanjutnya disarankan menggunakan metode pengumpulan data yang lebih 

beragam, seperti wawancara atau observasi, sehingga dapat memperoleh informasi 

yang lebih mendalam selain melalui kuesioner. 

4. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan pengaruh kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek terhadap 

kepuasan konsumen. 
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