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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi harga, promosi dan
kepuasan pelanggan terhadap volume penjualan melalui variable minat beli konsumen
sebagai moderasi pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesai. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 222 responden menggunakan rumus slovin. Metode statistik
yang digunakan adalah Struktur Equation Modelling (Model SEM) dengan bantuan
software computer SMART-PLS Versi 4. Hasil analisis menunjukan bahwa; pengaruh
variabel Strategi Harga signifikan secara lansung terhadap Variabel Volume Penjualan,
dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic
= 11,787 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Variabel Strategi Promosi berpengaruh
signifikan secara lansung terhadap Variabel Volume Penjualan, dengan kriteria
pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 9,096 > 1,96
atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan signifikan secara
lansung terhadap Variabel VVolume Penjualan, dengan kriteria pengujian; T hitunng >
T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 18,004 > 1,96 atau P-Values = 0,000
< 0,05. Pengaruh variabel Minat Beli Konsumen signifikan secara lansung terhadap
Variabel Volume Penjualan, dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai
sig < 0,05 vyaitu T statistic = 7,520 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh
variabel Strategi Harga dan Promosi secara simultan terhadap Variabel Volume
Penjualan, dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu
T statistik = 10,065 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh variabel Strategi
Harga dan Kepuasan pelanggan secara simultan terhadap Variabel Volume Penjualan,
dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05, yaitu T statistic
= 9,037 > 1,996 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh variabel Promosi dan
Kepuasan Pelanggan secara simultan terhadap Variabel Volume Penjualan, dengan
kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 6,643
> 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh variabel Promosi dan Kepuasan
Pelanggan secara simultan terhadap Variabel Volume Penjualan, dengan Kkriteria
pengujian; T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 5,295 > 1,96
atau P-Values = 0,000 < 0,05. Pengaruh variabel Minat Beli Konsumen mampu
memoderasi pengaruh Variabel Strategi Harga terhadap Volume Penjualan, yakni
dengan nilai T statistik = 8,917 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Variabel Minat
Beli Konsumen mampu memoderasi antara pengaruh Variabel Promosi terhadap
Volume Penjualan, yakni dengan nilai T statistik = 8,257 > 1,96 atau P-Values = 0,000
< 0,05. Variabel Minat Beli Konsumen mampu memoderasi antara Variabel Kepuasan
Pelanggan (X3) Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia, yakni
dengan nilai T statistic = 5,593 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05. Uji koefisien
determinasi (R?) diperoleh penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel
minat beli kosumen memodarari variabel strategi harga, Promosi, dan kepasan
pelanggan R-square adjusted = 0,722 atau 75,70 % terhadap volume penjualan sebesar.
Sedangkan 24,30 % dipengaruhi oleh faktor-faktor lain pada manjemen pemsaran dan
perilaku konsumen.

Kata Kunci: Pengaruh Harga, Promosi, Kepuasan Pelanggan, Minat Beli Konsumen
sebagai variable moderasi.
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Manajemen pemasaran dan penjualan di berbagai perusahaan Indonesia
pada era Industri 4.0 sangat dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital dan
otomatisasi. Perusahaan-perusahaan yang mampu memanfaatkan teknologi ini
dengan baik dapat meningkatkan efisiensi operasional, menjangkau lebih banyak
konsumen, dan tetap kompetitif di pasar global. Transformasi ini sangat
membutuhkan adaptasi yang cepat dan berkelanjutan, serta komitmen untuk terus

berinovasi dan berkolaborasi demi mencapai kesuksesan jangka panjang.

Dalam manajemen pemasaran, bauran pemasaran atau "marketing mix"
adalah kerangka kerja penting yang membantu perusahaan untuk merencanakan
dan mengimplementasikan strategi pemasaran mereka. Seperti yang dijelaskan oleh
(Kotler & Keller, 017, p. 20) bahwa “Bauran pemasaran (marketinng mix)
merupakan seperangkat strategi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
mencapai tujuan pemasaran yang meliputi Produk (product), harga (price), Promosi
(promotion), Saluran Distribusi/Tempat (place), People (participant), Proses

(process), dan Linngkungan Fisik (physical evidence)”.

Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia di dirikan pada Tahun 2019.
Perusahaan ini bergerak di bidang produksi dan penjualan pakaian (Clothing Line)
seperti Kaos, Jaket, Kemeja, Tas dan Aksesoris lainnya. Seiring berjalannya waktu
kebutuhan fashion semakin terus berkembang, CV. Holiyeay tidak hanya
memproduksi Clothing Line, tetapi juga memproduksi kebutuhan wewangian yang
diberi nama HAMBEL.CO. Hadirnya Brand ini dengan tujuan untuk menciptakan

parfum mewah berkualitas tinggi yang menangkap esensi kepribadian pelanggan.



Dengan kepercayaan bahwa wewangian merupakan bagian integral dari
identitas seseorang, parfum yang dibuat dapat dipastikan membantu pelanggan
mengekspresikan diri mereka ke mana pun mereka pergi. Parfum yang diproduksi
ini pun hanya dengan menggunakan bahan-bahan terbaik, bersumber dari seluruh
dunia dan dibuat dengan hati-hati oleh pembuat parfum ahli. Parfum ini memiliki
berbagai aroma yang bisa untuk dipilih, seperti aroma Bunga, Jeruk, Kayu, dan
Pedas, serta kombinasi wewangian klasik lainnya yang lebih tidak konvensional.
Selain itu, perusahaan juga berdedikasi pada praktik yang etis dan berkelanjutan.
Di mana, pengambilan bahan-bahan dari pemasok yang mematuhi praktik
ketenagakerjaan yang adil, dan terus mencari cara untuk mengurangi dampak
lingkungan selama proses produksi dengan berkomitmen untuk terus menciptakan

produk yang akan disukai pelanggan di tahun-tahun mendatang.

Dalam bisnis prosesnya, perusahaan CV. Holiyeai Industri Parfum
Indonesia menerapkan sistem manajemen pemasaran Business to Costumer (B2C).
Dalam hal ini, perusahaan mempromosikan dan menjual parfum melalui berbagai
saluran baik secara offline maupun online seperti melalui situs web, department
store kelas atas, reseller dan butik khusus, termasuk toko ritel sendiri. Perusahaan
ini juga memiliki kehadiran yang kuat di media sosial dan menjalankan kampanye

pemasaran secara rutin untuk menjangkau pelanggan baru.

Bauran pemasaran dan penetrasi pasar pada CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesai menyatakan bahwa meskipun produk memiliki kualitas yang baik, tetapi
tidak akan bisa menghasilkan keuntungan berlipat apabila tidak diiringi dengan

strategi pemasaran yang jitu. Artinya bahwa di dalam menerapkan strategi bisnis



yang baik, ada sejumlah faktor yang harus dipertimbangkan diantaranya pasar,
pesaing, dan lingkungan bisnis, serta struktur, kekuatan, dan kelemahan perusahaan

serta fleksibel untuk menangani setiap perubahan.

Hal ini diimplementasikan melalui strategi bisnis, yang mana perusahaan
dapat mengevaluasi sumber dayanya dan menentukan cara terbaik untuk
memaksimalkan laba atas investasi atau return on investment (ROI) perusahaan.
Hasil outputmya menjadi landasan untuk berbagai tujuan penting dalam
keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan, misalnya seperti tercapainya visi
dan misi perusahaan, meningkatkan daya saing, dan memastikan keberlanjutan

jangka panjang.

Strategi bisnis yang pertama dalam menjalankan sebuah usaha adalah
menetapkan harga sesuai dengan standar pasar saat ini. Penetapan harga merupakan
salah satu elemen penting dalam strategi pemasaran dan dapat mempengaruhi
keuntungan, daya saing, serta persepsi pelanggan terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan. Berdasarkan hasil observasi awal diperoleh Strategi penetapan

harga oleh Cv. Holiyeay seperti List Price pada tabel.1.1 berikut.

Tabel.1.1. List Price Penjualan Parfum Tahun 2024

No. | Nama Produk Harga dan Varian

1. Parfum 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000
2. Parfum Oliver 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000
3. Parfum Candu 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000
4. Parfum 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000




5. Parfum Bestie 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000

Parfum Staycation 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000

7. Parfum Me Time 30 ML/ Rp.95.000 50 ML/ Rp.135.000
Sumber: Doc. Cv. Holliyeay tahun 2024

o

Dengan melihat /ist Price paada tabel.1.1 di atas merupakan salah satu
faktor kunci keberhasilan perusahaa, diperoleh strategi penetapan harga pada Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia diilustrasikan melalui hukum permintaan dan

penawaran, yakni:

a) Jika harga Parfum naik, maka konsumen membeli dalam jumlah lebih
sedikit dan mereka lebih mencari harga kompetitor lain yang lebih
terjangkau.

b) Jika Parfum memiliki elastisitas harga yang tinggi, sedikit perubahan
harga akan menyebabkan perubahan besar dalam volume penjualan.

c) Jika elastisitasnya rendah, perubahan harga tidak akan banyak
mempengaruhi volume penjualan.

d) Hal ini disebabkan karen Parfum merupakian kategori barang-barang

mewah sehingga memiliki elastisitas tinggi.

Hali ini membuktikan bahwa CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia
belum memiliki strategi penetapan harga yang maksimal. Seperti yang telah

dikemukakan oleh Kottler dan Armstrong dalam buku mereka yang berjudul:

"Principles of Marketing edisi 16” (2016), “Terdapat beberapa strategi
penetapan harga yang dapat digunakan oleh perusahaan, yakni Penetapan Harga

Berbasis Nilai (Value-Based Pricing), Penetapan Harga Berbasis Biaya (Cost-



Based Pricing), Penetapan Harga Berbasis Persaingan (Competition-Based
Pricing), penetapan Harga Psikologis (Psychological Pricing), Penetapan Harga
Promosi (Promotional Pricing), Penetapan Harga Geografis (Geographical
Pricing), Penetapan Harga Portofolio (Portfolio Pricing), Penetapan Harga untuk
Lini Produk (Product Line Pricing) dan Penetapan Harga untuk Produk Baru (New

Product Pricing)”.

Strategi-strategi ini di harapkan agara dapat membantu perusahaan CV.
Holiyeay Industri Parfum dalam menyesuaikan harga dengan tujuan pemasaran dan
kondisi pasar untuk mencapai keuntungan yang optimal. Akan tetapi, strategi
penetapan harga tidak hanya memengaruhi margin keuntungan perusahaan, bahkan
juga persepsi konsumen terhadap nilai produk tersebut. Ada banyak faktor yang
dapat memoderasi hubungan ini, salah satunya adalah minat beli konsumen. Hal ini
dikarenakan dalam merancang strategi penetapan harga yang efektif, satu aspek

penting yang sering kali memoderasi hasilnya adalah minat beli konsumen.

Hasil observasi terhadap minat beli konsumen pada CV. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kebutuhan, preferensi,
daya beli, dan persepsi nilai produk. Artinya, bahwa minat beli konsumen cukup
kuat dan relatif tinggi, konsumen cenderung lebih responsif terhadap berbagai
tingkat harga, bahkan ada yang kurang sensitif terhadap kenaikan harga dan siap
membayar harga perimium asalkan nilai yang ditawarkan produk tersebut sepadan

dengan harapan mereka. Dalam situasi ini, merupakan salah suatu peluang bagi



perusahaan untuk menerapkan strategi penetapan harga dalam meningkatkan

volume penjualan yang dapat memaksimalkan pendapatan perusahaan.

Selain menerapkan strategi penatepan harga, dalam meningkatkan volume
penjualan serta mempertahankan pangsa pasar, strategi lainnya yang memiliki
korelasi terhadap penetapan harga adalah promosi. Promosi merupakan elemen
penting dalam bauran pemasaran yang membantu perusahaan berkomunikasi
dengan konsumen. Diman promosi yang efektif dapat meningkatkan volume
penjualan jangka pendek dan membangun loyalitas konsumen dalam jangka
panjang. Namun demikian, efektivitas dari suatu promosi tidak hanya ditentukan
oleh kualitas dan kreativitas promosi itu sendiri, melainkan juga oleh tingkat minat

beli konsumen terhadap produk yang dipromosikan.

Dengan berbagai bentuk promosi yang dilakukan oleh Cv. Holiyeay Industri
Parfum Indonesai, seperti iklan, diskon, penawaran khusus, dan program loyalitas,
perusahaan berusaha untuk menarik perhatian serta mendorong konsumen untuk
membeli produk yang ditawarkan. Namun, keberhasilan promosi tidak selalu dapat
dijamin, karena banyak faktor yang dapat mempengaruhi efektivitasnya. Salah satu
faktor penting yang dapat memoderasi pengaruh promosi terhadap volume

penjualan adalah minat beli konsumen.

Hasil survey terhadap strategi promosi yang dilakukan oleh influencer
(HAMBEL.CO) Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia di berbagai Markeplace
membuktikan bahwa minat beli konsumen yang kuat dan relative tinggi

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kebutuhan, keinginan, daya beli, dan



pengalaman sebelumnya dengan terhadap produk parfum yang ditawarkan. Hal ini
dibuktikan oleh konsumen dengan minat beli yang tinggi cenderung lebih responsif
terhadap evektivitas dari promosi. Evektivitas promosi yang dimaksudkan di sini
adalah meliputi kualitas informasi promosi, merespon terhadap diskon dan
penawaran khusus, pengaruh emosional dalam promosi dan penguatan merek dan
loyalitas. Sehingga, diperlukan pemahaman dan pengukuran minat beli konsumen
untuk merancang strategi promosi yang lebih tepat sasaran dan berhasil serta dapat

meningkatkan volume penjualan.

Volume penjualan merupakan salah satu indikator utama kinerja pemasaran
perusahaan. Volume penjualan pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia
selamat 1 (satu) tahun yakni, pada tahun 2023, dapat dipaparkan melalui grafik

histogram 1.1. berikut:

% Target % Penjualan/Bulan

= % High/Low Progress

Gambar.1.1. Grafik Volume Penjualan Parfum 2023
Sumber: Doc. Cv. Holliyeay tahun 2024

Peningkatan volume penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum

Indonesia tahun 2023 dapat dilihat pada tabel-tabel di atas, yang menunjukkan



bahwa produk atau layanan perusahaan diterima dengan baik oleh pasar. Hasil
observasi menujukan bahwa persentase peningkat volume penjualan pada tiap
bulannya selalu berbeda. Dimana persentase volume penjualan selalu berubah
(naik-turun), yakni pada bulan Januari mencapai (84,87%), bulan Februari
(83,83%), bulan Maret (92%), bulan April (94,49%), bulan Mei (78,87%), bulan
Juni (88,08%), bulan Juli (83,76%), bulan Agustus (78%), bulan September (77%),
bulan Oktober (71,75%), bulan November (65%) dan bulan Desember (71%),

dengan total rata-rata volume penjualan mencapai (86,13%/tahun).

Perubahan persentasi volume penjualan tersebut di atas mendeskripsikan
adanya tingkat perubahan pertumbuhan persentase setiap bulan selaras dengan
persentase volume penjualan. Dimana, tingkat perubahan pertumbuhan
persentasenya pada bulan Januari ke bulan Februari mencapai (-0,01%), bulan
Februari ke bulan Maret mencapai (8,04%), bulan Maret ke bulan April mencapai
(2,62%), bulan April ke bulan Mei mencapai (-15,62%), bulan Mei ke bulan Juni
mencapai (9,21%), bulan Juni ke Juli mencapai (-4,32%), bulan Juli bulan Agustus
mencapai (5,76%), bulan Agustus ke bulan September mencapai (-1%), bulan
September ke bulan Oktober mencapai (-5,25%), bulan Oktober ke bulan
November mencapai (-6,75%) dan bulan November ke bulan Desember mencapai
(6%), dengan rata-rata tingkat perubahan pertumbuhan persentase setiap bulan

adalah (0,86%).

Dalam bauran pemasaran pada CV. Holiyeay Industri Parfum yang semakin
kompetitif, untuk mempertahankan serta meningkatkan volume penjualan

merupakan tantangan besar bagi perusahaan. Salah satu metode yang dapat



diandalkan untuk mencapai tujuan ini adalah melalui peningkatan kepuasan
pelanggan. Sesuai hasil pengamatan lapangan yang dilakukan oleh peneliti bahwa
pada kepuasan pelanggan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia telah terbukti
merupakan salah satu faktor kunci yang mempengaruhi loyalitas dan keputusan
pembelian ulang konsumen. Dengsn demikian, kepuasan yang diperoleh pelanggan
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, mengurangi churn, dan meningkatkan
word-of-mouth positif. Dimana pelanggan yang merasa puas terhadap produk
parfum serta layanan yang diberikan oleh perusahaan akan cenderung kembali
untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada

orang lain, yang pada akhirnya dapat meningkatkan volume penjualan.

Akan tetapi, pengaruh kepuasan pelanggan terhadap volume penjualan tidak
sepenuhnya dapat berhasil jika tanpa mempertimbangkan minat beli konsumen
sebagai variabel moderasi. Minat beli konsumen memainkan peran penting dalam
mempengaruhi bagaimana kepuasan pelanggan diterjemahkan menjadi tindakan
pembelian yang nyata. Minat beli dalam konteks ini mengacu pada sejauh mana
perusahaan mengutamakan kepuasan pelanggan dalam kegiatan operasional dan
strategi pemasaran serta menjadi landasan bagi berbagai upaya dalam menjaga dan

meningkatkan hubungan positif antara perusahaan dengan pelanggan.

Hasil observasi lapangan oleh peneliti menyatakan bahwa hal ini
diperkuatkan dengan konsumen Cv Holiyeay Industri parfum yang memiliki minat
beli tinggi cenderung lebih responsif terhadap kepuasan yang mereka rasakan, yang
dapat memperkuat pengaruh positif kepuasan terhadap volume penjualan. Artinya

bahwa konsumen pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia memiliki minat beli



yang tinggi dalam memoderasi kepuasan pelanggan. Sehingga diharapkan agar
perusahan dapat aktif melibatkan berbagai langkah strategis. Seperti,
mengumpulkan umpan balik dari pelanggan melalui berbagai saluran komunikasi,
survei kepuasan pelanggan, ulasan online, dan interaksi langsung. Data-data ini
kemudian dianalisis secara mendalam untuk mengidentifikasi area-area yang perlu

diperbaiki atau ditingkatkan.

Selain itu juga diharapkan agar perusahaan melakukan tindakan yang
mencakup inisiatif-inisiatif kreatif untuk meningkatkan pengalaman pelanggan.
Misalnya, seperti mengadakan acara khusus untuk pelanggan setia, memberikan
promosi dan diskon eksklusif, atau mengembangkan program loyalitas yang
menguntungkan bagi pelanggan yang sering berinteraksi dengan perusahaan.
Dengan memiliki, perusahaan dapat membangun hubungan yang kuat dan
berkelanjutan dengan pelanggan. Hal ini tidak hanya meningkatkan loyalitas
pelanggan, tetapi juga membuka peluang yang besar bagi perusahaan untuk
pertumbuhan volume penjualan produk Parfum dalam jangka panjang melalui
rekomendasi positif, retensi pelanggan, dan peningkatan reputasi merek produk

perusahaan.
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Goals yang hendak dicapai dalam bauran pemsaran dan segmentasi pasar
serta penetrasai pasar pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia adalah
peningkatan volume penjualan perusahaan. Volume merupakan hasil akhir dari
kombinasi strategi, yakni harga, promosi, kepuasan pelanggan, dan minat beli
konsumen. Keberhasilan dari strategi ini dilihat dari peningkatan volume penjualan
yang secara otomatis dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan. Berikut
dipaparkan hasil profitabilitas pemasaran yang menjadi income CV. Holiyeay

Idustri Parfum tahun 2023 seperti gambar 1.2 berikut.
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Gambar.1.2. Grafik Income Holiyeay Industri Parfum Tahun 2023
Sumber: Doc. Cv. Holliyeay tahun 2024

Dari hasil persentase profitabilitas (income) perusahaan di atas,
diperoleh adanya perubahan tingat pertumbuhan persentase pendapatan setiap
bulan berbeda senada dengan tingkat perentase perubahan volume penjualan
dipaparkan sebelumnya. Dimana, tingkat pendapatan pada Januari ke bulan

Februari mencapai (0,01%), bulan Februari ke bulan Maret (1,14%), bulan
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Maret ke bulan April (1,03%), bulan April ke bulan Mei (0,86%), bulan Mei ke
bulan Juni (1,01%), bulan Juni ke Juli (1.02%), bulan Juli bulan Agustus
(0,91%), bulan Agustus ke bulan September (1,02%), bulan September ke bulan
Oktober (1,09%), bulan Oktober ke bulan November (1,1%) dan bulan
November ke bulan Desember (0,93%), dengan rata-rata pertumbuhan
persentase setiap bulan adalah (1,62%). Hal ini disebabkan karena efektivitas
dari profitabilitas perusahan diperoleh berdasarkan:
1) Kombinasi yang Efektif
Yakni, dengan Strategi harga yang tepat dan promosi yang efektif, ditambah
dengan kepuasan pelanggan yang tinggi, akan meningkatkan minat beli dan
volume penjualan.
2) Analisis dan Penyesuaian:
Yakni, dengan melakukan analisis berkala terhadap hasil penjualan dan
umpan balik pelanggan memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan strategi

mereka agar tetap kompetitif dan relevan di pasar.

Yang secara keseluruhan terlihat jelas bahwa keberhasilan bisnis perushaan
Cv. Holiyeay Industri Parfum tidak hanya bergantung pada satu faktor saja,
melainkan kombinasi dari strategi harga yang tepat, promosi yang efektif, kepuasan
pelanggan yang tinggi dapat mempengaruhi volume penjualan. sementara itu, minat
beli konsumen juga memainkan peran penting dalam moderasi strategi harga,
promosi dan kepuasan pelanggan dalam meningkatkan volume penjualan serta

dapat meningkatkan profitabilitas pada CV. Holiyeay Industri parfum Indonesia.
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Dalam konteks keberhasilan bisnis CV. Holiyeay Industri Parfum, terdapat
interaksi  kompleks antara variabel endogen dan eksogen yang saling
mempengaruhi. Variabel endogen dalam penlitian ini mencakup volume penjualan
dan profitabilitas perusahaan. Kedua variabel ini dipengaruhi secara langsung oleh
faktor-faktor internal yang dikelola oleh perusahaan, seperti strategi harga yang
tepat, promosi yang efektif, dan tingkat kepuasan pelanggan. Strategi harga yang
diterapkan oleh CV. Holiyeay Industri Parfum berperan sebagai variabel endogen
yang menentukan bagaimana konsumen merespons produk yang ditawarkan.
Ketika harga ditetapkan secara kompetitif dan sesuai dengan nilai yang dirasakan
oleh pelanggan, hal ini berpotensi meningkatkan volume penjualan. Promosi yang
efektif juga menjadi variabel endogen, yang dapat menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Selain itu, kepuasan pelanggan,
yang merupakan hasil dari pengalaman positif dalam menggunakan produk, turut
berkontribusi pada loyalitas pelanggan dan repeat purchase, yang selanjutnya

meningkatkan profitabilitas.

Di sisi lain, variabel eksogen dalam penelitian ini mencakup minat beli
konsumen, yang berfungsi sebagai faktor luar yang memoderasi hubungan antara
strategi harga, promosi, dan kepuasan pelanggan. Minat beli adalah elemen kunci
yang mempengaruhi seberapa efektif strategi yang diterapkan oleh perusahaan.
Misalnya, meskipun perusahaan memiliki strategi harga yang baik dan promosi
yang menarik, tanpa adanya minat beli yang cukup dari konsumen, volume
penjualan tetap tidak akan optimal. Dengan demikian, keberhasilan CV. Holiyeay

Industri Parfum tidak hanya bergantung pada pengelolaan variabel-variabel
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internal, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh respons pasar, yaitu minat beli
konsumen. Kombinasi antara kedua kelompok variabel ini menciptakan dinamika
yang kompleks, di mana strategi yang tepat dan pemahaman terhadap minat beli
konsumen menjadi kunci untuk meningkatkan volume penjualan dan profitabilitas

perusahaan.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis merasa tertarik untuk
mengangkat sebuah penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Strategi Harga,
Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan, Minat Beli

Sebagai Moderasi pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia Tahun 2024”

1.2. Identifikasi Masalah

Sesuai latar belakang masalah di atas, diperoleh identifikasi masalah adalah

sebagai berikut:

a) Adanya perubahaan tingkat persentase (%) volume penjualan setiap bulan pada
Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia di tahun 2023.

b) Adanya perubahan tingkat persentase (%) profitabilitas (pendapatan) setiap
bulan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia di tahun 2023.

c) Perubahan tingkat persentase (%) profitabilitas (pendapatan) senada dengan
perubahan tingkat persentase (%) volume penjualan setiap bulan pada Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia di tahun 2023.

d) Perubahan tingkat persentase (%) volume penjualan setiap bulan merupakan
opurtunity (peluang) dan Threts (tantangan) Cv. Holiyeay Industri Parfum

Indonesia.
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f)

9)

h)

)

k)

Perubahan tingkat persentase (%) profitabilitas (pendapatan) setiap bulan
merupakan opurtunity (peluang) dan Threts (tantangan) Cv. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia.

Minat beli konsumen yang tinggi merupakan salah satu opurtunity (peluang)
Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia dalam meningkatkan volume
penjualan.

Persaingan harga dengan competitor merupakan Threts (tantangan) Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia dalam meningkatkan volume penjualan.
Strategi Harga mempengaruhi tingkat persentase (%) volume penjualan Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Strategi Promosi mempengaruhi tingkat persentase (%) volume penjualan Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Konsumen Cv Holiyeay Industri parfum yang memiliki minat beli tinggi
cenderung lebih responsif terhadap kepuasan yang mereka rasakan.

Kepuasan Pelanggan mempengaruhi tingkat persentase (%) volume penjualan
Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Minat Beli Konsumen dapat menjadi pemoderasi antara pengaruh strategi harga

terhadap volume penjualan Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

m) Minat Beli Konsumen dapat menjadi pemoderasi antara pengaruh promosi

n)

terhadap volume penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indinesia.
Konsumen pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia memiliki minat beli

yang tinggi dalam memoderasi kepuasan pelanggan.
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1.3. Pembatasan Masalah

Sesuai indentifikasi masalah di atas, dibutuhkan suatu batasan masalah agar

dapat membatasi jangkauan proses pembahasan. ‘“Batasan masalah merupakan

upaya membatasi ruang lingkup masalah yang terlalu luas atau lebar sehingga

penelitian itu lebih bisa fokus untuk dilakukan, (Priadana dan Sunarsi, 2021, p.

33)”. Batasan masalah dalam penelitian ini yaitu penelitian ini dilaksanakan di Cv.

Holiyeay Industri Parfum Indonesia, terhitung bulan Mei 2024 sampai dengan

bulan Juli 2024. Adapun batasan masalah dalam penelitian adalah sebagai berikut:

a)

b)

d)

f)

9)

Variabel Strategi Harga mempengaruhi secara langsung terhadap variable
Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Variabel Strategi Promosi mempengaruhi secara langsung terhadap variable
Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Variabel Kepuasan Pelanggan mempengaruhi secara langsung terhadap
variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
Variabel Strategi Harga, Promosi dan Kepuasan Pelanggan mempengaruhi
secara simultan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.

Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh Starategi Harga terhadap
Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh Strategi Promosi terhadap
Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh Kepuasan Pelanggan

terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
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h)

Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh antara Strategi Harga,
Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan pada Cv.

Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

1.4. Perumusan Masalah

Berdasarkan pembatasan masalah di atas, diperoleh sebuah rumusan

masalah. “Dengan merumuskan masalah secara jelas dan terarah, maka dapat

diperoleh sebuah proses penelitian dengan lebih sistematis dan efektif. (Priadana &

Sunarsi. 2021. p. 33). Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

a)

b)

d)

f)

Apakah ada pengaruh secara langsung variabel Strategi Harga terhadap variabel
Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia?

Apakah ada pengaruh secara langsung variabel Srategi Promosi terhadap
variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia?
Apakah ada pengaruh secara langsung variabel Kepuasan Pelanggan terhadap
variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia?
Apakah ada pengaruh secara langsung variabel Minat Beli Konsumen terhadap
variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia?
Apakah ada pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga dan
Promosi terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia?

Apakah ada pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga dan
Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay

Industri Parfum Indonesia?
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9)

h)

)

k)

Apakah ada pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Promosi dan
Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia?

Apakah ada pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga, Promosi
dan Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia?

Apakah variabel Minat Beli Konsumen mampu moderasi pengaruh variabel
Starategi Harga terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia?

Apakah variabel Minat Beli Konsumen mampu moderasi pengaruh variabel
Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia?

Apakah variabel Minat Beli Konsumen mampu moderasi pengaruh variabel
Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri

Parfum Indonesia?

1.5. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, bahwa penerapan variabel-variabel

penelitian ini merupakan kombinasi teori antara bauran pemasaran (Marketing Mix)

pemasaran dan perilaku konsumen (Consumer Behavior) pada Cv. Hiloyeay

Industri Parfum Indonesia, maka tujuan penelitian ini adalah:

a)

Untuk mengetahui pengaruh secara langsung variabel Strategi Harga terhadap

variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
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b)

d)

f)

9)

h)

Untuk mengetahui pengaruh secara langsung variabel Strategi Promosi
terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia?

Untuk mengetahui pengaruh secara langsung variabel Kepuasan Pelanggan
terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh secara langsung variabel Minat Beli Konsumen
terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga dan
Promosi terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga dan
Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara variabel Promosi dan
Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara variabel Strategi Harga,
Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volumen Penjualan pada

Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
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i)  Untuk mengetahui pengaruh Minat Beli Konsumen sebagai pemoderasi antara
variabel Starategi Harga terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.

J)  Untuk mengetahui pengaruh Minat Beli Konsumen sebagai pemoderasi antara
variabel Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan pada Cv. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.

K) Untuk mengetahui pengaruh Minat Beli Konsumen sebagai pemoderasi antara
variabel Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volume Penjualan pada Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

1.6. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah:

a) Manfaat Teoritis

Sebagai bentuk keikutsertaan dalam pekermbangan ilmu pengetahuan dan
teknologi serta meningkatkan knowledge secara spesifik mengenai penerapan teori
bauran pemasaran (marketing mix) dan perilaku konsumen (consumer behvior)

dalam bidang manajemen pemasaran dan penjualan.

b) Manfaat Praktis

1.6.b.1. Bagi Peneliti

Sebagai penambah wawasan dalam mengaplikasikan kombinasi teori
bauran pemasaran dan teori perilaku konsumen terhadap sebuah model yang
dibangun, yakni Structural Equation Modelling (model SEM) dalam meganalisis

minat beli konsumen sebagai variabel pemoderasi antara pengaruh starategi harga,
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promosi dan kepuasan pelanggan terhadap volume penjualan pada Cv, Holiyeay

Industri Parfum Indonesia.

1.6.b.2. Bagi Mahasiswa

Dapat dijadikan sebagai refrensi dan acuan untuk penelitian-penelitian
selanjutnya dengan menerapkan teori bauran pemasaran (marketing mix) dan
perilaku konsumen (consumer behvior) dalam bidang manajemen pemasaran dan
penjualan, yakni pengaruh starategi harga, promosi dan kepuasan pelanggan
terhadap volume penjualan, minat beli konsumen sebagai variabel moderasi

menggunkanan Structural Equation Modelling (model SEM).

1.6.b.3. Bagi CV. Holyeay Industri Parfum Indonesia.

Dijadikan sebagai refrensi tambahan dalam mengevaluasi riset pemasaran
serta dapat meningkatkan produktifitas Perusahaan dalam menganalisis minat beli
konsumen sebagai variabel pemoderasi antara starategi harga, promosi dan

kepuasan pelanggan terhadap volume penjualan perusahaan.

1.7. Kebaharuan dan Signifikansi Penelitian.

a) Kebaharuan Penelitian (Novelity)

Penelitian ini merujuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh

beberapa peneliti terdahulu, yakni:

1) Anismaweti Laia, dkk, (2021) dengan judul "Pengaruh Promosi Dan
Harga Terhadap Volume Penjualan Di Toko Lis 2 Telukdalam”, Hasil

penelitian menunjukkan bahwa promosi dan harga mempengaruhi secara
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2)

3)

positif dan signifikan volume penjualan di toko Lis 2 Telukdalam dengan
nilai Fhitung (29.830) > ttabel (3,19) dan tingkat signifikansi 0,000.
Agus warni Ziraluo, dkk (2021) dengan judul: “Pengaruh Kepuasan
Pelanggan Terhadap Volume Penjualan Deterjen Daia Di UD. Yudita
Desa Ndraso Hilisimaetano”. Hasil penelitan ini menunjukkan bahwa
secara parsial kepuasan pelanggan (X) terhadap volume penjualan (Y)
yang ditunjukkan dengan nilai thitung 5,459 > ttabel 1,673 dengan tingkat
signifikan 0,00 < 0,05.
Aghata Nurjanah (2024), dengan judul penelitian “Pengaruh
Perkembangan Bisinis Digital Terhadap peningkatan Volume Penjualan
vang Dimoderasi oleh Minat Beli, (Studi Kasus pada Bisnis Online
Matahari Jogja Murah Meriah)”. Hasil dari penelitian ini menunjukan
bahwa:
a) Aksesibilitas tidak berpengaruh terhadap peningkatan volume
penjualan.
b) Komunikasi berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan.
c) Ulasan produk berpengaruh terhadap peningkatan volume
penjualan.
d) Kemudahan pembayaran berpengaruh terhadap peningkatan
volume penjualan.
e) Minat beli memoderasi aksesibilitas terhadap peningkatan volume

penjualan.
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f) Minat beli tidak memoderasi komunikasi terhadap peningkatan
volume penjualan.

g) Minat beli tidak memoderasi ulasan produk terhadap peningkatan
volume penjualan.

h) Minat beli memoderasi kemudahan pembayaran terhadap

peningkatan volume penjualan.

b) Signifikansi Penelitian

Sesuai rujukan penelitian sebelumnya di atas, maka signifikansi dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Penelitian ini menggunakan menggunakan 5 (lima) variabel penelitian,
yakni terdiri dari 3 (tiga) variabel independen (Strategi Harga, Promosi dan
Kepuasan Pelanggan), 1 (satu) variabel moderasi (Minat Beli Konsumen)
dan 1 (satu) variabel dependen (Volume Penjualan).

Belum adanya penelitian yang serupa menggunakan variabel independent
Strategi Harga, Promosi dan Kepusan Pelanggan terhadap variabel
dependen Volume Penjualan dengan Minat Beli sebagai variabel Moderasi.
Penelitian ini menggunakan analisis model Structural Equation Modeling
(model SEM) dengan bantuan sofiware SMART-PLS versi 4.1.0.3 dalam
menggukur taraf signifikasi (Tingkat pengaruh) variabel Minat Beli
Konsumen sebagai moderasi antara variabel Strategi Harga, variabel
Promosi dan variabel Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volume

Penjualan.
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4) Belum pernah adanya penelitian penelitian seruapa yang menggunakan
variabel penelitian yang sama pada CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia.

5) Belum pernah adanya penelitian mengenai variabel apapun di Cv. Holiyeay

Industri Parfum Indonesia.
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BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Harga

2.1.1. Pengertian Harga

Dalam (Sunyoto, 2020, p. 130) menjelaskan “harga adalah uang yang
dibebankan pada suatu produk tertentu”. Selain itu menurut (Tjiptono, 2018, p. :89)
menyatakan bahwa “harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang
mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga
unsur lainnya (produk,distribusi,dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya

(pengeluaran)”.

Sedangkan dalam (Kotler & Armstrong, 2019) yang diterjemahkan oleh
Bob Sabran yang menyatakan bahwa “harga merupakan “jumlah uang yang harus
dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk™. Selain itu, (Kotler &
Armstrong, 2018) juga “mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang yang
dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar
konsumen atas manfaat-manfaat karena telah membeli atau menggunakan produk

atau jasa tersebut.”

Berdasarkan beberapa definisi di atas dalam konteks ekonomi, bisnis dapat
disimpulkan bahwa harga adalah nilai moneter atau jumlah uang yang harus
dibayarkan atau ditukarkan untuk mendapatkan suatu barang atau jasa. Dimana
harga merupakan faktor penting yang menentukan pertukaran barang dan jasa

antara individu atau perusahaan yang dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti
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permintaan dan penawaran, biaya produksi, nilai tambah, serta faktor-faktor

eksternal seperti regulasi pemerintah atau peristiwa pasar.

2.1.2. Peranan Harga

Dalam (Tjiptono, 2015) menjelaskan bahwa harga memainkan peranan

penting bagi perekonomian secara makro, konsumen, dan perusahaan, yakni:

a)

b)

Bagi Perekonomian.

Yakni, harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga dan laba.
Diesebabkan karena harga merupakan regulator dasar dalam sistem
perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor
produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal, dan kewirausahaan.

Bagi Konsumen.

Yakni, mayoritas konsumen agak sensitif terhadap harga, namun juga
mempertimbangkan faktor lain (seperti citra, merek, okasi toko,
layanan, nilai (value) dan kualitas). Disamping itu, persepsi konsumen
terhadap kualitas produk juga sering kali dipengaruhi oleh harga.

Bagi Perusahaan.

Yakni, harga produk adalah determinan utama bagi permintaan pasar
atas produk bersangkutan. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan
pangsa pasar perusahaan. Hal ini berdampak dan berpengaruh pada

pendapatan dan laba bersih perusahaan.
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2.1.3. Tujuan Penetapan Harga

Tujuan penetapan dari harga harus disesuaikan dengan segmen konsumen
yang dipilih. Selaras dengan pandangan (Murniati & Bawono, 2020) bahwa
“kebijakan penetapan harga harus memiliki tujuan yang sejalan dengan sasaran
stabilitas”. Artinya bahwa; penetapan harga didasarkan pada strategi pemasaran
yang diadopsi, biaya struktur, aliran pendapatan, dan kesediaan konsumen untuk
membayar. Ada 3 (tiga) kemungkinan yang ditemukan, yakni pangsa pasar,

profitabilitas dan Factor social.

2.1.4. Strategi Penetapan Harga

Strategi penetapan harga dalam Kotler dalam (Harras, 2018, p. 1)
menjelaswkan bahwa “strategi penetapan harga adalah tahapan dimana perusahaan
mengklasifikasin dan menggolongkan produk atau jasa yang dihasilkan merupakan
produk baru yang belum memiliki konsumen loyal tetap”. Sedangkan, dalam
Dharmesta dan Irawan dalam (Harras, 2018, p. 15) menyatakan “strategi penetapan
harga adalah ketentuan jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang)
yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan

pelayanan yang menyertainya”.

Sementara itu, Menurut (Tjiptono, 2018, p. 315) menyatakan bahwa
“penetapan harga mengandung dimensi strategik sekaligus tertikal, sehingga secara
garis besar strategi penetapan harga dikelompokan menjadi sembilan kelompok

yang terdiri dari:
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f)
9)
h)

Strategi penetapan harga produk baru

Strategi penerapan harga produk yang sudah mapan
Strategi fleksibilitas harga

Strategi penetapan harga lini produk

Strategi leasing

Strategi bundling-pricing

Strategi kepemimpinan harga

Strategi pangsa pasar

Strategi harga jasa

Disamping itu, (Tjiptono, 2018) menjelaskan “secara garis besar metode

penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi 4 kategori, yaitu:

1)

2)

3)

Metode berbasis permintaan

Metode ini lebih menekankan kepada faktor-faktor yang mempengaruhi
selera dan preferensi dari pelanggan, permintaan pelanggan sendiri
didasarkan pada berbagai pertimbangan.

Metode berbasis biaya

Dalam metode ini yang menjadi faktor penentu penetapan harga yaitu
aspek penawaran atau biaya, bukan aspek permintaan. Karena harga
ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah
dengan jumlah tertentu, sehingga bisa menutupi biaya-biaya langsung,
biaya overhead, dan laba.

Motede berbasis laba
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4)

Dalam metode penetapan harga berbasis laba yaitu berusaha
menyeimbangka pendapatan dan biaya dalam penetapan harganya.
Biasanya upaya ini dapat dilakukan atas dasar target volume laba
spesifikatau bisa dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap
penjualan atau investasi.

Metode berbasis persaingan

Dalam metode penetapan harga selain permintaan, atau laba harga juga
dapat ditetapkan atas dasar persainganya, yaitu apa yang dilakukan
pesaing. Dalam metode yang berbasis pesaing ini terdiri dari empat
macam yaitu, Customary Pricing, Above, At, or Below Market Pricing,

Loss Leader Pricing, dan Sealed Bld Pricing”.

Sedangkan menurut (Kotler & Amstrong, 2016) “Terdapat beberapa metode

yang dapat digunakan untuk menetapkan suatu harga, antara lain:

1)

2)

Penetapan Harga Berdasarkan Nilai

Artinya, penetapan harga berdasarkan nilai (value-Based Pricing)
menggunakan persepsi nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual
sebagai kunci penetapan harga. Artinya bahwa pemasar tidak dapat
mendesain suatu produk atau program pemasaran dan kemudian
menetapkan harga.

Penetapan Harga Berdasarkan Biaya (Cost-Based Pricing)

Artinya, Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-Based Pricing)
melibatkan biaya produksi, distribusi dan penjualan produk beserta

tingkat pengembalian yang wajar bagi usaha dan risiko.
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3) Penctapan Harga Berdasarkan Pesaing (Competition-Based Pricing)
Artinya, Penetapan harga berdasarkan Pesaing melibatkan biaya,

strategi dan produk pesaing”.

Dari pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa strategi penetapan harga
adalah rencana atau pendekatan yang digunakan oleh perusahaan untuk
menentukan harga produk atau layana. Sedangkan, metode penetapan harga adalah
teknik atau pendekatan konkret yang digunakan untuk menetapkan harga suatu
produk atau layanan. Dengan demikian, strategi dan metode penetapan harga harus

dipilih dengan hati-hati berdasarkan situasi dan tujuan bisnis perusahaan.

2.1.5. Pengaruh Strategi Penetapan Harga Terhadap Volume Penjualan

Strategi didalam menentukan harga sangatlah penting bagi pembelian
kepada konsumen. Hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Seperti yang dijelaskan oleh (Samhudi, 2016) bahwa” Pembelian konsumen
dipengaruhi oleh suatu barang relatif murah maka memungkinkan angka penjualan
pun semakin tinggi dan jika suatun barang relatif mahal maka akan memungkinkan
penjualan menjadi rendah. Hubungan antara harga dan volume penjualan pada Cv.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia diilustrasikan melalui hukum permintaan dan

penawaran, yakni seperti berikut:

a) Jika harga parfum naik, maka konsumen membeli dalam jumlah lebih
sedikit dan mereka lebih mencari harga kompetitor lain yang lebih

terjangkau.
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b) Jika parfum memiliki elastisitas harga yang tinggi, sedikit perubahan
harga akan menyebabkan perubahan besar dalam volume penjualan.
c) Jika elastisitasnya rendah, perubahan harga tidak akan banyak
mempengaruhi volume penjualan.
d) Hal ini disebabkan karena Parfum merupakian kategori barang-barang
mewah sehingga memiliki elastisitas tinggi.
2.1.6. Minat Beli Konsumen Memoderasi Pengaruh Strategi Harga terhadap

Volume Penjualan

Dalam (Sakinah & Firmansyah, 2021) memaparkan bahwa “Minat beli
konsumen adalah niat yang muncul dalam diri seseorang sebelum melakukan
pembelian terhadap suatu produk atai jasa yang dipertimbangkan terlebih dahulu
sebelum proses pembelian berlangsung”. Dalam konteks perilaku konsumen, salah
satu faktor utama yang dipertimbangkan dalam melakukan keputusan pembelian
adalah harga yang ditetapkan oleh perusahaan. jika konsumen mempunyai minat
akan penetapan harga yang disediakan oleh perusahaan akan melakukan keputusan

pembelian yang pada akhirnya mempengaruhi voilume penjualan suatu perusahaan.
2.1.7. Indikator Strategi Harga
Menurut (Indrasari, 2019, p. 42) indikator yang mencirikan harga yaitu:

a) Keterjangkauan harga.
Keterjangkauan harga merupakan harapan konsumen dalam melakukan
pembelian, biasanya konsumen akan mencari produk yang bisa dijangkau

harganya.
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b) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk.

¢) Dalam produk tertentu ini biasanya konsumen tidak merasa keberatan
terhadap harga mahal, asalkan kualitas dari produk tersebut baik. Tetapi,
konsumen juga sering menginginkan produk dengan harga murah tapi
kualitas bagus.

d) Daya Saing Harga.
Perusahaan akan mempertimbangkan terhadap penetapan harga sebuah
produk dengan melihat harga yang diberikan oleh pesaingnya, sehingga
produk dapat bersaing di pasar dan konsumen sering membandingkan
harga satu produk dengan produk lain.

e) Kesesuaian Harga dengan Manfaat.
Konsumen akan melihat terlebih dahulu seberapa besar manfaat dari
produk yang akan dibeli, jika manfaatnya banyak maka konsumen akan
membelinya, dan sebaliknya jika konsumen tidak merasakan manfaat dari
produk tersebut akan memikirkan kembali keputusan pembeliannya.

2.2. Promosi

2.2.1. Pengertian Promosi

Promosi adalah suatu komunikasi dari penjual ke pembeli yang berasal dari
informasi tepat yang bertujuan untuk mengubah sikap dan tingkah laku pembeli
yang sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga pembeli tetap
mengingat produk tersebut, (Laksana, 2019, p. 129). Sementara itu, dalam Kotler

& Keller 2016, p. 47) mengatakan bahwa “promosi merupakan aktivitas yang
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mengomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk

membelinya”.

Selain itu, dalam (Firmansyah, 2019, p. 66) menyatakan “promosi yaitu
berbagai kegiatan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan memperkenalkan
produk pada pasar sasaran. Promosi adalah cara yang dilakukan oleh prusahaan
yang mana mengacu pada teknik- teknik mengkomunisasikan informasi mengenai
suatu produk”. Selanjutnya menurut (Tjiptono, 2015, p. 387) memaparkan
“promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus pada upaya
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek

dan produk perusahaan”.

Dalam (Laksana, 2019, p. 143) “mengemukakan bahwa promosi penjualan
adalah kegiatan penjulan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara
berulang serta tidak rutin, yang ditunjukan untuk mendorong lebih kuat
mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat promosi lainnya dengan
menggunakan bentuk yang berbeda. Dalam (Malau, 2017, p. 103) juga
menjelaskan bahwa “Promosi penjualan adalah bentuk perpuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insensif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian

produk dengan segala dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan™.

Berdasarkan pemaparan beberapa definisi di atas dapat ditarik kesimpulan
bahwa bahwa promosi merupakan sebuah pendekatan yang digunakan oleh sebuah
organisasi atau perusahaan dengan cara memperkenalkan dan memasarkan produk

atau layanan untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan penjualan produk mereka
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kepada pelanggan atau pasar target. Sedangkan promosi penjualan merupakan
penggunaan berbagai insentif yang dipakai untuk dapat merangsang pembelian atau
penjualan suatu produk atau barang dengan bersifat jangka pendek sehingga
mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang ditargetkan dengan

menggunakan bentuk yang berbeda.

2.2.3. Tujuan Promosi penjualan

Dalam meningkatkan laba sebuah penjualan tentunya memiliki nilai-nilai
produk yang berhasil diterima oleh pelanggan dengan baik adalah merupakan
tujuan dari sebuah promosi penjualan. Seperti yang telah dijelaskan (Malau, 2017,

p. 112):

“Tujuan utama dari promosi penjualan adalah menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang
perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara terperinci tujuan promosi tersebut

dapat dijabarkan sebagai berikut.

1) Menginformasikan (informing), dapat berupa:
a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru
b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
€) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
d) Menjelaskan cara kerja suatu produk
e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
f) Meluruskan kesan yang keliru dan membangun citra perusahaan

g) Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli.
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h) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:
1. Membentuk pilihan merek dan mengalihkan pilihan merek tertentu
2. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
3. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga
4, Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga
(salesman)
2) Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:
a) Mengingatkan pembeli atau konsumen bahwa produk yang
bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat
b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk dari
perusahaan tertentu
C) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan
d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk
perusahaan.”

2.2.4. Bauran Promosi

Menurut Sistaningrum dalam (Ismanto, 2020, p. 86) menyatakan bahwa
“bauran promosi adalah kombinasi yang optimal atas berbagai jenis variabel,
kegiatan promosi, atau pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam
meningkatkan penjualan”. Sedangkan, (Ernawati, 2022, p. 129) berasumsi bahwa
“bauran promosi adalah perpaduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, penjual personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan

membangun hubungan pelanggan, gabungan dari alat-alat promosi yang dirancang
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untuk mencapai tujuan serta memberikan informasi yang mengarahkan konsumen

untuk terbujuk melakukan pembelian”.

Dalam (Kotler & Amstrong, 2018, p. 424-425)juga memaparkan
“Promotion mix consists of the specific blend of advertising, public relations, personal
selling, sales promotion, and direct marketing tools that the company uses to engage
consumers, persuasively communicate customer value, and build customer relationships”.
Artinya, “bauran promosi terdiri atas bauran spesifik periklanan, hubungan publik,
penjualan perseorangan, promosi penjualan, dan alat pemasaran langsung yang
digunakan perusahaan untuk mengikutsertakan dan mengomunikasikan secara
persuasif kepada konsumen berbagai nilai-nilai pelanggan yang akan mereka

dapatkan dari perusahaan dalam rangka membangun hubungan pelanggan”.

Selanjutnya, dalam (Assauri, 2017, p. 267) menjelaskan bahwa “kombinasi
dari unsur-unsur atau peralatan promosi ini dikenal dengan apa yang disebut acuan
atau bauran promosi (promotional mix), yang terdiri dari Advertensi, Personal
selling, Promosi penjualan (Sales Promotion), dan Publisitas (Publicity)”’. Yang
pertama, Advertensi; Merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi dari gagasan,
barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor tertentu yang bersifat
nonpersonal, media yang sering digunakan dalam advertensi ini adalah radio,
televisi, majalah,dan surat kabar. Yang ke dua, Personal Selling; Merupakan
penyajian secara lisan dalam suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon

pembeli dengan tujuan agar dapat terealisasinya penjualan.

36



Sedangkan, yang ke tiga, Promosi penjualan (sales promotion): Merupakan
segala kegiatan pemasaran selain personal selling, advertensi, dan publisitas, yang
merangsang pembelian oleh konsumen dan keefektifan agen seperti pameran,
pertunjukan, demonstrasi, dan segala usaha penjualan yang tidak dilakukan secara
teratur. Lalu yang ke empat, Publisitas (publicity); Merupakan usaha untuk
merangsang permintaan dari suatu produk secara nonpersonal dengan membuat,
baik yang berupa berita yang bersifat komersial tentang produk tersebut di dalem
media tercetak atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media

tersebut.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa bauran promosi atau mix
promotion merupakan sebuah alat komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan
atau calon pelanggan yang terdiri dari perpaduan spesifik seperti iklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat dan penjual personal, serta sarana pemasaran

langsung secara persuasif antara perusahaan dan pelanggan.

2.2.5. Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Volume Penjualan

Sesuai hasil Observasi Lapangan membuktikan, secara keseluruhan strategi
promosi memiliki peran krusial dalam meningkatkan volume penjualan pada Cv
Holiyeay Industri Parfum. Namun, efektivitasnya bergantung pada bagaimana
strategi promosi yang dirancang dan diimplementasikan. Dengan berbagai kegiatan
promosi CV. Holiyeay Industri Parfum seperti iklan, diskon, dan acara khusus

menjadikan parfum lebih dikenal oleh konsumen. Dengan demkikian kesadaran
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yang lebih tinggi oleh konsumen berujung pada peningkatan minat beli dan, pada

akhirnya, meningkatkan volume penjualan.

2.2.6. Minat Beli Konsumen Memoderasi Pengaruh Strategi Promosi

terhadap Volume Penjualan

Menurut (Halim & Iskandar, 2019) bahwa “Minat beli adalah perilaku yang
ada pada konsumen yang berasal dari rasa yakin konsumen terhadap suatu produk
dan jasa yang ditawarkan pelaku usaha kepada konsumen”. Keyakinan konsumen
terhadap suatu produk yang ditawarkan biasanya mealui promosi. Sehingga
beberapa konsumen yang merasa minat akan promosi penawaran yang disediakan
oleh perusahaan dapat melalakukan keputusan pembelian produk dan dapat

mempengaruhi volume penjualan sebuah perusahaan.

2.2.7.Indikator Promosi

Penting adanya evaluasi terhadap sebuah promosi yang sedang dan telah
dilakukan. Sehingga dibutuhkan patokan atau indikator konkret yang dapat

menunjukkan berbagai aspek promosi yang dilakukan.

Dalam (Kotler & Keller, 2016, p. 272) mengemukakan bahwa “indikator-

indikator promosi diantaranya adalah sebagai berikut.

a) Pesan Promosi
Merupakan tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan dan
disampaikan kepada pasar.

b) Media Promosi

38



Merupakan media yang digunakan oleh perusahaan dalam
melaksanakan promosi.

¢) Waktu Promosi
Merupakan lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

2.3. Kepuasan Pelanggan

2.3.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Menurut (Fatihudin & Firmansyah, 2019, p. 206) mengemukakan bahwa”
kepuasan pelanggan adalah pengukuran atau indikator sejauh mana pelanggan atau
pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau
jasa yang diterima, kepuasan pelanggan adalah perbandingan antara harapan

terhadap persepsi pengalaman (dirasakan/diterima).

Sementara dalam (Kotler & Amstrong, 2018, p. 39) mengemukakan “bahwa
kepuasan pelanggan merupakan salah satu pendorong utama yang menhubungkan
antara perusahaan dan pelanggan dalam jangka Panjang”. Sedangkan, menurut
pendapat (Riyanto, 2018, p. 118) mengatakanan “kepuasan pelanggan adalah
perbandingan kualitas layanan yang dialami pelanggan, yang diharapkan pelanggan
apabila kualitas yang dialami oleh pelanggan lebih rendah yang diharapkan, maka
akan terjadi ketidakpuasan pelanggan sesuai yang diharapkan, pelanggan akan
puas, dan apabila kualitas kualitas kelayanan lebih apa yang diharapkan, pelanggan

akan sangat puas”.

Selain itu dalam (Tjiptono, 2019, p. 379) menyatakan terdapat tiga

komponen utama dalam definisi kepuasan pelanggan, yakni sebagai berikut.
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a) Tipe Respond:
Yakni (baik respon emosional /afektif maupun kognitif) dan intensitas
respon (kuat hingga lemah, biasanya dicerminkan lewat istilah-istilah
seperti “sangat puas”, ‘“netral”’, “sangat senang”, “frustasi”’, dan
sebagainya).

b) Fokus Respond:
Yakni berupa produk, konsumsi, keputusan pembelian, wiraniaga, toko,
dan sebagainya.

c) Timing Respond:
Yakni setelah konsumsi, setelah pilihan pembeliaan, berdasarkan

pengalaman akumulatif dan seterusnya.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan ukuran atau indikator penting dari loyalitas pelanggan yang digunakan
untuk menilai sejauh mana produk atau layanan yang diberikan oleh sebuah
perusahaan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan sehingga dapat
mempengaruhi kesuksesan jangka panjang perusahaan tersebut.

2.3.3. Model Kepuasan Pelanggan
Menurut (Tjiptono, 2019) mengemukakan “beberapa model kepuasan
pelanggan, yakni diantaranya adalah sebagai berikut:

1) Expectancy Disconfirmation Model

Expectancy Disconfirmation Model merupakan model kepuasan
pelanggan sebagai evaluasi yang memberikan hasil dimana pengalaman yang

dirasakan setidakanya sama baiknya (sesuai) dengan yang diharapkan.
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Artinya, jika kinerja lebih besar dibandingkan harapan, kepuasan emosional
yang terhadi (positive disconfirmation). Sedangkan bila kinerja sama dengan
harapan, maka yang terjadi adalah konfirmasi harapan (simple

disconfirmation atau nonsatisfaction).

2) Equity Theory Model tradisional equity

Equity Theory Model tradisional equity dikenal dengan istilah
keadilan distributuf dalam literatur sosiologi berusaha mengoperasionalkan
prinsip utama “pertukaran” (exchange). Artinya, jika konsumen merasa
bahwa rasionya unfavorable dibandingkan anggota lainnya dalam pertukaran

tetrsebut, konsumen cenderung akan merasakan adanya ketidakadilan.

3) Attribution Theory

Attribution Theory, yakni mengidentifikasi proses yang dilakukan
seseorang dalam menentukan penyebab aksi atau tindakan dirinya, orang
lain, dan obyek tertentu. Dalam hal ini, atribusi yang dilakukan seseorang
bisa sangat mempengaruhi kepuasan purnabelinya terhadap produk atau jasa
tertentu, dikarenakan atribusi memoderasi perasaan puas atau tidak puasnya
pelanggan. Sebaliknya, jika penyebab dibebankan pada faktor keadaan atau
tindakan pelanggan itu sendiri, maka perasaan tidak puas lebih kecil
kemungkinannya untuk terjadi atau setidaknya ketidakpuasan akan relative

kecil pula levelnya.
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4) Experientially-Based Affective Feelings

Experientially-Based — Affective Feelings, Artinya pendekatan
eksperinsial berpandangan bahwa tingkat kepuasan pelanggan dipengaruhi
perasaan positif dan negatif yang diasosiasikan pelanggan dengan barang
atau jasa tertentu setelah pembeliannya. Dengan kata lain, selain pemahaman
kognitif mengenai diskonfirmasi harapan, perasaan yang timbul dalam
proses purnabeli juga mempengaruhi perasaan puas atau tidak puas terhadap

produk atau jasa yang dibeli”.

5) Assimilation-Contrast Theory

Assimilation-Contrast Theory, Yaitu konsumen mungkin menerima
penyimpangan (deviasi) dari ekspektasinya dengan waktu batas tertentu.
Artinya, apabila produk atau jasa yang dibeli dan dikonsumsi berbeda denga
napa yang diharapkan pelanggan, maka kinerja produk atau jaa tersebut akan
diasimilasi/diterima dan produk atau jasa bersangkutan akan dievaluasi

secara positif (dinilai memuaskan).

6) Opponent Process Theory

Opponent Process Theory, menjelaskan pengalaman konsumen yang
awalnya sangat memuaskan cenderung dievaluasi kurang memuaskan pada

kejadian atau kesempatan berikutnya.
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2.3.3. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Menurut pendapat (Tjiptono, 2019, p. 395) menjelaskan terdapat 4 (empat)

metode yang sering digunakan dalam mengukur kepuasan pelanggan, yakni sebagai

berikut:

1)

2)

3)

Sistem Keluhan dan saran

Dalam setiap organisasi jasa yang berorientasi pada pelanggan wajib
memberikan kesempatan yang luas bagi setiap pelanggannya untuk
menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka. Selain itu,
informasi-informasi yang diperoleh melalui metoda ini dapat
memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada
perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk bereaksi dengan tanggap
dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.

Lost Customer Analysis Perusahaan

Dalam hal ini seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah
berhenti membeli atau yang telah beralih pemasok, agar dapat memahami
mengapa hal itu terjadi dan agar supaya dapat mengambil kebijakan
perbaikan atau penyempurnaan selanjutnya.

Survei Kepuasan Pelanggan Umumnya

Banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang menggunakan
metode survei, baik via pos, telepon, e-mail, maupun wawancara
langsung. Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan
umpan balik langsung dari pelanggan dan juga memberikan sinyal positif

bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap mereka.
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2.3.4. Pengaruh Kepuasan Peelanggan Terhadap Volume Penjualan

Atas dasar pengertiannya bahwa kepuasan pelanggan adalah salah satu
elemen kunci yang mempengaruhi kesuksesan bisnis dalam jangka panjang.
Pengaruh kepuasan pelanggan pada CV. Holiyeay Industri Parfum terhadap volume
penjualan dapat dilihat dari berbagai aspek, yakni; Loyalitas Pelanggan, Word of
Mouth dan Rekomendasi, Reputasi Bisnis, Harga Premium, Pengurangan Keluhan

dan Pengembalian Produk dan Peningkatan engagement dan Interaksi.

Sehingga, secara keseluruhan, kepuasan pelanggan memiliki dampak
langsung dan tidak langsung terhadap volume penjualan melalui loyalitas
pelanggan, word of mouth positif, reputasi bisnis yang kuat, kemampuan untuk
menetapkan harga premium, pengurangan keluhan dan pengembalian, serta
peningkatan engagement, kepuasan pelanggan mampu menjadi pendorong utama
dalam meningkatkan volume penjualan. sehingga, fokus pada kepuasan pelanggan
menjadi prioritas bagi CV. Holiyeay Industri parfum untuk dapat bertahan dan

berkembang dalam lingkungan persaingan yang ketat.

2.3.5. Minat Beli Konsumen Memoderasi Pengaruh Kepuasan Pelanggan

terhadap Volume Penjualan.

Dalam (Kamilah & Wahyuati, 2020) menyatakan “Minat beli adalah suatu
hal yang berkaitan tentang perencanaan konsumen dalam membeli produk tertentu
dengan jumlah tertentu serta pada periode tertentu, atau dapat dikatakan bahwa
minat beli merupakan pernyataan mental pada diri konsumen dalam merefleksikan

rencana pembelian produk dengan jumlah dan merek tertentu”.
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Refleksi dari perencanaan tersebut berdasarkan hasil review atas
pengalaman pelanggan saat membeli suatu produk. Dalam konteks perilaku
konsumen, salah satu hasil riveiw atas pengalaman pelanggan adalah kepuasan. Jika
konsumen berminat atas kepuasan yang dirasakan berdasarkan pengalaman
pembelian, maka dapat menjadi suatu keputusan pembelian suatu produk dan dapat

mempengaruhi volume penjualan perusahaan.

2.3.6. Indikator Kepuasan Pelanggan

Menurut (Tjiptono, 2019, p. 394-395) mengatakan “tidak ada satupun
ukuran tunggal terbaik mengenai kepuasan pelanggan yang disepakati secara
universal”. Walaupun demikian, ditengah beragamnya cara mengukur kepuasan
pelanggan, terdapat kesamaan paling tidak dalam enam komponen inti mengenai

obyek pengukuran kepuasan pelanggan:

1) Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction)

Overall Customer Satisfaction yakni cara sederhana untuk mengukur
kepuasan pelanggan adalah langsung menanyakan kepada pelanggan
seberapa puas mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu. Artinya,
pertama, mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau jasa
perusahaan bersangkutan. Kedua, menilai dan membandingkannya dengan
tingkat kepuasan pelanggan keseluruhan terhadap produk atau jasa para
pesaing.

2) Dimensi Kepuaan Pelanggan.
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3)

4)

5)

Dimensi Kepuaan Pelanggan yakni, umumnya proses semacam ini terdiri
atas empat langkah. Pertama, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci
kepuasan pelanggan. Kedua, meminta pelanggan menilai produk atau jasa
perusahan berdasarkan item-item spesifik, seperti kecepatan layanan,
fasilitas layanan, atau keramahan staf layanan pelanggan. Ketiga, meminta
pelanggan menilai produk atau jasa pesaing berdasarkan item-item spesifik
yang sama. Dan keempat, meminta para pelanggan untuk menentukan
dimensi-dimensi yang menurut mereka paling penting dalam menilai
kepuasan pelanggan keseluruhan.

Konfirmasi Harapan (Confirmation of Expectations)

Pada konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun disimpulkan
berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan pelanggan
dengan kinerja aktual produk perusahaan pada sejumlah atribut atau dimensi
penting.

Niat Beli Ulang (Repurchase Intention)

Artimya, kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan jalan
menanyakan pelanggan akan berbelanja atau memnggunakan jasa
perusahaan lagi.

Kesediaan Untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend)

Secara kasus produk yang pembelian ulangnya relatif lama atau bahkan
hanya terjadi satu kali pembelian. Dalam hal ini, kesediaan pelanggan untuk
merekomendasikan produk kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran

yang penting untuk dianalisis dan ditindaklanjuti.
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6) Ketidakpuasan Pelanggan (Custommer Dissatisfaction)
Terdapat beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna mengetahui
ketidakapuasaan pelanggan, meliputi: komplain, retur atau pengembalian
produk, biaya garansi, product recall, gethok tular negatif, dan defections
(konsumen yang beralih ke pesaing).

2.4. Minat Beli

2.4.1. Pengertian Minat

Menurut (Muhajir, 2020) bahwa “Minat yaitu kecenderungan afektif yang
melibatkan perasaan atau emosi seseorang untuk membentuk aktivitas. Selain itu
menurut (Crow & Crow, 2020) menyatakan bahwa “minat ialah pendorong
seseorang yang dapat membentuk perhatian terhadap orang lain atau objek lain”.
Sementara itu (Sudiro, 2018, p. 15) mengatakan bahwa “minat merupakan salah
satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh cukup besar terhadap sikap
perilaku dan minat juga merupakan sumber motivasi yang akan mengarahkan

seseorang dalam melakukan apa yang mereka lakukan”.

Berbagai definisi di atas dapat disimpulkan bahwa minat adalah ketertarikan
atau kecenderungan seseorang terhadap suatu hal atau aktivitas tertentu. Ini bisa
berupa minat dalam bidang akademis, hobi, olahraga, seni, atau hal lainnya. Minat
bisa sangat bervariasi antara individu satu dengan yang lainnya, dan seringkali
minat ini bisa memengaruhi pilihan karir, aktivitas sehari-hari, dan kegiatan sosial
seseorang seperti dalam hal membeli sebuah produk dan jasa dari sebuahg layanan

penjualan.
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2.4.2. Minat Beli Konsumen

Dalam Irvanto dan (Sujana, 2020, p. 108)) mendefinisikan “minat beli
adalah sesuatu yang timbul setelah mendapatkan rangsangan dari produk yang
dilihatnya, kemudian muncul keinginan untuk membeli dan memilikinya sehingga
berdampak pada sebuah Tindakan”. Sementara itu, dalam (Halim & Iskandar, 2019,
p. 147) menyatakan bhawa “minat beli terbentuk dari sikap konsumen terhadap
suatu produk hal tersebut berasal dari keyakinan konsumen terhadap kualitas
produk tersebut. Semakin rendah kepercayaan konsumen terhadap suatu produk

akan menyebabkan menurunkan minat beli konsumen.

Kemudian dari pada itu, Hasan dalam (Saputra, 2018, p. 6) mengatakan
“Minat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau
mengambil tindakan yang berhubungan dengan keputusan pembelian yang diukur
dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian”. Menurut
(Schiffman & Kanuk, 2015, p. 228) menjelaskan bahwa “minat beli merupakan
penjelasan dari sikap seseorang terhadap objek yang sangat cocok untuk mengukur

perilaku produk, jasa, atau merek tertentu.

Sedangkan menurut (Priansa, 2017, p. 164) berpendapat “minat beli
merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli
suatu produk tertentu serta banyaknya unit produk yang dibutuhkan pada periode
tertentu”. Pendapat lain dari pada itu menyatakan bahwa” minat beli konsumen
adalah tahapan dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa

merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
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melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling disukainya atau
proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari

oleh bermacam pertimbangan, (Sukmawati dalam Anggit, 2018).

Sedangkan, menurut Kotler & Keller dalam (Saputra, 2018) mengatakan
bahwa “minat beli konsumen atau pelanggan adalah sebuah perilaku konsumen
dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih produk,
berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau

bahkan menginginkan suatu produk”.

Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen
atau pelanggan, atau sering disebut juga sebagai "purchase intention" dalam bahasa
Inggris, yakni keinginan atau ketertarikan yang dimiliki oleh pelanggan untuk
membeli suatu produk atau jasa. Dalam hal ini, minat beli merupakan salah satu
indikator penting dalam perilaku konsumen ataupun pelanggan dan dapat
mencerminkan potensi keputusan pembelian yang akan diambil di masa depan.
Sehingga dengan memahami minat beli konsumen atau pelanggan, perusahaan
diharapkan dapat merancang strategi yang lebih efektif untuk mempengaruhi

keputusan pembelian dan meningkatkan volume penjualan.

2.4.3. Pengaruh Minat Beli Konsumen Terhadap Volume Penjualan

Berdasarkan pemaparan dari berbagai definisi di atas yang mentakan bahwa
Minat beli konsumen merupakan faktor krusial yang sangat mempengaruhi volume
penjualan sebuah produk atau jasa. Dengan demkikian, minat beli juga dapat

dipahami sebagai ketertarikan dan keinginan konsumen untuk membeli produk
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yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan. artinya bahwa, semakin tinggi minat beli

konsumen, maka semakin besar kemungkinan peningkatan volume penjualan.

Aspek yang menggambarkan bagaimana minat beli konsumen mempengaruhi

volume penjualan CV. Holiyeay Insustri Parfum, meliputi Kualitas Produk, Harga

dan Nilai, Promosi dan Pemasaran, Kepuasan Konsumen dan Loyalitas, Tren Pasar

dan Preferensi Konsumen dan Ulasan dan Testimoni.

2.4.7. Indikator Minat Beli Konsumen

Menurut Ferdinand dalam Septyadi et al., (2022) “Minat beli konsumen

diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Minat transaksional:

Yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk.

Minat referensial:

Yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada
orang lain.

Minat preferensial:

Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki
preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti
jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

Minat eksploratif:

Yaitu menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi
mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk

mendukung sifat- sifat positif dari produk tersebut
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2.5. Volume Penjualan

2.5.1. Pengertian Penjualan

Menurut (Sumiyati & Yatimatun, 2021, p. 2) “penjualan adalah pembelian
suatu (barang atau jasa) dari satu pihak kepada pihak lainnya dengan
mendapatkan ganti uang dari pihak tersebut”. Sedangkan menurut (Abdullah,
2017, p. 23) “Penjualan merupakan kegiatan pelengkap atau suplemen dari
pembelian, untuk memungkinkan terjadinya transaksi. Jadi kegiatan pembelian
dan penjualan merupakan satu kesatuan untuk dapat terlaksananya transfer hak

dan transaksi”

Selain itu pengertian penjualan menurut (Abdullah & Tantri, 2016, p. 3)
“penjualan adalah bagian dari promosi dan promosi adalah salah satu bagian dari
keseluruhan sistem pemasaran”. Sementara pengertian penjualan menurut
(Arifin, 2020, p. 2) menyatakan menjual adalah memberikan sesuatu kepada

orang lain (pembeli) untuk memperoleh uang pembayaran atau menerima uang.

Dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah kegiatan atau proses dalam
bisnis di mana produk atau jasa ditawarkan kepada pelanggan dengan tujuan
untuk memperoleh pembelian. Keggiatan ini dapat melibatkan berbagai aktivitas
seperti pemasaran, promosi, negosiasi, dan penyelesaian transaksi untuk
menghasilkan pendapatan bagi perusahaan atau individu yang menjual produk
atau jasa tersebut. Dalam penjualan, begitu pentingnya untuk memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta memiliki keterampilan dalam

berkomunikasi dan bernegosiasi untuk mencapai tujuan penjualan.
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2.5.2. Pengertian Volume Penjualan

Volume penjualan adalah hasil yang dicapai oleh perusahaan atau instansi
dari waktu kewaktu pada umumnya tetap, tetapi selalu turun naik. Kemunkinan
naik turunnya hasil penjualan terjadi secara teratur sehingga perusahaan dapat
memiliki pedoman yang tetap didalam pembuatan peramalan, (Semarajaya et al.

2016).

Selain itu menurut Schiffan dalam (Sasangka, 2018) “Volume penjualan
adalah tingkat penjualan yang diperoleh perusahaan untuk priode tertentu dalam
satuan (unit/total/rupiah)”. Begitupun menurut Astri dalam (Sasangka, 2018)
bahwa “volume penjualan adalah jumlah unit penjualan nyata perusahaan dalam

satu periode tertentu”.

Dari beberapa pendapat tersebut dapat diketahui bahwa volume penjualan
adalah jumlah unit produk atau layanan yang dijual oleh suatu perusahaan dalam
periode waktu tertentu, biasanya diukur dalam satuan seperti unit, liter, kilogram,
atau yang lainnya tergantung pada jenis produk yang dijual. Volume penjualan
sering kali digunakan untuk mengevaluasi pertumbuhan bisnis, menghitung

pangsa pasar, dan menentukan strategi pemasaran dan produksi selanjutnya.

2.5.3. Hubungan antara Strategi Harga, Promosi, Kepuasan Pelanggan,

Minat Beli Konsumen terhadap Volume Penjualan.

Dalam sistem bauran pemsaran, segmentasi pasar dan penetrasai pasar
pada CV. Holiyey Industri Parfum, volume penjualan merupakan hasil akhir dari

kombinasi strategi harga, promosi, kepuasan pelanggan, dan minat beli konsumen.
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Keberhasilan strategi bisnis pada perusahaan ini dilihat dari peningkatan volume
penjualan yang dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan. Hal ini disebabkan

karena efektivitas dari profitabilitas perusahan berdasarkan:

a) Kombinasi yang Efektif
Yakni, dengan Strategi harga yang tepat dan promosi yang efektif,
ditambah dengan kepuasan pelanggan yang tinggi, akan meningkatkan
minat beli dan volume penjualan.

b) Analisis dan Penyesuaian
Yakni, dengan melakukan analisis berkala terhadap hasil penjualan dan
umpan balik pelanggan memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan

strategi mereka agar tetap kompetitif dan relevan di pasar.

Dengan demikian, secara keseluruhan terlihat jelas bahwa keberhasilan
bisnis perushaan Cv. Holiyeay Industri Parfum tidak hanya bergantung pada satu
faktor saja, melainkan kombinasi dari strategi harga yang tepat, promosi yang
efektif, kepuasan pelanggan yang tinggi, yang semuanya berkontribusi pada
peningkatan minat beli konsumen dan volume penjualan. Integrasi yang baik dari
semua elemen ini akan membawa kesuksesan jangka panjang bagi bisnis

perusahaan pada CV. Holiyeay Industri parfum Indonesia.

2.5.4. Indikator Volume Penjualan

Menurut Swastha dalam (Takdir, 2017) ada beberapa yang menjadi indikator

dalam volume penjualan yaitu sebagai berikut:

a) Tercapainya Target
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Volume penjualan yang diperoleh suatu perusahaan didasarkan pada

realisasi hasil penjualan dan target penjualan setiap waktu akan cenderung

mengalami perubahan sesuai dengan kondisi dari perusahaan itu sendiri.
b) Peningkatan Jumlah Keuntungan

Setiap perusahaan dalam kegiatan penjualannya akan dipengaruhi oleh

beberapa faktor antara lain seperti kemampuan perusahaan, kondisi pasar,

dan Modal.

2.6. Penelitian-penelitian Relevan

Adapun relevansi penelitian sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai

refrensi dan acuan oleh penulis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

2.6.1. Penelitian ke-Satu:

Peneliti: Mimi Enggriani dan Azka Nabila, (2020).
Judul “Pengaruh Harga dan Kualitas Makanan terhadap Minat Beli
Penelitian: Aplikasi Online Pada Tempat Makan Bebek Bakar Ayayo
Bandung”.

Variabel Variabel dalam penelitian pada Bebek Bakar Ayayo Bandung
Penelian: ini, meliputi:

¢ Variabel independent. Harga (Xi) dan Kualitas

Makanan (X>).

X/
o

Variabel dependent: Minat Beli (Y).

Meodologi ¢ Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan

Penelitian: pendekatan kuantitatif.

% Metode penelitian yang digunakan adalah analisis
regressi linear berganda.

s Sampel yang digunakan adalah sebanyak 100

responden dengan metode accidental sampling.

0

Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa:

Penelitian: ¢ Harga dan kualitas makanan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli secara parsial.

+¢ Harga dan kualitas makanan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli secara simultan.
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Sumber:

Homepage:
http://jurnalpariwisata.stptrisakti.ac.id/index.php/JIP/index
DOI:

https://doi.org/10.30647/jip.v27i2.1617

2.6.2. Penelitian ke-Dua:

Peneliti:

Ni Kadek Yusnia Purnama Sari, I Wayan Pantiyasa dan I
Gusti Ayu Eka Suwintari, (2023).

Judul
Penelitian:

“Pengaruh Harga dan Promosi Terhadap Minat Beli Konsumen
di Mercure Bali Legian (The Influence of Price and Promotion
on Consumer Purchase Interest at Mercure Bali Legian)”.

Variabel
Penelitian:

Variabel dalam penelitian pada Bali Legian ini, meliputi:
% Variabel independent: Harga (X1) dan Promosi (X2).
Variabel dependent: Minat Beli Konsumen (Y).

R/

%

X/
X4

L)

Metodologi
Penelitian:

X/
X4

L)

Metode yang di gunakan pada penelitian ini adalah

metode kuantitatif.

¢ Populasi yang digunakan dalam penelitian adalah para
konsumen yang menginap di hotel Mercure Bali Legian
dengan jumlah 40 responden dengan metode Axidental
sampling.

% Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Uji
Validitas, Uji Reabilitas,

% Teknik Analisis Regresi linier berganda, Uji F, Uji T, dan
Analisis Koefisien Determinasi.

% Data penelitian diolah menggunakan software SPSS 26.

Hasil
Penelitian:

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa:
% Variabel harga dan promosi berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap minat beli.

%+ Variabel harga dan promosi juga memiliki pengaruh
signifikansi secara simultan terhadap minat beli

konsumen.

Sumber:

PARIS (Jurnal Pariwisata dan Bisnis). Vol 02 No 2, 2023: 569 —
581 https://dx.doi.org/10.22334/paris.v2i2 EISSN: 2828-3325.
Open Access: https://paris.ipb-intl.ac.id/

2.6.3. Penelitian ke-Tiga:

Penelitia: Alda Hermalia, Waldi Nopriansyah dan Muharir, (2023).
Judul “Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Minat Beli Konsumen
Penelitian: Studi Kasus Minimarket 212 Siaran Sako”.

Variabel Variabel dalam penelitian pada Minimart 212 Siaran Sako ini,
Penelitian: meliputi:
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% Variabel independent. Promosi Penjualan (X).
% Variabel dependent: Minat Beli Konsumen (Y).

Metodologi ¢ Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
Penelitian: deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan
metode random sampling. Dengan jumlah responden 80
orang.
¢ Data primer yang diolah dengan menggunakan SPSS 25.
Hasil Dari hasil uji Regressi sederhana menunjukan bahwa:
Penelitian: ¢ Secara parsial, terdapat pengaruh positif dansignifikan
dari promosi penjualan terhadap minat beli konsumen.
Sumber: Downloads/177-Article Text-1065-2-10-20230413.pdf:

http//jurnalekonomidanbisnissyariah.index.php/JIP/index
DOI:1036908/JIMESA/P-ISSN: 2827-9360/E-ISSN:2827-9298.

2.6.4. Penelitian ke-Empat:

Peneliti: Erna Nur Faizah, Adi Lukman Hakim dan Rizky Wahyudha
Rosiawan, (2023).

Judul “Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Pelanggan

Penelitian: pada Toko Zee Thrift Lamongan”.

Variabel Variabel dalam penelitian pada Toko Zee Thrift Lamongan ini,

Penelitian: meliputi:

% Variabel independent: Kepuasan Pelanggan (X).

¢ Variabel dependent: Minat Beli Ulang (Y).

Metodologi % Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan di Zee
Penelitian: Thrift Lamongan.

% Sampel pada penelitian ini sebanyak 100 responden
dengan menggunakan metode purposive sampling.

% Penelitian menggunakan data primer dengan penyebaran
kuesioner terhadap responden. Teknik analisis data
menggunakan deskriptif analisis dan analisis regresi
linear sederhana dengan menggunakan alat bantu
software yang digunakan dalam penelitian adalah SPSS.

Hasil Hasil penelitian membuktikan bahwa:

Penelitian: % Secara parsial, terdapat pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap minat beli ulang pada took Zee Thrift
Lamongan.

Sumber: /Downloads/1029-Article Text-3495-1-10-20231231-

L.pdf:http:// ISSN 2252 — 7451 (Media Cetak) 2622-0946 (Media
Online)
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2.6.5. Penelitian ke-Lima:

Peneliti:

Aghata Nurjanah, (2024).

Judul
Penelitian:

“Pengaruh Perkembangan Bisinis Digital Terhadap peningkatan
Volume Penjualan yang Dimoderasi oleh Minat Beli, (Studi
Kasus pada Bisnis Online Matahari Jogja Murah Meriah)”

Variabel

Penenlitian:

Variabel dalam penelitian pada Bisnis Online Matahari Jogja ini,
meliputi:
%+ Variabel independent: Aksesbilitas (X1), Ulasan Produk
(X2 dan Komunikasi (X3)
%+ Variabel Moderasi: Minat Beli (Z)
% Variabel dependent: Minat Beli Ulang (Y).

Metodologi
Penelitian:

¢ Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantiatif deskriptif
asosiatif.

% Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 332
responden

% Teknik pengambilan sampelnya menggunakan metode
convenience sampling (metode kemudahan).

¢ Teknik analisis data adalah menggunakan model SEM

dengan Smart PLS.

Hasil
Peneltian:

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa:
% Aksesibilitas tidak berpengaruh terhadap peningkatan
volume penjualan.

% Komunikasi berpengaruh terhadap peningkatan volume
penjualan.

% Ulasan produk berpengaruh terhadap peningkatan
volume penjualan.

% Kemudahan  pembayaran  berpengaruh  terhadap
peningkatan volume penjualan.

% Minat Dbeli memoderasi aksesibilitas terhadap
peningkatan volume penjualan.

% Minat beli tidak memoderasi komunikasi terhadap
peningkatan volume penjualan.

Sumber:

http://repositorybaru.stievkpn.ac.id/2409/1/Jurnal%20Aghata
2%20Nurjanah%20122100801%20(1).pd

2.6.6. Penelitian ke-Enam:

Peneliti:
Johanes Baptista Halik, (2024).
Judul
Penelitian: “Pengaruh Kepuasan Pelanggan Dan Kualitas Pelayanan

Terhadap Minat Beli Konsumen Restoran McDonald's
Makassar”.
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Variabel

Variabel dalam penelitian pada Restoran McDonald's Makassar

Penelitian: ini, meliputi:
¢ Variabel independent: Kepuasan Pelanggan (X1) dan
Kualitas Pelayanan (X2).
¢ Variabel Dependent: Minat Beli Konsumen (Y)
Metodologi % Sampel dari penelitian ini berjumlah 50 orang yang
Penelitian: diambil dengan menggunakan metode convenience
sampling.
¢ Data kemudian dianalisis dengan menggunakan teknik
analisis data statistik menggunakan aplikasi Smart PLS
versi 4.
Hasil Hasil penelitian ini membuktikan bahwa:
Penelitian: % Kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi minat beli
konsumen McDonald’s di kota Makassar
% Kualitas layanan mempengaruhi minat beli konsumen
secara positif dan signifikan.
Sumber: hitps://www.researchgate.net/publication/377962349 Pe

ngaruh_Kepuasan_Pelanggan Dan_Kualitas_Pelayanan_Terh
adap_Minat_Beli_Konsumen_Restoran_McDonald%27s Maka
ssar. DOI:10.35870/jemsi.vi0il.2011.

2.6.7. Penelitian ke-Tujuh:

Peneliti:
Kevin Candra dkk, (2024).
Judul
Penelitian: “Pengaruh Harga, Promosi dan Kualitas Pelayanan, Kepuasan
Pelanggan terhadap Volume Penjualan dan Kepuasan Pelanggan
sebagai variabel moderasi pada PT. Ocehan Centra Furnindo”.
Variabel Variabel dalam penelitian pada PT. Ocehan Centra Furnindo ini,
Penelitian: meliputi:

% Variabel independent: Harga (X1), Promosi (X2) dan
Kualitas Pelayanan (X3).

%+ Variabel Moderasi: Kepuasan Pelanggan (Z)

% Variabel Dependent: Volume Penjualan (Y)

Metodologi % Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif
Penelitian: dengan sampel yang digunakan adalah 110 orang dengan
simple random sampling.

% Metode analisis yang diterapkan adalah analisis statistik
deskriptif, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heteroskedastisitas, regresi linier berganda, uji parsial, uji
simultan, dan koefisien determinasi.

Hasil Hasil pada penelitian ini membuktikan bahwa:
Penelitian:
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¢ Variabel harga, promosi dan kualitas pelayanan secara
parsial dan simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap volume penjualan.

% Pada volume penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen

Sumber:

https.//journal.stiemb.ac.id/index.php/mea/article/view/3812
DOI: hitps://doi.org/10.31955/mea.v8il.3812

2.6.8. Penelitian ke-Delapan:

Peneliti:

Yudhistira Adwimurti dan Sumarhadi, (2023).

Judul
Penelitian:

“Pengaruh Harga dan Promosi terhadap keputusan Pemmbelian
dengan kualitas Produk sebagai Moderasi”.

Variabel
Penelitian:

Variabel dalam penelitian pada ini, meliputi:
¢ Variabel independent: Harga (X1) dan Promosi (X2)
¢ Variabel Moderasi: Kualitas Produk (Z)

¢ Variabel Dependent. Keputusan pembelian (Y)

Metodologi
Penelitian:

s Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental
sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 100
responden.

¢ Metode pengumpulan data menggunakan observasi dan
kuesioner. Data yang telah terkumpul selanjutnya diolah
dengan teknik pengolahan data yang digunakan untuk uji
validitas dan reliabilitas.

s Teknik analisis data meliputi uji-t, uji

determinasi, uji regresi linier berganda dan uji-f.

koefisien

Hasil
Penelitian:

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa:
+¢ Dari hasil uji hipotesis penelitian diperoleh bahwa H1, H2,
H3, H4 dan H5 diterima atau dengan kata lain variabel
harga, promosi, dan kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

% Selain itu, uji hipotesis mengenai moderasi juga
menunjukkan bahwa kualitas produk memperkuat
pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan
pembelian.

Sumber:

htips://mail journal.moestopo.ac.id/index.php/imb/article/viewFi
le/3070/1340: JURNAL MANAJEMEN DAN BISNIS, Volume 3,
No. 1, April 2023, p. 74-90

2.6.9. Penelitian ke-Sembilan:

Peneliti: Citra Fera Nita, (2023).
Judul “Analisis Harga, Kualitas Produk dan Promosi terhadap
Penelitian: | Keputusan pembelian dengan Minat Beli sebagai Variabel

Moderasi Ella Skin care Semarang Tengah™.
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Variabel
Penelitian:

Variabel dalam penelitian pada Ella Skin care Semarang ini
meliputi:
¢ Variabel independent: Harga (X1), Kualitas Produk (X2)
dan Promosi (X3)
¢ Variabel Moderasi: Minat Beli (Z)
¢ Variabel Dependent. Keputusan pembelian (Y)

Metodologi
penelitian:

¢ Penelitian  ini  menggunakan  pendekatan
kuantitatif melalui penyebaran kuesioner.

% Pupulasi yang digunakan dalam penelitian ini
merupakan konsumen yang pernah membeli
prodak pada Ella Skin Care Semarang Tengah.

% Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 94
responden, dengan metode  pengambilan
sampelnya menggunakan metode accidental
sampling dan Purposive Sampling, yang
merupakan Teknik pengambilan sampel dengan
kriteria tertentu.

Hasil
Penelitian:

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa:

% Variabel harga, kualitas produk dan promosi
berpengaruh  positif ~ terhadap  keputusan
pembelian. Sedangkan harga, kualitas produk dan
promosi berpengaruh positif terhadap minat beli.
Dan minat beli berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

% Minat beli sebagai variabel moderasi memperkuat
pengaruh harga terhadap keputusan pembelian.

% Minat beli sebagai variabel moderasi memperkuat
pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian.

% Minat beli sebagai  variabel
memperlemah  pengaruh  promosi
keputusan pembelian.

moderasi
terhadap

Sumber:

htips://eskripsi.usm.ac.id/files/skripsi/B11A4/2019/B.131.19.0485/
B.131.19.0485-15-File-Komplit-20230810074616.pdf

2.6.10. Penelitian ke-Sepuluh:

Peneliti: Dya Viani Subastian, (2023).

Judul “Pengaruh Customer Ekspreince dan Kualitas Pelayanan

Penelitian: | terhadap Minat Beli dengan Kepuasan Sebagai variabel
Moderasi. (Studi pada Dikromoshop Sukarame Bandar
Lampung)”.

Variabel Variabel dalam penelitian pada Dikromoshop Sukarame ini

Penelitian: | meliputi:

60



https://eskripsi.usm.ac.id/files/skripsi/B11A/2019/B.131.19.0485/B.131.19.0485-15-File-Komplit-20230810074616.pdf
https://eskripsi.usm.ac.id/files/skripsi/B11A/2019/B.131.19.0485/B.131.19.0485-15-File-Komplit-20230810074616.pdf

% Variabel independent. Customer Eksprience (X1),
Kualitas Pelayanan (X2)

¢ Variabel Moderasi: Kepuasan (Z)

Variabel Dependent: Minat Beli (Y)
Metodologi ¢ Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Penelitian: % Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
menggunakan kajian pustaka dan kuesioner dengan skala
likert.

¢ Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Pelanggan Toko Dikromoshop Bandar Lampung.
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling.

% Banyaknya sampel yang digunakan, ditentukan dengan
rumus slovin yang berjumlah 100 responden.

% Metode analisis data menggunakan Partial Last Square
Scructural  Equation  Modeling (PLS-SEM) dan
pengolahan data menggunakan software SmartPLS.

Hasil Hasil Penelitian Menunjukkan:
Penelitian: % Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara customer
experience terhadap variabel minat beli ulang.

% Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
kualitas pelayanan terhadap variabel minat beli ulang.
kepuasan pelanggan tidak memoderasi hubungan
customer experience dan kualitas pelayanan terhadap
minat beli ulang.

% Variable kepuasan pelanggan merupakan variable
predictor atau variable independen.

Sumber: epository.radenintan.ac.id/28275/1/PERPUS PUSAT BAB 1
DAN 2.pdf

2.7. Kerangka Pemikiran

Menurut (Sugiyono, 2019, p. 95) mengatakan bahwa “Kerangka pemikiran

merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting”.

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka kerangkan pemikiran yang dapat

dibangun dalam penelitian ini adalah mengimplementasikan teori bauran

pemasaran (marketing mix) dan teori perilaku konsumen (consumer behavior)
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sebagai faktor yang mempengaruhi profitabilitas perusahan Cv. Holiyeay Industri

Parfum Indonesia melalui variabel-variabel seperti gambar.2.7. berikut:

| S

Strategi
Harga (X1)

Volume

____________71_

| | | 1

Strategi --=5----=°---------------- Penjualan

(Y)

Promosi (X2

Kepuasan
Pelanggan (X3)

Gambar. 2.7. Kerangka Pemikiaran

2.8. Hipotesis Penelitian

Menurut Sugiyono, (2019, p. 99) menjelaskan bahwa “‘hipotesis merupakan
jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian dan didasarkan pada
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data”. Oleh karena itu,
melalui kerangka pemikiran 2.7 di atas diperoleh hipotesis dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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Hs:

Hio:

Variabel Strategi Harga berpengaruh langsung signifikan secara
parsial terhadap variabel Volume Penjualan.

Variabel Strategi Promosi berpengaruh langsung signifikan secara
parsial terhadap Variabel Volume Penjualan.

Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh langsung signifikan
secara parsial terhadap variabel Volume Penjualan.

Variabel Minat Beli Konsumen berpengaruh langsung signifikan
secara parsial terhadap variabel Volume Penjualan

Variabel Strategi Harga dan Promosi berpengaruh langsung
signifikan secara simultan terhadap Variabel Volume Penjualan.
Variabel Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh
langsung signifikan secara simultan terhadap Variabel Volume
Penjualan.

Variabel Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh
langsung signifikan secara simultan terhadap Variabel Volume
Penjualan.

Variabel Strategi Harga, Promosi dan Kepuasan Pelanggan
berpengaruh langsung signifikan secara simultan terhadap
Variabel Volume Penjualan.

Variabel Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh
variabel Strategi Harga terhadap variabel Volume Penjualan.
Variabel Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh

variabel Promosi terhadap variabel Volume Penjualan.
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Hu:  Variabel Minat Beli Konsumen dapat memoderasi pengaruh
variabel Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volume

Penjualan.
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Jenis, Metode dan Pendekatan Penelitian

3.1.1. Jenis penelitian

Penelitian ini merupakan sebuah penelitian deskriptif kuantitatif. Seperti
yang dijelaskan oleh (Sugiyono, 2017) “penelitian kuantitatif merupakan metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument
penelitian, analisis data bersifat kuantutatif atau statistik, dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah ditetapkan". Jenis penelitian ini menggambarkan
fenomena sosial, yaitu informasi tentang situasi atau kondisi yang ada dan terjadi
dalam kondisi alamiah pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dimana,
penelitian ini melibatkan pengumpulan data numerik dan analisys statistic dengan

menguji hipotesis atas jawaban pernyataan penelitian.

3.1.2. Metode Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2022, p. 7) mejelaskan bahwa metode kuantitatif
adalah metode penelitian yang berlandasan terhadap filsafat positivme. Selain itu
metode ini juga dikenal dengan metode scientific atau metode ilmiah dikarenakan
sudah memenuhi kaidah ilmiah seperti empiris, terukur, objektif, sistematis dan
rasional. Metode statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
metode Struktur Equation Modelling (Model SEM) dengan bantuan software

computer SMART-PLS Versi 4.1.0.6. Ada tiga (3) alasan mendasar peneliti
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menggunakan model SEM sebagai fools dalam analisis data penelitian ini

berdasarkan pendapat, (Sudaryono, 2017), yaitu:

a)

b)

Srtustur Equation Modelling (SEM) memiliki kemampuan untuk
mengestimasi hubungan antar variabel yang bersifat multiple
relationship. Dalam hal ini, hubungan tersebut dibentuk dalam model
struktural (hubungan antara konstrak variabel indepnden dan dependen)
Srtustur Equation Modelling (SEM) memiliki kemampuan untuk
menggambarkan pola hubungan antar konstrak laten (unobserved) dan
variabel manifes (manifest variable atau variabel indikator). Artinya
bahwa model SEM mampu menginterpretasikan pola hubungan variabel
minat beli kinsumen sebagai pemoderasi antara pengaruh variabel
indenden terhadap variabel dependen.

Sedangkan, Partial least Square (PLS) adalah metode analisis yang
dikembangkan pertama kali oleh Wold sebagai metode umum untuk
mengestimasi path model yang menggunakan konstruk laten dengan

multiple indikator.

3.1.3. Pendekatan Penelitian

Berdasarkan metode penelitian di atas maka pendekatan penekitian ini

merupakan sebuah pendeketan kuantitatif. Seperti yang dijelaskan dalam

(Sugiyono, 2018, h .14) bahwa “pendekatan kuantitatif merupakan penelitian yang

berlandaskan pada filsafat positivisme untuk meneliti populasi atau sampel tertentu
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dan pengambilan sampel secara random dengan pengumpulan data menggunakan

instrumen, analisis data bersifat statistik™.

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini meliputi usulan topik
penelitian, proses penyusunan keranga teori, hipotesis yang dibangun berdasarkan
kerangka pemikiar dari hasi observasi dan analisis data lapangan dan kesimpulan
serta penulisannya mempergunakan aspek pengukuran skala likert, perhitungan,
rumus dan kepastian data numerik menggunakan uji statistik model Structural
Equation Modelling (Model SEM) dengan bantuan Software SMART PLS for

Windos version 4.1.0.6.

3.2. Tempat dan Waktu Penenlitian

Penelitian ini dilaksanakan di Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
Waktu yang dibutuhkan untuk penelitian ini adalah selama kurun waktu 4 (empat)
bulan, yakni bulan Mei 2024 sampai dengan bulan Agustus 2024. Estimasi waktu

penelitian dapat disajikan melalui tabel.3.2.1 berikut.

Tabel 3.2.1. Jadwal Penelitian

Bulan/Tahun

No. Kegiatan Mei 2024 | Juni 2024 | Juli 2024 | Agustus 2024

Persiapan

Observasi

Pelaksanaan

Pl |d =

Laporan Hasil
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3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Dalam (Sugiyono, 2019, p. 126) menyatakan bahwa “populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya”. Populasi penelitian ini adalah jumlah keseluruhan
konsumen berdasarkan segmentasi pasar CV, Holiyeay Industri Parfum Indonesai
yang diperoleh dari 3 (tiga) bulan terakhir yakni berjumlah 500 orang. Dimana,
pasar Ritel berjumlah 250 orang, Website berjumlah 90 orang, Departemen Store
berjumlah 130 orang dan Butik Khusus berjumlah 30 orang. Berikut dipaparkan
jumlah populasi penelitian berdasarkan segmentasi pasar pada Cv. Holiyeay

Industri Parfum Indonesia seperti pada tabel 3.3.1. berikut.

Tabel. 3.3.1. Populasi Penelitian

No Jenis Program Jumlah Pelanggan Persentase
(Segmentasi Pasar) (%)
1. | Retail 250 Pelanggan 50 %
2. | Web Site 90 Pelanggan 18 %
3. | Departemen Store 130 Pelanggan 26 %
4. | Butik Khusus 30 Pelanggan 6 %
Jumlah 500 Pelanggan 100 %

Doc: Data Internal Cv. Holiyeay Industri Parfum Bulan Apri 2024

3.2.2. Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 2 (dua)
cara, yakni probability sampling (Simple Random Sampling) dan purposive

sampling. Sehingga teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah:
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a) Probability Sampling (Simple Random Sampling)

Sesuai dengan pendapat (Sugiyono, 2022, p. 82) bahwa “simple random
sampling dapat dikatakan simple (sederhana) karena pengambilan anggota sampel
dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam
populasi itu. Pengambilan jumlah responden menggunakan rumus slovin. Sampel
yang akan ditentukan oleh peneliti dengan persentase kelonggaran atau tingkat

kesalahan yang ditoleransi adalah sebesar 5% (0,05).

Rumus Slovin:

N
1+N (e)2

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

N = Jumlah Populasi

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error)

500

Sehingga, diperoleh: n= + =on

= 222, maka, jumlah sampel dalam

penelitian ini berjumlah 222 responden.

b) Purposive Sampling

Dalam (Sugiyono, 2014, p. 85) menyatkan bahwa “purposive sampling
merupakan suatu teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu

menggunakan suatu metode berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti
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dengan objektif”. Kiriteria penarikan sampel yang ditetapkan oleh peneliti dalam
penarikan sampel penelitian ini adalah jumlah konsumen berdasarkan jenis Market
Place atau segmentasi pasar yakni Retail, Website, Departemen store dan Butik
Khusus pada Cv. Holiyeay Industri Parfume Indonesia. Dengan demikian, sampel

penelitian dapat dirincikan pada tabel.3.3.2. berikut.

Tabel.3.3.2. Sampel Penelitian (Purposive Sampling)

No Segmentasi Jumlah Persentase (%) Jumlah
Pasar Responden Responden

1. | Retail 50 %/100 x 222 111 responden

2. | Web Site 18 %/100 x 222 40 responden

3. | Departemen 26 %/100 x 222 58 responden

Store 222

4. | Butik Khusus 6 %/100 x 222 13 responden

Total Responden 100%100%x 222 | 222 Responden

Sehingga, jumlah sampel dalam penelitian ini diperoleh pasar retail
berjumlah 111 responden, website berjumlah 40 responden, Departement Store
berjumlah 58 responden dan Butuk Khusus berjumlah 13 responden dengan total
keseluruhan berjumlah 222 reponden yang akan disebarkan angket questioner atas

instrument penelitian yang disediakan oleh peneliti.

3.4. Operasional Variabel

Dalam (Sugiyono, 2019, h. 221) menyatakan bahwa “variabel penelitian
adalah segala sesuatu dalam bentuk apapun yang ditentukan oleh peneliti untuk
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentangnya, kemudian ditarik kesimpulan”.
Operasional variabel merupakan penjelasan dari masing-masing variabel yang
digunakan dalam penelitian terhadap indikator-indikator yang membentuknya.

Operasional variabel dalam penelitian ini meliputi 3 (tiga) variabel, yakni
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independent ke-1 yang dilambangkan dengan huruf (X1), (X2) dan (X3).
Sedangkan, variabel independent ke-2 atau variabel moderasi dilambangkan
dengan huruf (Z). Sementara, variabel dependent dilambangkan dengan huruf (Y)

volume penjualan. Uraian operasional variabel adalah seperti berikut.

3.4.1. Variabel Independent (variabel bebas)

Variabel bebas adalah merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat),
(Sugiyono, 2019, h. 69). Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari 3 (tiga)
variabel independent, yakni strategi harga (X1), promosi (X2) dan kepuasan
pelanggan (X3)). Variabel Strategi Sarga (X1) merupakan rencana atau pendekatan
yang digunakan oleh perusahaan untuk menentukan harga produk atau layanan.
Sementara itu, Variabel Promosi (X) yang digunakan oleh sebuah organisasi atau
perusahaan dengan cara memperkenalkan dan memasarkan produk atau layanan
untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan penjualan produk mereka kepada
pelanggan atau pasar target. Sedangkan, Variabel Kepuasan Pelanggan (X3)
merupakan ukuran atau indikator penting dari loyalitas pelanggan yang digunakan
untuk menilai sejauh mana produk atau layanan yang diberikan oleh sebuah
perusahaan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan sehingga dapat

mempengaruhi kesuksesan jangka panjang perusahaan tersebut.

3.4.2. Variabel Moderasi

Menurut (Sugiyono, 2017, p. 39) “variabel moderasi adalah variabel yang

mempengaruhi (memperkuat dan memperlemah) hubungan antara variabel
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independen dengan dependen. Variabel ini disebut juga variabel independen
kedua”. Variabel moderasi dalam penelitian ini adalah minat beli (Z). Minat beli
konsumen atau pelanggan, atau sering disebut juga sebagai "purchase intention"
dalam bahasa Inggris, yakni keinginan atau ketertarikan yang dimiliki oleh

pelanggan untuk membeli suatu produk atau jasa.

3.4.3. Variabel Dependen (variabel terikat)

Menurut (Sugiyono, 2019, p. 69) “variabel terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel bebas”. Variabel terikat
dalam penenlitian ini adalah volume penjualan (Y). Volume penjualan sering kali
digunakan untuk mengevaluasi pertumbuhan bisnis, menghitung pangsa pasar, dan
menentukan strategi pemasaran dan produksi selanjutnya. Volume penjualan adalah
jumlah unit produk atau layanan yang dijual oleh suatu perusahaan dalam periode
waktu tertentu, biasanya diukur dalam satuan seperti unit, liter, kilogram, atau yang

lainnya tergantung pada jenis produk yang dijual.

3.5. Instrumen Penenlitian

Menurut (Sugiyono, 2019, p. 156) Instrumen penelitian adalah suatu alat
yang digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Alat yang
digunakan dalam penelitian ini adalah angket kuesioner dengan melalui uji

psraysarat yakni uji validitias dan reliabilitas instrument penelitian.

3.5.1. Validitas Instrumen Penelitian

Uji validitas instrument dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur sah

atau valid tidaknya suatu kuesioner. “Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan
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valid jika pertanyaan pada instrumen atau kuesioner mampu mengungkapkan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018, p. 51)”. Uji
statistic yang dugunakan dalam menguji vailiditas instrument dalam penelitian ini
adalah dengan melihat nilai signifikansi Convergent validity dan membandingkan
nilai dari Diskriman Validity oleh hasil output outer loadings. Pada analisis
Convergent validity ini dapat dilihat dari nilai loading factor. Sedangkan, pada
analisis Diskriman Validity dapat dilihat berdasarkan Cross Loasing, Folnel lakert
(HTMT) dan nilai Average Variance Extracted (AVE). Batas nilai yang digunakan

menurut Chin & Todd 1995 dalam (Ghozali, 2016) “yakni:

a) Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi convergent validity dan
memiliki tingkat validitas yang tinggi ketika nilai outer loadings > 0,70,
dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50.”

b) Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi Discriminat Validity ketika
nilai Cross loadings dari setiap item memiliki nilai konstruk variabel yang
dibentuk > nilai variabel-variabel lainnya.

c) Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi Discriminat Validity ketika
nilai Average Variance Extracted (AVE) < 0,50.

d) Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi Discriminat Validity ketika

nilai Fornel lakert (HTMT) < 0,90 atau < 90 %.

3.5.2. Reliabilitas Instrumen Penelitian

Uji reliabilitas instrument melalui Cronbachs alpha dengan mengukur

batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk, sedangkan composite reliability
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dengan mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Rule of thumb
yang digunakan untuk nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,7 serta nilai
cronbach’s alpha lebih besar dari 0,7, (Ghozali, 2016). Artinya, reliabilitas
merupakan salah satu alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel atau konstruk. Dengan prasyarat bahwa:

a) Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.

b) Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi hasil pengukuran
dari kuesioner dalam penggunaan yang berulang.

c) Jawaban responden terhadap pertanyaan dikatakan reliabel jika masing-
masing pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh

acak.

3.5.3. Pengembangan Instrumen Variabel Penelitian

Pengembangan penyusunan instrumen penelitian ini berkaitan dengan
variabel dalam penelitian ini yang meliputi variabel Strategi Harga (X1), variabel
Promosi (X?2), variabel Kepuasan Pelanggan (X3), variabel Minat Beli Konsumen

(Z) dan Variabel Volume Penjualan (Y), yakni seoerti berikut.

3.5.3.1. Instrumen Variabel Strategi Harga (X1)

Pengembangan instrument variable ini adalah berdasarkan varian indikator
variablel Starategi Harga. Menurut (Indrasari, 2019, p. 42) menjelaskan indikator

strategi harga meliputi Kerterjangkauan Harga, Kesesuaian Harga, Daya Saing
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Harga dan Harga Terhadap Keputusan. Pengembangan instrumennya dapat dilihat

seperti tabel.3.5.3.1 berikut.

Tabel 3.5.3.1. Angket Strategi Harga (X1)

Variabel Strategi Harga Skala Dimensi/Indikator No.
X1 Pengukuran Item
Strategi Harga adalah 1. Kerterjangkauan | 1.
rencana atau pendekatan Harga
yang  digunakan  oleh 2. Kesesuaian 2.
perusahaan untuk | Skala Likert Harga
menentukan harga produk 3. Daya Saing | 3.
atau layanna. Harga
4. Harga Terhadap 4.
Keputusan

3.5.3.2. Instrumen Variabel Promosi (X2)

Pengembangan instrumen variabel ini adalah berdasarkan varian indicator
variable Strategi Promosi. Menurut (Keller, 2016, p. 272) menyatakan indicator
promosi terdiri dari Pesan Promosi, Media Promosi dan Waktu Promosi.

Pengembangan instrumennya dapat dilihat seperti tabel.3.5.3.2 berikut.

Tabel 3.5.3.2. Angket Strategi Promosi (X2)

Variabel Strategi Promosi Sakala Dimensi/Indikat | No.
(X2): Pengukuran or Item
Straegi promosi merupakan Pesan Promosi 1.

sebuah  pendekatan  yang
digunakan  oleh  sebuah
organisasi atau perusahaan
dengan cara memperkenalkan Media Promosi 2.
dan memasarkan produk atau
layanan untuk meningkatkan Likert
kesadaran, minat, dan
penjualan produk mereka Waktu Promosi 3.
kepada pelanggan atau pasar
target.
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3.5.3.3. Instrumen Variabel Kepuasan Pelanggan (X3)

Pengembangan instrumen variabel ini adalah berdasarkan varian indicator
variable Kepuasan Pelanggan menurut (Tjiptono, 2019, p. 394-395).

Pengembangan instrumennya dapat dilihat seperti tabel.3.5.3.3 berikut.

Tabel 3.5.3.3. Angket Kepuasan Pelanggan (X3)

Variabel Kepuasan Skala No.
Pelanggan (X3) Pengukuran | Dimensi/Indikator | Item
Kepuasan pelanggan Kepuasan Pelanggan | 1.
merupakan ukuran atau Keseluruhan
indikator ~ penting  dari
loyalitas pelanggan yang Dimensi Kepuasan | 2.
digunakan untuk menilai Pelanggan
sejauh mana produk atau
layanan yang diberikan oleh Konfirmasi Harapam | 3.
sebuah perusahaan Likert
memenuhi atau melebihi Niat Beli Ulang 4.
harapan pelanggan sehingga
dapat mempengaruhi Kesediaan untuk | 5.
kesuksesan jangka panjang Merekomendasi
perusahaan tersebut Ketidak Puasan | 6.
Pelanggan

3.5.3.4. Instrumen Variabel Minat Beli (Z)

Pengembangan instrumen varian ini adalah berdasarkan varian indicator
variable Minat Beli. Menurut Ferdinand dalam (Septyadi et al., 2022) menjelaskan
varian indicator minat beli konsumen meliputi Minat transaksional, Minat Refrensi,
Minat Preferensi dan Minat Eksploratif. Pengembangan instrumennya dapat dilihat

seperti tabel.3.5.3.4 berikut.

Tabel 3.5.3.4. Angket Minat Beli (Z)

Variabel Minat Beli Skala Dimensi/Indikator | No.
(Z) Pengukuran Item
Minat Beli Konsumen atau 1. Minat 1.
pelanggan, atau sering disebut Transaksional
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juga  sebagai  "purchase 2. Minat 2.

intention"  dalam  bahasa Refrensi

Inggris, yakni keinginan atau Likert

ketertarikan yang dimiliki 3. Minat 3.

oleh pelanggan untuk Preferens

membeli suatu produk atau

jasa. 4, Minat 4.
Eksploratif

3.5.3.5. Instrumen Variabel Volume Penjualan (Y)

Pengembangan instrumen variabel ini adalah berdasarkan varian indicator
variable Volume Penjualan. Menurut Swastha dalam (Takdir, 2017) menjelaskan
“indikator volume penjualan terdiri dari tercapainya target dan peningkatan jumlah

keuntungan. Pengembangan instrumennya dapat dilihat seperti tabel.3.5.3.5

berikut”:
Tabel 3.5.3.5. Angket Volume Penjualan (Y)
Variabel Volume Skala Dimensi/Indikator | No.
Penjualan (Y) Pengukuran Item
Volume Penjualan 1. Tercapai 1.
adalah  jumlah  unit tartget

produk atau layanan
yang dijual oleh suatu

perusahaan dalam
periode waktu tertentu, Likert 2. Peningkatan Jumlah | 2.
biasanya diukur dalam Keuntungan

satuan seperti unit, liter,
kilogram, atau yang
lainnya tergantung pada
jenis produk yang dijual

3.6. Sumber Data

Yang menjadi sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer

dan sumber data sekunder.
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3.6.1. Sumber Data Primer

Dalam (Sugiyono, 2018, p. 224) menjelaskan bahwa “sumber data primer
adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber data dengan observasi
langsung”. Dalam penelitian ini perolehan sumber data primer didapatkan melalui
kegiatan observasi, wawancara dan penyebaran angket quesioner langsung di

lapangan.

3.6.2. Sumber Data Sekunder

Dalam (Sugiyono, 2018, p. 6) mejelaskan bahwa “data sekunder adalah
sumber data yang diperoleh secara tidak langsung yang sifatnya mendukung
keperluan data primer seperti buku-buku, literatur dan bacaan yang berkaitan
dengan penelitian”. Dalam penelitian ini sumber data sekunder yang digunakan
yaitu dokumen perusahan seperti profil perusahaan, daftar harga, jumlah volume
penjulan dan buku, jurnal serta literatur lainnya sebagai informasi tambahan bagi

peneliti.

3.7. Metode Pengumpulan Data

Dalam (Sugiyono, 2019, p. 199) “Studi angket merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Metode pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah metode geusioner dengan skala pengukuran (skala
likert) yang ditetapkan oleh peneliti. Peneliti mengumpulkan data dengan cara
memberikan seperangkat pernyataan atas indikator pengembangan instrument

variabel penelitian kepada setiap responden. Baik itu, variabel independent
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(variabel strategi harga, variabel promosi, dan variabel kepuasan pelanggan) dan
variabel moderasi (variabel minat beli) serta variabel dependen (variabel volume

penjulan) yang telah ditetapkan oleh peneliti.

Adapun skala pengukuran terhadap alternatif jawaban yang telah disediakan

oleh peneliti adalah sebagai tabel.3.7 berikut.

Tabel.3.7. Skala Likert

Skala Code Scor
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Ragu-ragu R 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber: Sugiyono (2019:147)

3.8. Metode Analisis Data

3.8.1. Kesiapan data Penelitian

Berdasarkan jenis penelitian yang telah paparkan pada bagian 3.1.1
sebelumnya, bahwa metode statistik yang digunakan dalam analsis penelitian ini
adalah metode Struktur Equation Modelling (Model SEM) dengan bantuan
software computer aplikasi SMART-PLS Versi 4.1.0.6. Setelah data terkumpul
melalui teknik penyebaran angket questioner penlitian, data tersebut disiapkan ke
dalam software computer Microsoft Excel format CSV berbentuk skala interval atau
rasio. Kemudian data tersebut diolah dan dianalisis menggunakan Model SEM

dengan bantuan Software computer Smart-PLS.
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3.8.2. Tahap Analisis Data

Model yang dibangun dapat dilakukiskan estimasi model dengan
menggunakan data yang telah disiapkan. Adapun langkah-langkah dengan
menggunakan metode-PLS menurut (Ghozali & Laten, 2014) adalah sebagai

berikut:

1) Menghitung model pengukuran (outer model)
Model ini dilakukan untuk mengetahui hubungan antara variabel indikator dan
konstruk. Tahap analisisnya diukur menggunakan pengujian validitas dan
reliabilitas:
a) Uji Validitas terdiri dari;
» Convergent Validity
Convergent validity dari model pengukuran indikator ini dinilai
berdasarkan korelasi antara item score.
» Discriminant Validity
Discriminant validity dari model pengukuran indikator dinilai
berdasarkan cross loading.
b) Uji Reliabilitas terdiri dari:
» Cronbach'’s alpha

» Composite Reliability
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3. Model Struktural (Inner Model)

Dalam (Ghozali & Latan, 2015, p. 78) berasumsi bahwa “pengujian model
structural (inner model) dilakukan dengan melihat hubungan antar konstruk.

Pengujian Inner Model (model struktural), melalui:

a) Uji R-Square (R?)

Pengujian R-Square (R?) seperti halnya pada regresi linier yaitu

kemampuan konstruk eksogen yang menjelaskan variasi pada konstruk endogen.

b) Uji Q-Suquare (Q?)

Ross-Validated Redundancy (Q2) atau Q-square test digunakan untuk
menilai predictive relevance. Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai
predictive relevance yang akurat terhadap konstruk tertentu sedangkan nilai Q2 <0

menunjukkan bahwa model kurang mempunyai predictive relevance.

¢) Uji F-Square (f*)

Nilai f-square (f2) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh

relative dari variabel laten independen terhadap variabel laten dependen.

d) Uji CMB (common method bias) atau Uji Multikolinier

Common Method Biases (CMB) dengan tujuan agar menghindari penyebab
terjadinya error dalam pengukuran atau pengujian data. Salah satu sumber dari error

pada pengukuran data yaitu method variance. Uji bias metode menurut (Kock,

81



2015) yang umum digunakan adalah uji faktor inflasi varian kolinearitas penuh
(FCVIF) tertinggi, dimana FCVIF tertinggi dalam suatu model dibandingkan

dengan ambang batas (biasanya 3,3).

e) Uji Kriteria Goodness of Fit (GoF).

Uji Kriteria Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk mengevaluasi model
struktural dan model pengukuran, dan di samping itu menyediakan pengukuran
sederhana untuk keseluruhan dari prediksi model. Adapun rumus uji Kriteria
Goodness of Fit (GoF) menurut Fornel dan Larcker (1981) dalam (Ghozali, 2015)

seperti berikut.

GoF =VR? x AVE

Keterangan: R? = Nilai average R-Square, AVE = Nilai Average Variance
Extracted (AVE). Adapun rumus uji kriteria Goodness of Fit (GoF) digu nakan
untuk memahami modelyang di gul nakan untuk menge tahu apakah model tersbut
cocok ataul tidak dengan data. Nilai NFI antara O dan 1, model mempunyai

kecocokan tinggi jika nilai mendekati 1, (Ghozali & Latan, 2015, p. 140).

f) Uji Signifikansi Model

Dalam penelitian ini variabel moderator yang digunakan adalah variabel
Minat Beli Konsumen sebagai pemoderasi dengan variabel eksogennya adalah

variabel Stretegi harga, variabel promosi dan varibel kepuasan pelanggan dan
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variabel variabel volume penjualan. Adapun tahap uji signifikansi model adalah

sebagai berikut:

1) Nilai Probabilitas/Signifikansi (p-value) diperoleh melalui uji statistic,
dengan syarat uji:
» Jika nilai p-values < 0,05 atau, nilai p-value > 1,96 maka terdapat
pengaruh variabel signifikan atau Hipotesis diterima.
» Jika nilai p-values > 0,05 atau p-value < 1,96 maka terdapat
pengaruh variabel tidak signifikan.
2) Path Coefisients (Koefisien Jalur).
Menurut (Ghozali, 2016) menjelaskan bahwa “Koefisien jalur (path
coefficients) merupakan suatu nilai yang berguna dalam menunjukkan
arah hubungan pada variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang
positif atau negatif. Path coefficients memiliki nilai yang berada di
rentang -1 sampai dengan 1.

g) Uji Hipotesis.

Uji Hipotesis berguna untuk menguji signifikansi dari jalur yang
dihipotesiskan dengan alat uji yang digunakan adalah T-Statictic. Dalam menguji
hipotesa dengan menggunakan pendekatan nilai statistik, jika penelitian
menggunakan derajat alpha 5% maka nilai kritis yang ditetapkan untuk T-Statistik

adalah 1,96 (Ghozali dan Laten, 2015, p. 81).

4.8.3. Interpretasi Hasil
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Langkah terakhir dari analisis data penelitian ini  adalah
menginterpretasikan hasil analisis menggunakan SmartPLS dengan output
berbentuk grafis dan tabel serta penejelasannya mengensi hasil yang sudah
dianalisis. Dengan demikian dapat mempemudah dalam memahami hubungan,
interaksi, pengaruh, antara variabel independent Strategi Harga (X1), Promosi (X2),
Kepuasan Pelanggan (X3), terhadap variabel dependen Volume Penjualan (YY)
melalui Variabel Moderasi Minat Beli serta taraf signifikansinya dalam
menggunakan analisis data statistic Structural Equation Modelling (model SEM)

pada Smart PLS (PLS-SEM) versi 4.1.0.6 yang dibangun.
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BAB 1V
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Hasil Penelitian

4.1.1. Company Profile Cv. Holiyeay Indonesia

a) Identitas Perusahaan

Nama perusahaan : Cv. Holiyeay Indonesia

Bidang usaha : Clothing Line & Wewangian ( Parfum )

Alamat Kantor : JI. Inspeksi Kalimalang Blok A No. 2, RT.006/RW.015,
Jakasampurna, Kec. Bekasi Barat, Kota Bekasi, Jawa Barat 17145.
Telepon : 087773330348 / 08111997449

Email: : holiveayindonesia@gmail.com

Cv. Holiyeay didirikan pada tahun 2019 yang bergerak di bidang produksi
dan penjualan pakaian (Clothing Line) seperti kaos, jaket, kemeja, tas dan aksesoris
lainnya. Seiring berjalannya waktu kebutuhan fashion terus berkembang,
perusahaan ini tidak hanya memproduksi Clothing Line, tetapi juga memproduksi
kebutuhan wewangian, yang diberi nama HAMBEL.CO. Tujuan hadirnya brand ini
untuk menciptakan parfum mewah berkualitas tinggi yang menangkap esensi

kepribadian pelanggan.
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b) Logo Perusahaan

NO.II

YOUR DAILY PARTNER
Gambar.4.1. Logo CV. Holiyeay Industri Parfum Indinesia
Sumber: Doc. Internal Perusahaan

Pada gambar. 4.1 makna logo kata “NO” yang berarti Nomor lalu di
sambung dengan garis 2 sejajar yang berarti angka romawi 2 (dua) logo tersebut dt
di karenakan dengan nomor rumah 2 (dua). Garis 2 sejajar juga diartikan bentuk
huruf “ H “ seperti awalan nama perusahaan yaitu HOLIYEAY INDONESIA. Arti

garis dua sejajar juga di artikan sebagai:

1) Koneksi atau hubungan: Dua garis mungkin diinterpretasikan sebagai
simbol koneksi atau hubungan.

2) Kekuatan atau stabilitas: Dua garis yang tegak lurus mungkin
diinterpretasikan sebagai simbol kekuatan atau stabilitas.

3) Pertumbuhan atau kemajuan: Dua garis yang mengarah ke atas mungkin
diinterpretasikan sebagai simbol pertumbuhan atau kemajuan.

4) Kata "your daily partner" dapat diartikan sebagai pakaian sebagai teman
setiap hari. Ini mengindikasikan bahwa pakaian tersebut akan selalu ada
bersama kita setiap hari dan menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari
kita. Mungkin bisa berupa pakaian yang nyaman, mudah dipakai, dan

cocok untuk berbagai macam kegiatan sehari-hari.
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¢) Visi, Misi dan SWOT Perusahaan

Adapun visi dan misi dari perusahaan CV. Holiyeay Industri parfum

Indonesai adalah sebagai berikut:

% Visi
Adapun Visinya yaitu:

1) Menjadi perusahaan terkemuka di industri kami dengan menawarkan
produk berkualitas tinggi dan pelayanan terbaik kepada pelanggan
kami.

2) Menjadi perusahaan yang diakui secara internasional sebagai
pemimpin dalam inovasi dan kualitas produk.

% Misi:

Adapun misinya yaitu:

1) Memberikan produk yang terbaik dan inovatif kepada pelanggan kami
dengan menggunakan bahan baku yang berkualitas tinggi.

2) Menjadi perusahaan yang ramah lingkungan dengan memperhatikan
prinsip-prinsip keberlanjutan dalam seluruh kegiatan bisnis kami.

3) Menciptakan lingkungan kerja yang sehat, aman, dan adil bagi semua
karyawan kami.

4) Mengembangkankemitraan strategis dengan mitr bisnis

kami untuk meningkatkan keuntungan bersama.
d) Analisis SWOT CV.Holiyeay Industri Parfum Indonesia 2024.

1) Streangth (Kekuatan):
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e Merek yang terkenal dan diakui oleh Masyarakat
e Kualitas Produk yang tinggi dan sesuai dengan standar industri
e Desain yang menarik dan inovatif
e Tim Marketing yagn kompeten dan terlatih
e Distribusi yang luas dan efektif
2) Weakness (Kelemahan):
e Harga produk yang tinggi dibandingkan dengan pesaing
e Dependensi terhadap satu atau dua sumber bahan baku utama
e Kurangnya diversifikasi produk di luar pakaian
3) Opurtunitty (Peluang):
e Menambahkan produk baru di luar pakaian, seperti tas dan
Sepatu.
e Menjajaki pasar ekspor ke negara-negara lain.
e Mengembangkan produk ramah lingkungan
e Menggunakan platform media sosial untuk meningkatkan brand
awareness dan loyalitas pelanggan.
4) Treath (Ancaman):
e Persaingan yang ketat dari perusahaan fashion lain yang
menawarkan produk dengan harga lebih murah.
e Perubahan tren gaya hidup dan preferensi pelanggan
e Fluktuasi harga bahan baku yang tidak stabil.

4.1.2. Data Konsumen

Data konsumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah data internal
pada Perusahaan CV. Holiyeay Industri Parfume Indonesia pada tahun 2024
berdasarkan segmentase pasar, yakni berjumlah 500 Konsumen seperti pada

tampilan table.4.1 berikut:
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Tabel 4.1.2.1. Data Konsumen Cv. Holiyeay 2024

No. | Bulan/Tahun Market Segmentasion Jumlah Konsumen
1. Retail 250 Konsumen
2. | Maret 2024 s/d | Web Site 90 Konsumen
3. Mei 2024 [ Departemen Store 130 Konsumen
4. Butik Khusus 30 Konsumen
Total 500 Konsumen

Sumber: Doc. Internal CV. Holiyeay Indonesia 2024
4.1.3. Karakteristik dan Tanggapan Responden

4.1.5.1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi demografi responden

yakni pekerjaan, usia dan pendapatan responden atau konsumen pada CV Holiyeay

Industri Parfum Indonesia tahun 2024. Dengan demikian dapat dipaparkan

karakteristik responden seperti gambar berikut.

Demografi Responden
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Gambar.4.2. Grafik Karakteristik Responden CV. Holiyeay
Sumber: Data Primer Angket Penelitian 2024
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Berdasarkan gambar. 4.2 di atas diperoleh persentase setiap item

berdasarkan karakteristik sebagai berikut:

» Responden Mahasiswa mencapai 62 orang dengan tingkat persentase sebesar
27,93%.

» Responden Karyawan mencapai 123 orang dengan tingkat persentase sebesar
55,41%.

» Responden Ibu Rumah Tangga sebanyak 23 orang dengan tingkat persentase
sebesar 10,36%,

» Responden Lainnya mencapai 14 orang dengan tingkat persentase sebesar
6,31%.

» Responden bersusia 17 - 22 tahun sebanyak 58 orang dengan tingkat
persentase sebesar 26,13%.

» Responden bersusia 23 - 28 tahun sebanyak 110 orang dengan tingkat
persentase sebesar 49,55%.

» Responden bersusia 29-34 tahun sebanyak 48 orang dengan tingkat persentase
sebesar 21,62%.

> Responden bersusia di atas 34 tahun sebanyak 6 orang dengan tingkat
persentase sebesar 2,70%.

» Responden dengan pendapatan < Rp 1.000.000 sebanyak 40 orang dengan
tingkat persentase sebesar 18,02%.

» Responden dengan pendapatan Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 sebanyak 42

orang dengan tingkat persentase sebesar 18,92%.
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» Responden dengan pendapatan Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 sebanyak 60
orang dengan tingkat persentase sebesar 27,03%.

» Responden dengan pendapatan > Rp 3.000.000 sebanyak 80 orang dengan
tingkat persentase sebesar 36,04%

4.1.5.2. Tanggapana Responden

Berdasarkan hasil penelitian di bawah ini penulis sajikan data tanggapan
responden mengenai item dimensi dan pernyataan variabel Strategi Harga (X1),
Promosi (X2), Kepuasan Pelanggan (X3), Minat Beli Konsumen (Z) dan Volume
Penjualan (Y). Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan sebanyak 222

responden produk parfum pada CV Holiyeay Indonesia seperti berikut.

Persentase Tanggapan Responden
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Strategi Promosi (X2) Kepuasan = MinatBeli ~ Volume
Harga (X1) Pelanggan Konsumen Penjualan
(x3) (2) (Y)
B STSIFK PSTS % 3 TSFK 4 TS5 Rata-rata
B RR FK B RR % BS FK BS%
B SS FK ESS% M Nilai F(x) W Tafsir N=F(x)/n

Gambar 4.4. Tanggapan Responden CV. Holiyeay
Sumber: Data Primer Angket Penelitian 2024

Ganbar 4.3 di atas adalah tingkat persentase tanggapan responden atas
butir-butir intrumen dari setiap variabel penelitian yang disebarkan melalui

quesioenr, yakni:
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b)

d)

Persentase jawaban responden pada variabel Strategi Harga (X1) diperoleh
Sangat Tidak Setuju (S7S) mencapai 0,00 %, Tidak Setuju (7S) mencapai 0,00
%, Ragu-ragu (R) mencapai 16,37%, Setuju (S) mencapai 37,99% dan Sangat
Setuju (SS) mencapai 45,65 %.

Persentase jawaban responden pada variabel Strategi Promosi (X2) diperoleh
Sangat Tidak Setuju (S7S) mencapai 0,00 %, Tidak Setuju (7S) mencapai
0,00%, Ragu-ragu (R) mencapai 15,86%, Setuju (S) mencapai 49,37% dan
Sangat Setuju (SS) mencapai 34,77%.

Persentase jawaban responden pada variabel Kepuasan Pelanggan (X3)
diperoleh Sangat Tidak Setuju (S7S) mencapai 0,00 %, Tidak Setuju (7S)
mencapai 0,00%, Ragu-ragu (R) mencapai 31,38%, Setuju (S) mencapai
38,41% dan Sangat Setuju (SS) mencapai 30,21%.

Persentase jawaban responden pada variabel Minat Beli Konsumen (Z)
diperoleh Sangat Tidak Setuju (S7S) mencapai 0,01%, Tidak Setuju (7S)
mencapai 0,00%, Ragu-ragu (R) mencapai 6,08%, Setuju (S) mencapai
40,99% dan Sangat Setuju (SS) mencapai 52,92%.

Persentase jawaban responden pada variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh
Sangat Tidak Setuju (S7S) mencapai 0,00 %, Tidak Setuju (7'S) mencapai
0,00%, Ragu-ragu (R) mencapai 10,92%, Setuju (S) mencapai 61,71% dan

Sangat Setuju (SS) mencapai 27,36%.
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4.1.5.3.Tabulasi Data Responden (Format Excel CSV)
Tabulasi data responden yang digunakan ini telah melaui tahap uji
instrumemen penelitiaan atas sebaran questioner penelitian. Tabulasi responden

dapat dilihat pada lampiran 2. Uji signifikansi instrumen telah memenuhi syarat:

1) Convergent validity yang dilihat dari nilai  berdasarkan outer
loadings atau loading factor, Diskriman Validitty dan Average Variance
Extracted (AVE). Butir varian dalam Indikator-indikator ini dinyatakan
telah memenuhi convergent validity dan memiliki tingkat validitas yang
tinggi ketika nilai outer loadings > 0,70, Diskriminan Validity < 0.9 (90
%) dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50.

2) Cronbach's alpha dengan mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu
konstruk yaitu Rule of thumb yang digunakan untuk nilai Composite
Reliability > 0,7 serta nilai cronbach’s alpha > 0,7.

4.2. Hasil Penelitian

4.2.1. Oter Model (Analisis Model Pengukuran)

Outer model atau pengukuran bagian luar bertujuan untuk
menspesifikasikan hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya,
(Ghozali, 2021:67). Outer modell atau model pengukuran terhadap variabel
dependent Volume Penjualan (Y) yang dipengaruhi oleh variabel independent
(Strategi Harga (X1), Promosi (X2) dan Kepuasan Pelanggan (X3) melalui variabel

Minat Beli Konsumen (Z) sebagai moderasi dapat terlihat pada gambar. 4.2 berikut.
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Gambar.4.4. Outer Modell Smart-PLS. 4.1.0.6
Sumber: Data Primer Penelitian Cv. Holiyeay 2024

Gambar 4.2. di atas merupakan tampilan Smart-PLS hasil output import
data dari tabulasi jawaban responden pada MS. Exel format CSV (Comma-
Delimeted) untuk diuji melalui tahap pengujian QOuter model (model pengukuran).

Tahap uji Outer Model ini meliputi Langkah-langkah sebagai berikut:
1) Uji Validitas

Uji validitas ini dilakukan untuk mengukur apakah data yang telah didapat
setelah penelitian merupakan data yang valid atau tidak, dengan menggunakan alat

ukur yang digunakan (kuesioner). Uji Validitas dalam penelitian ini terdiri dari;
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a) Convergent Validity (Validitas Konvergen)

Convergent validity pada analisis ini dapat dilihat dari nilai
berdasarkan outer loadings atau loading factor dan Average Variance
Extracted (AVE). Batas nilai loading factor yang digunakan menurut Chin & Todd
1995 dalam Ghozali, (2016) “yakni suatu indikator dapat dinyatakan
memenuhi convergent validity dan memiliki tingkat validitas yang tinggi ketika

nilai outer loadings > 0,70, sedangkan nilai Average Variance Extracted (AVE) >

0,50.”
Tabel.4.1. Convergent Validity (Validitas Konvergen)
Outer Keterangan
Loadings

PX11 <- Strategi Harga (X1) 0.879 Valid
PX12 <- Strategi Harga (X1) 0.893 Valid
PX13 <- Strategi Harga (X1) 0.882 Valid
PX21 <- Strategi Promosi (X2) 0.764 Valid
PX22 <- Promosi (X2) 0.773 Valid
PX23 <- Strategi Promosi (X2) 0.823 Valid
PX24 <- Strategi Promosi (X2) 0.807 Valid
PX25 <- Strategi Promosi (X2) 0.896 Valid
PX31 <- Strategi Kepuasan 0.788 Valid
Pelanggan (X3)

PX32 <- Kepuasan Pelanggan (X3) 0.901 Valid
PX33 <- Kepuasan Pelanggan (X3) 0.790 Valid
PX34 <- Kepuasan Pelanggan (X3) 0.810 Valid
PY1 <- Volume Penjualan (Y) 0.838 Valid
PY2 <- Volume Penjualan (Y) 0.800 Valid
PY3 <- Volume Penjualan (Y) 0.910 Valid
PY4 <- Volume Penjualan (Y) 0.778 Valid
PZ1 <- Minat Beli Konsumen (Z) 0.807 Valid
PZ2 <- Minat Beli Konsumen (Z) 0.756 Valid
PZ3 <- Minat Beli Konsumen (Z) 0.805 Valid
PZ4 <- Minat Beli Konsumen (Z) 0.763 Valid
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Minat Beli Konsumen (Z) x 1.000 Valid
Promosi (X2) -> Minat Beli
Konsumen (Z) x Strategi Promosi
(X2)

Minat Beli Konsumen (Z) x 1.000 Valid
Kepuasan Pelanggan (X3) -> Minat
Beli Konsumen (Z) x Kepuasan
Pelanggan (X3)

Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi 1.000 Valid
Harga (X1) -> Minat Beli
Konsumen (Z) x Strategi Harga

X1)
Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
Diperoleh nilai Loading factor adalah:
PX12 <- Strategi Harga (X1) 0.893 Variable X1
PX25 <- Strategi Promosi (X2) 0.896 Variabel X2
PX32 <- Kepuasan Pelanggan (X3) 0.901 Variabel X3
PY3 <- Volume Penjualan (Y) 0.910 Variabel Y
PZ1 <- Minat Beli Konsumen (Z) 0.807 Variabel Z

Berdasarkan hasil analisis nilai loadings factor yang ditunjukkan pada tabel.
4.1, seluruh variabel yang diteliti memenuhi kriteria uji validitas yang ditetapkan.
Untuk variabel Strategi Harga, nilai loadings factor yang diperoleh adalah 0,893,
yang lebih besar dari batas minimum 0,70. Begitu pula, variabel Strategi Promosi
memiliki nilai loadings factor sebesar 0,896, juga melebihi nilai ambang 0,70.
Variabel Kepuasan Pelanggan menunjukkan nilai loadings factor 0,902, sedangkan
Volume Penjualan memiliki nilai loadings factor sebesar 0,910. Terakhir, variabel
Minat Beli Konsumen menunjukkan nilai loadings factor 0,807. Semua nilai
loadings factor ini secara konsisten lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, dapat

disimpulkan bahwa semua variabel yang diuji termasuk Strategi Harga, Strategi

96



Promosi, Kepuasan Pelanggan, Volume Penjualan, dan Minat Beli Konsumen telah
memenuhi kriteria validitas yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
variabel dalam model penelitian ini memiliki kekuatan hubungan yang signifikan
dengan konstruk yang diukur, mendukung keandalan dan validitas alat ukur yang

digunakan dalam penelitian ini.

b) Discriminant Validity

Discriminant Validity bertujuan untuk mengetahui apakah konstruk
memiliki diskriminan yang memadai, yaitu dengan melighat nilai cross loading,
Fornell Larcker Criterion dan nilai HTMT. Dalam (Ghozali & Latan, 2015) “Suatu

indikator dinyatakan memenuhi discriminant validity, apabilah:

» Nilai cross loading indikator pada variabelnya adalah yang terbesar
dibandingkan pada variabel lainnya. Nilai cross loading masing-masing
konstruk dievaluasi untuk memastikan bahwa korelasi konstruk dengan
item pengukuran lebih besar daripada konstruk lainnya. Nilai cross
loadings yang diharapkan adalah lebih besar dari 0,7.

» Nilai Average variance extracted (AVE) lebih besar dari 0,5.

» Nilai Fornell Larcker Criterion atau nilai akar AVE masing-masing
konstruk dievaluasi untuk memastikan bahwa korelasi konstruk dengan
item pengukuran lebih besar daripada konstruk lainnya.

» Nilai Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) < 90 % atau < 0,9
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®  Cross Loadings

Tabel 4.2. Discriminant Validity-Cross Loadings

Kepu | Minat | Strat | Strat | Volum | Minat | Minat | Minat
asan | Beli egi egi e Beli Beli Beli
Pelan | Konsu | Prom | Harg | Penju | Konsu | Konsu | Konsu
ggan | men osi a alan men men men
X3) | (@) X2) | (X1 [ (V) (Z) x (Z) x (Z2) x
Strateg | Promo | Kepua
i si (X2) | san
Harga Pelang
(X1) gan
X3)
PX1 |0.353 | 0.330 0.432 | 0.879 | 0.609 0.032 0.075 0.050
1
PX1 |0.307 | 0.432 0.514 | 0.893 | 0.661 0.090 0.111 0.059
2
PX1 | 0.287 | 0.378 0.544 | 0.882 | 0.647 0.088 0.140 0.103
3
PX2 10.248 | 0.478 0.764 | 0.434 | 0.504 0.139 0.069 -0.177
1
PX2 10.208 | 0.519 0.773 | 0.486 | 0.530 0.136 0.018 -0.100
2
PX2 10.267 | 0.441 0.823 | 0.389 | 0.530 0.117 0.069 -0.117
3
PX2 10.260 | 0.462 0.807 | 0.508 | 0.535 0.076 0.001 -0.112
4
PX2 ]0.261 | 0.518 0.896 | 0.473 | 0.620 0.074 0.044 -0.167
5
PX3 |0.788 | 0.319 0.285 | 0.254 | 0.364 0.091 -0.042 | 0.081
1
PX3 |0.901 | 0.422 0.317 | 0.380 | 0.481 0.103 -0.081 0.046
2
PX3 10.790 | 0.338 0.179 | 0.242 | 0.284 0.010 -0.203 | 0.180
3
PX3 | 0.810 | 0.252 0.165 | 0.254 | 0.231 -0.002 |-0.235 |0.019
4
PY1 | 0.371 | 0.413 0.686 | 0.638 | 0.838 0.320 0.235 0.089
PY2 |0.268 | 0.280 0.497 | 0.548 | 0.800 0.331 0.270 0.275
PY3 | 0.426 | 0.406 0.548 | 0.591 | 0.910 0.284 0.228 0.181
PY4 | 0.390 | 0.384 0478 | 0.623 | 0.778 0.297 0.176 0.145
PZ1 |0.401 | 0.807 0.482 | 0.466 | 0.365 -0.145 |-0.344 | -0.307
P72 |0.346 | 0.756 0.488 | 0.334 | 0.327 -0.143 | -0.299 |-0.279
PZ3 |0.255 | 0.805 0.496 | 0.204 | 0.354 -0.115 -0.267 | -0.264
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| PZ4 [0.309 [0.763 [0.399 | 0.342 [ 0.360 |-0.067 |-0.310 |-0.158 |

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan tabel 4.2. di atas, dapat diperoleh masing-masing indikator
pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang
dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya. Hasil
analisis nilai cross loading menunjukkan bahwa semua variabel dalam model
penelitian ini memenuhi kriteria discriminant validity yang baik. Untuk variabel
Strategi Harga nilai cross loading masing-masing adalah 0,879, 0,893, dan 0,882,
yang semuanya lebih besar dari nilai ambang 0,70. Variabel Strategi Promosi juga
menunjukkan nilai cross loading yang memadai, yaitu 0,764, 0,773, 0,823, dan
0,896, semuanya melebihi batas minimum 0,70. Selanjutnya, variabel Kepuasan
Pelanggan memiliki nilai cross loading 0,788, 0,901, 0,790, dan 0,810, yang
menunjukkan nilai-nilai yang konsisten di atas 0,70. Untuk variabel Minat Beli
Konsumen, nilai cross loading yang diperoleh adalah 0,807, 0,756, 0,805, dan
0,896, semuanya juga lebih besar dari 0,70. Terakhir, variabel Volume Penjualan
menunjukkan nilai cross loading sebesar 0,838, 0,800, 0,910, dan 0,778, yang

semuanya memenuhi syarat di atas 0,70.

Dengan semua nilai cross loading yang melebihi batas minimum 0,70, dapat
disimpulkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah
memiliki discriminant validity yang baik. Ini menunjukkan bahwa setiap indikator
memiliki kemampuan yang baik dalam membedakan konstruksi variabelnya
masing-masing, mendukung validitas pengukuran yang akurat dalam model

penelitian ini.
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= Average Variance extracted (AVE)

Table.4.3. Average Variance Extracted (AVE)

Average variance extracted

(AVE)

Kepuasan Pelanggan (X3) 0.678
Minat Beli Konsumen (7) 0.613
Strategi Promosi (X2) 0.663
Strategi Harga (X1) 0.782
Volume Penjualan (Y) 0.694

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan hasil yang disajikan pada Tabel 4.3, nilai Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap variabel dalam model penelitian ini telah dianalisis
dan menunjukkan hasil yang memenuhi kriteria uji validitas. Untuk variabel
Strategi Harga, nilai AVE yang diperoleh adalah 0,782, yang melebihi ambang batas
minimum 0,50. Demikian pula, variabel Strategi Promosi memiliki nilai AVE
sebesar 0,663, juga lebih besar dari 0,50. Selanjutnya, Variabel Kepuasan
Pelanggan menunjukkan nilai AVE 0,678, sedangkan variabel Volume Penjualan
memperoleh nilai AVE 0,694, keduanya juga melampaui batas minimum yang
ditetapkan. Terakhir, nilai AVE untuk variabel Minat Beli Konsumen adalah 0,613,
yang juga lebih dari 0,50. Dengan semua nilai AVE yang lebih besar dari 0,50, dapat
disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenubhi kriteria uji
validitas. Ini menunjukkan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian ini
memiliki tingkat varians yang cukup besar yang dijelaskan oleh indikator-

indikatornya, mendukung validitas pengukuran dan reliabilitas hasil penelitian.

®  Fonell Larcker Criterion
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Table.4.4. Diskriminan Validity _ Fornell Larcker Criterion

Kepuasan | Minat Beli | Promosi | Strategi | Volume
Pelanggan | Konsumen | (X2) Harga | Penjualan
(X3) 2) XD )

Kepuasan 0.823

Pelanggan (X3)

Minat Beli 0.418 0.783

Konsumen (Z)

Strategi Promosi | 0.305 0.594 0.814

(X2)

Strategi Harga 0.356 0.431 0.563 0.885

X1)

Volume 0.440 0.449 0.670 0.723 0.833

Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan Tabel 4.4, analisis Fornell-Larcker Criterion menunjukkan
bahwa semua nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) setiap
konstruk dalam model penelitian ini lebih besar daripada nilai korelasi antar
konstruk dengan konstruk lainnya. Secara rinci, nilai akar AVE untuk variabel
Volume Penjualan adalah 0,833, yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai
korelasi antar konstruk lainnya. Nilai akar AVE untuk variabel Strategi Harga
adalah 0,885, yang juga lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstruk lainnya,
yaitu 0,732. Selanjutnya, nilai akar AVE untuk variabel Promosi sebesar 0,814,
yang melebihi nilai korelasi 0,563 dan 0,670 dengan konstruk lainnya. Untuk
variabel Minat Beli Konsumen, nilai akar AVE adalah 0,783, yang lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai korelasi 0,594, 0,431, dan 0,449 dengan konstruk lain.
Terakhir, nilai akar AVE untuk variabel Kepuasan Pelanggan adalah 0,823, yang
lebih besar dari nilai korelasi 0,418, 0,305, 0,356, dan 0,440 dengan konstruk

lainnya. Dengan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa semua nilai Fornell-
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Larcker Criterion memenuhi kriteria uji validitas. Ini menunjukkan bahwa setiap
konstruk dalam model penelitian ini memiliki discriminant validity yang baik, yaitu
kemampuan yang kuat untuk membedakan dirinya dari konstruk lainnya dalam

penelitian ini.

+ Diskriminan Validity HTMT

Untuk menilai discriminant validity, digunakan heterotrait-monotrait ratio

(HTMT) dengan nilai batas yang diterima adalah < 0,9 (Hair et al., 2021).

Table.4.5. Diskriminan Validity HTMT

Heterotrait-

monotrait ratio

(HTMT)
Minat Beli Konsumen (Z) <-> Kepuasan Pelanggan (X3) 0.493
Strategi Promosi (X2) <-> Kepuasan Pelanggan (X3) 0.335
Strategi Promosi (X2) <-> Minat Beli Konsumen (Z) 0.718
Strategi Harga (X1) <-> Kepuasan Pelanggan (X3) 0.401
Strategi Harga (X1) <-> Minat Beli Konsumen (Z) 0.519
Strategi Harga (X1) <-> Strategi Promosi (X2) 0.649
Volume Penjualan (Y) <-> Kepuasan Pelanggan (X3) 0.482
Volume Penjualan (Y) <-> Minat Beli Konsumen (Z) 0.542
Volume Penjualan (Y) <-> Strategi Promosi (X2) 0.769
Volume Penjualan (Y) <-> Strategi Harga (X1) 0.841

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan hasil yang disajikan pada Tabel 4.5 mengenai Diskriminan
Validity HTMT, nilai dari keseluruhan item yang dianalisis menunjukkan bahwa
semua nilai berada di bawah batasan 0,90 atau 90%. Hasil ini mengindikasikan
bahwa nilai Diskriminan Validity HTMT memenubhi kriteria yang ditetapkan untuk
uji validitas. Secara spesifik, nilai HTMT yang lebih rendah dari 0,90 menunjukkan

bahwa tidak ada indikasi adanya overlap yang signifikan antar konstruk, sehingga
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setiap konstruk dalam model penelitian ini mampu membedakan diri dengan baik

dari konstruk lainnya.

Dengan kata lain, semua item pada instrumen penelitian ini telah memenuhi
seluruh kriteria uji validitas yang diperlukan. Oleh karena itu, data yang diperoleh
dapat dianggap valid dan siap untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut dengan
model Structural Equation Modelling (SEM). Validitas data ini memberikan
kepercayaan bahwa model SEM yang akan digunakan akan memberikan hasil yang
akurat dan dapat diandalkan dalam menjelaskan hubungan antar variabel dalam

penelitian ini.

2) Uji Reliabilitas.

Uji reliabilitas dalam PLS dapat mennggunakan dua metode yaitu
cronbach’s alpha dan composite reliability. Uji reliabilitas terdiri dari Composite

Reliability dan Cronbach Alpha diperoleh sebagai berikut:

Tabel.4.6. Cronbach”s Alpha and Composite Reliability

Cronbach's | Composite Composite
alpha reliability reliability
(rho a) (rho ¢)

Kepuasan Pelanggan (X3) 0.845 0.905 0.894
Minat Beli Konsumen (Z) 0.790 0.791 0.864
Strategi Promosi (X2) 0.872 0.877 0.907
Strategi Harga (X1) 0.861 0.862 0.915
Volume Penjualan (Y) 0.852 0.858 0.901

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
Berdasarkan hasil yang disajikan pada Tabel 4.6, analisis reliabilitas

menunjukkan bahwa semua variabel dalam model penelitian ini memenubhi kriteria
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reliabilitas yang memadai. Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability untuk
setiap variabel masing-masing menunjukkan hasil yang memuaskan, dengan nilai
alpha yang semuanya lebih besar dari 0,70. Secara rinci, variabel Strategi Harga
memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,861 dan Composite Reliability sebesar
0,862. Variabel Strategi Promosi menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar

0,872 dan Composite Reliability sebesar 0,877.

Untuk variabel Kepuasan Pelanggan, nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh
adalah 0,845 dengan Composite Reliability sebesar 0,905. Variabel Minat Beli
Konsumen memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,790 dan Composite
Reliability sebesar 0,791. Terakhir, variabel Volume Penjualan menunjukkan nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,852 dan Composite Reliability sebesar 0,858. Dengan
semua nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability yang lebih besar dari 0,70,
dapat disimpulkan bahwa uji reliabilitas untuk setiap variabel dalam penelitian ini
telah memenuhi kriteria dan mencukupi. Hasil ini menegaskan bahwa instrumen
penelitian ini memiliki konsistensi internal yang baik, dan dapat memastikan bahwa
data yang diperoleh dapat diandalkan untuk analisis lebih lanjut dengan

menggunakan model Structural Equation Modelling (SEM).

4.2.2. Inner Modell (Analisis Model Struktural)

Dalam Ghozali dan Latan (2015: 78) berasumsi bahwa “pengujian model
structural (inner model) dilakukan dengan melihat hubungan antar konstruk. Inner
Model model atau model pengukuran terhadap variabel dependent Volume

Penjualan yang dipengaruhi oleh variabel independent Strategi Harga, Promosi dan
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Kepuasan Pelanggan melalui variabel Minat Beli Konsumen sebagai moderasi

dapat terlihat pada gambar 4.4 berikut:

PLS-SEM: analisis >> Bootstrapping results

Gambar.4.5. Inner Modell Smart-PLS. 4.1.0.6.

Sumber: Data Primer Penelitian Cv. Holiyeay, 2024
Gambar 4.4 di atas merupakan tampilan Smart-PLS hasil output import data
dari tabulasi jawaban responden pada MS. Exel format CSV (Comma Delimeted)
melalui bootstrapping pada sub-sample 5000 dengan convidance interval: Method-
Bias-Corated and Ccelerated (BCA) Bootstrapp untuk diuji melalui tahap
pengujian Inner model (model struktural). Adapun tahap Pengujian Inner Model

(model struktural), yakni:

a) Uji R-Square (R?)

Pengujian R-Square (R?) seperti halnya pada regresi linier yaitu

kemampuan konstruk eksogen yang menjelaskan variasi pada konstruk endogen.
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Tabel.4.7. Uji R-Square (R?) Inner Model

R-square R-square adjusted
Volume Penjualan (Y) | 0.764 0.757

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.7, nilai koefisien determinasi yang
disesuaikan (R2 adjusted) adalah 0,757. Ini menunjukkan bahwa sekitar 75,70%
dari variasi dalam variabel dependen, yaitu volume penjualan (), dapat dijelaskan
oleh variasi dalam variabel independen yang meliputi strategi harga, promosi, dan
kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, model yang digunakan dalam analisis ini
menjelaskan sebagian besar variasi dalam volume penjualan dengan pengaruh yang
signifikan dari ketiga faktor tersebut. Angka 0,757 atau 75,70% ini
mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel independen (strategi harga,
promosi, dan kepuasan pelanggan) terhadap volume penjualan cukup kuat. Artinya,
sebagian besar fluktuasi dalam volume penjualan dapat diprediksi dengan
mempertimbangkan strategi harga, promosi, dan kepuasan pelanggan yang
diterapkan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki
kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabilitas volume penjualan, dan
dengan demikian, kita dapat mengategorikan pengaruh variabel independen

terhadap volume penjualan sebagai kategori kuat.

b) Uji Q-Suquare (Q?)

Ross-Validated Redundancy (Q2) atau Q-square test digunakan untuk

menilai predictive relevance. Syarat ujinya adalah jika nilai Q2 > 0 menunjukkan
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bahwa model mempunyai predictive relevance yang akurat terhadap konstruk
tertentu, sedangkan jika nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang

mempunyai predictive relevance.

Tabel.4.8. Uji Q-Suquare (Q?) Inner Model

Q?*predict RMSE MAE
Volume Penjualan 0.689 0.563 0.411

(Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan hasil analisis yang tercantum dalam Tabel 4.8, nilai Q?predict
atau Q? diperoleh sebesar 0,689. Nilai ini lebih besar dari 0, yang menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik. Nilai Q?predict ini
mengindikasikan bahwa model yang digunakan dalam analisis ini tidak hanya
menjelaskan data dengan baik, tetapi juga mampu memprediksi nilai-nilai di luar
sampel data yang digunakan dengan akurasi yang memadai. Secara spesifik, nilai
0,689 menunjukkan bahwa sekitar 68,9% dari variabilitas dalam data variabel
volume penjualan dapat diprediksi oleh model, menunjukkan tingkat keakuratan
yang tinggi dalam prediksi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model ini
memiliki relevansi prediktif yang kuat.

c) Uji F-Square (F?)

Nilai f-square (F?) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh
relative dari variabel laten independen terhadap variabel laten dependen. Prediction
relevance (Q square) atau dikenal dengan Stone-Geisser’s. Uji ini dilakukan untuk

mengetahui kapabilitas prediksi dengan prosedur blinfolding. Apabila nilai yang
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didapatkan 0.02 (kecil), 0.15 (sedang) dan 0.35 (besar). Hanya dapat dilakukan
untuk konstruk endogen dengan indikator reflektif (Ghozali, 2016). Hasil output
nilai F-Square (F?) seperti pada table berikut:

Table.4.9. Uji F-Square Inner Model

f-square
Kepuasan Pelanggan (X3) -> Volume Penjualan (Y) 0.049
Minat Beli Konsumen (Z) -> Volume Penjualan (Y) 0.071
Strategi Promosi (X2) -> Volume Penjualan (Y) 0.154
Strategi Harga (X1) -> Volume Penjualan (Y) 0.372
Minat Beli Konsumen (Z) x Kepuasan Pelanggan (X3) | 0.052
-> Volume Penjualan (Y)
Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Promosi (X2) -=> | 0.059
Volume Penjualan (Y)
Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Harga (X1) -> | 0.161
Volume Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
Sesuai hasil output pada tabel 4.9 diperoleh nilai f-square atau nilai
kekuatan pengaruh antara variabel:

a) Strategi Harga (X1) terhadap Volume Penjualan (Y) sebesar 0,372 > 0,35
dapat dikatakan kategori besar.

b) Strategi Promosi (X2) terhadap Volume Penjualan (Y) sebesar 0,15 <
0,154 <0,35; dapat dikatakan kategori sedang.

c) Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap Volume Penjualan (Y) sebesar 0,02 <
0,049 < 0,15; dapat dikatakan kategori kecil.

d) Minat beli Konsumen (Z) terhadap Volume Penjualan (Y) sebesar 0,02 <
0,071 < 0,15 kategori kecil.

e) Minat Konsumen (Z) memoderasi Strategi Harga (X1) terhadap Volume

Penjualan (Y) sebesar 0,15 < 0,161 > 0,35 kategori sedang.
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f) Minat Konsumen (Z) memoderasi Strategi Promosi (X2) terhadap
Volume Penjualan (Y) sebesar 0,02 < 0,059 < 0,15 kategori kecil.

g) Minat Konsumen (Z) memoderasi Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap
Volume Penjualan (Y) sebesar 0,02 < 0,052 < 0,15 kategori kecil.

Dengan demikian dapat dilakukan untuk konstruk endogen dengan indikator

reflektif.

d) Uji Cammon Bias Method (Multikolinearity)

Uji bias metode menurut Kock, (2015) yang umum digunakan adalah uji
faktor inflasi varian kolinearitas penuh (FCVIF) tertinggi, dimana FCVIF tertinggi

dalam suatu model dibandingkan dengan ambang batas (biasanya 3,3).

Table. 4.10. Cammon Bias Method (Multikolinearity)

VIF

Kepuasan Pelanggan (X3) -> Volume Penjualan (Y) 1.388
Minat Beli Konsumen (Z) -> Volume Penjualan (Y) 2.447
Strategi Promosi (X2) -> Volume Penjualan (YY) 2.177
Strategi Harga (X1) -> Volume Penjualan (Y) 1.692
Minat Beli Konsumen (Z) x Kepuasan Pelanggan (X3) -> Volume 1.492
Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Promosi (X2) -> Volume 1.813
Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Harga (X1) -> Volume 1.276
Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.10, setiap nilai dari
indikator yang diperoleh untuk setiap variabel menunjukkan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) yang kurang dari 3,3. Angka ini menunjukkan bahwa tidak

terdapat masalah multikolinearitas dalam model yang dibangun. Multikolinearitas
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mengacu pada adanya korelasi yang sangat tinggi antara variabel independen dalam
model regresi, yang dapat mengganggu estimasi koefisien regresi dan mengurangi
keakuratan model. Namun, nilai VIF yang diperoleh dalam analisis ini, sesmuanya
di bawah ambang batas yang umum diterima (3,3), menandakan bahwa tidak ada
korelasi yang signifikan antara variabel independen. Dengan kata lain, setiap
variabel independen dalam model ini memberikan kontribusi yang unik dan tidak
redundan terhadap prediksi variabel dependen. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini bebas dari masalah
multikolinearitas, yang memastikan bahwa hasil analisis regresi dapat diandalkan
dan interpretasi dari setiap variabel independen dapat dilakukan secara akurat tanpa

gangguan dari hubungan yang terlalu erat antara variabel-variabel tersebut.

e) Uji Kriteria Goodness of Fit (GoF).

Uji Kriteria Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk mengevaluasi model
struktural dan model pengukuran, dan di samping itu menyediakan pengukuran
sederhana untuk keseluruhan dari prediksi model. Adapun rumus uji Kriteria
Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk memahami modelyang di gul nakan untuk
menge tahu apakah model tersbut cocok ataul tidak dengan data. Nilai NFI antara
0 dan 1, model mempunyai kecocokan tinggi jika nilai mendekati 1 (Ghozali &

Latan, 2015:140).

f) Tabel. 4.11. NFI

Saturated model Estimated model
SRMR 0.088 0.087
d ULS 1.619 1.600
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d G 0.846 0.849

Chi- 1100.739 1089.175
square

NFI 0.658 0.662

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam Tabel 4.11 nilai Normed Fit
Index (NFI) yang diperoleh adalah 0,662. Nilai NFI ini menunjukkan tingkat
kecocokan model yang dibangun dengan data yang diestimasi. Dengan nilai NFI
sebesar 0,662, dapat disimpulkan bahwa model yang dikembangkan memiliki
kecocokan yang tinggi. NFI, yang berkisar antara 0 hingga 1, mengukur seberapa
baik model yang diusulkan sesuai dengan data yang ada. Nilai NFI yang mendekati
1 mengindikasikan bahwa model mampu menjelaskan data dengan baik, sementara
nilai yang lebih rendah menunjukkan kesesuaian model yang kurang. Oleh karena
itu, nilai NFI sebesar 0,662 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian
yang relatif baik dengan data, menandakan bahwa model tersebut dapat diandalkan

untuk analisis lebih lanjut.

g) Uji Signifikansi Model

Hasil analisis pengujian signifikansi variabel moderator, dimana variable
minat konsumen sebagai pemoderasi dengan variabel eksogennya adalah variabel
Stretegi harga, variabel promosi dan varibel kepuasan pelanggan dan variabel

variabel volume penjualan seperti pada tabel berikut.
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Tabel.4.12. Uji Signifikansi Model

Original | Sample | Standard | T statistics P
sample | mean | deviation | (|O/STDEYV)) | values
) M) (STDEYV)
Kepuasan Pelanggan | 0.127 0.127 | 0.041 3.064 0.002
(X3) -> Volume
Penjualan (Y)
Minat Beli 0.202 0.208 | 0.070 2.883 0.004
Konsumen (Z) ->
Volume Penjualan
Y)

Strategi Promosi 0.281 0.280 | 0.055 5.083 0.000
(X2) -> Volume
Penjualan (Y)
Strategi Harga (X1) - | 0.385 0.376 | 0.047 8.144 0.000
> Volume Penjualan
Y)

Minat Beli 0.135 0.136 | 0.046 2.949 0.003
Konsumen (Z) x
Strategi Promosi
(X2) -> Volume
Penjualan (Y)
Minat Beli 0.131 0.135 ]0.041 3.211 0.001
Konsumen (Z) x
Kepuasan Pelanggan
(X3) -> Volume
Penjualan (Y)

Minat Beli 0.200 0.204 | 0.038 5.273 0.001
Konsumen (Z) x
Strategi Harga (X1) -
> Volume Penjualan

(Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Sesuai hasil uji pada tabel 4.12. di atas dapat dikatakan nilai
probabilitas/Signifikansi (p-value) diperoleh melalui wuji statistik, dengan
keseluruhan nilai p-values < 0,05 maka terdapat pengaruh variabel signifikan antara
variabel Strategi harga, Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap

variabel Volume Penjualan, Dimana koefisien jalur (path coefficients)
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menunjukkan arah hubungan pada variable dengan hipotesis memiliki arah yang

positif. Dimana Path coefficients memiliki nilai yang berada di rentang -1 sampai

dengan 1.
Tabel.4.13. Convidance Interval Bias Correted

Original Sample Bias | 2.5% | 97.5%

sample (0) | mean (M)
Kepuasan Pelanggan (X3) - | 0.127 0.127 0.001 | 0.043 | 0.207
> Volume Penjualan (Y)
Minat Beli Konsumen (Z) - | 0.202 0.208 0.006 | 0.066 | 0.342
> Volume Penjualan (Y)
Strategi Promosi (X2) -> 0.281 0.280 - 0.172 | 0.387
Volume Penjualan (Y) 0.000
Strategi Harga (X1) -> 0.385 0.376 - 0.300 | 0.485
Volume Penjualan (Y) 0.009
Minat Beli Konsumen (Z) x | 0.200 0.204 0.005 | 0.124 | 0.273

Strategi Harga (X1) ->
Volume Penjualan (Y)
Minat Beli Konsumen (Z) x | 0.135 0.136 0.001 | 0.036 | 0.217
Strategi Promosi (X2) ->
Volume Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen (Z) x | 0.131 0.135 0.004 | 0.054 | 0.210
Kepuasan Pelanggan (X3) -
> Volume Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Bedasarkan tabel.4.13. di atas, Interval keyakinan menampilkan
probabilitas bahwa suatu parameter akan berada di antara sepasang nilai di sekitar
rata-rata. Interval kepercayaan mengukur derajat ketidakpastian atau kepastian
dalam metode pengambilan sampel. Dengan demikian hasil ini menyatakan tingkat
keprcayaan yang dibagun oleh model ini dalam menganalisis pengaruh Strategi
Harga, Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan, Minat

sebagai moderasi pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia dengan Tingkat
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kepercayaan 97,5 % dan sisanya 2,5 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak

termasuk dalam penelitian ini.

h) Path Coefisients (Koefisien Jalur).

Menurut Ghozali, (2016) menjelaskan bahwa “Koefisien jalur (path
coefficients) merupakan suatu nilai yang berguna dalam menunjukkan arah
hubungan pada variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau

negatif. Path coefficients memiliki nilai yang berada di rentang -1 sampai dengan

1.

Tabel.4.14. Total Effects

Original | Sample | Standard | T statistics P
sample | mean | deviation | (|(O/STDEYV)) | values
) M) (STDEY)

Kepuasan Pelanggan | 0.127 0.127 ] 0.041 3.064 0.002

(X3) > Volume

Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen | 0.202 0.208 | 0.070 2.883 0.004

(2) -> Volume

Penjualan (Y)

Strategi Promosi (X2) - | 0.281 0.280 | 0.055 5.083 0.000

> Volume Penjualan

(Y)

Strategi Harga (X1) -> | 0.385 0.376 | 0.047 8.144 0.000

Volume Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen | 0.200 0.204 | 0.038 5.273 0.000

(Z) x Strategi Harga

(X1) > Volume

Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen | 0.135 0.136 | 0.046 2.949 0.003

(Z) x Strategi Promosi

(X2) > Volume

Penjualan (Y)

Minat Beli Konsumen | 0.131 0.135 0.041 3.211

(Z) X Kepuasan
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Pelanggan (X3) ->
Volume Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Pada tabel.4.14. total effect di atas diperoleh adalah pengaruh langsung yang

dapat dilihat dari koefisien jalur dari variabel eksogen ke variabel endogen yang

merupakan urutan jalur melalui satu atau lebih variabel perantara. Berdasarkan hasil

analisis yang diperoleh bahwa seluruh item yang diuji memilki nilai sig (p-value

<0,05) dan berada diantara 0 dan 1 maka sesuai kriteria nilai path coefficient adalah

maka pengaruh variabel moderasi (Minat Beli Konsumen) atas Variabel Independen

(Strategi Harga, Promosi dan Kepuasan pelanggan) terhadap variabel dependen

(Volume Penjualan) adalah searah.

i) Uji Hipotesis

Dalam menguji hipotesa dengan menggunakan pendekatan nilai statistik,

jika penelitian menggunakan derajat alpha 5% maka nilai kritis yang ditetapkan

untuk T-Statistic adalah 1,96 (Ghozali dan Laten (2015: 81). Adapun hasil analsisis

koefesien jalur melaui uji Hipotesis adalah sebagai berikut:

1) Hipotesis 1 (H1):

Pengaruh variabel Strategi Harga (X1) secara parsial terhadap variabel Volume

Penjualan (Y) diperoleh seperti tabel berikut.

Tabel. 4.15. Path Coeffecients Strategi Harga terhadap Volume Penjualan

Unstandardized
coefficients

Standardized
coefficients

SE

T
value

P
value

2.5
Y%

97.5
Y%
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Strategi | 0.548 0.722 0.035 | 15.476 | 0.000 | 0.478 | 0.618
Harga
X1)
Intercept | 1.812 0.000 0.154 | 11.787 | 0.000 | 1.509 | 2.115

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.15, menyajikan hasil analisis regresi untuk pengaruh secara

langsung variabel Strategi Harga (X1) terhadap Volume Penjualan (Y) dan intercept

model. Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah sebagai

berikut:

b)

Y=0+pXl+e

Diperoleh: Y =1,812 + 0,548X; + 0,154

Berikut adalah penjelasan dari hasil-hasil yang ditampilkan:

Koefisien Unstandardized dan Standardized:

Variabel Strategi Harga (X1) memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.548 dan koefisien standardized sebesar 0.722. Ini berarti bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Strategi Harga dapat meningkatkan
variabel dependen sebesar 0.548 satuan. Pengaruh secara langsung variabel
Strategi Harga (X1) terhadap Variabel Vulume Penjualan (Y) pada CV.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia cukup besar, sebagaimana ditunjukkan
oleh koefisien standardized yang menunjukkan pengaruh yang kuat, yakni
0,722 atau 72,20 %.

Signifikansi:

Nilai T statistik untuk X1 (Strategi Harga) adalah 15.476 dengan P-value
0.000, yang menunjukkan bahwa pengaruh secra langsung variabel Strategi

Harga terhadap Variabel Volume sangat signifikan. Dengan kata lain, bahwa
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pengaruh Strategi Harga terhadap variabel Volume Penjualan Penjualan
pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia sangat kuat.
c) Intercept:
Koefisien intercept atau konstanta adalah 1.812, dengan nilai T statistik
sebesar 11.787 dan P-value 0.000. Artinya bahwa nilai rata-rata variabel
Volume Penjualan ketika variabel Strategi Harga sama dengan nol adalah
1.812 satu satuan, dan juga dapat dikatakan pengaruh variabel Strategi
Harga terhadap variabel Volume Penjualan pada CV. Holiyeay industry
Parfum signifikan secara parsial.
d) Interval Kepercayaan:
= Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.478 dan 0.618. Ini artinya bahwa
dengan tingkat kepercayaan 95%, diperoleh nilai kepercayaan akan pengaruh
dari koefisien variaebel Strategi Harga (X1) terhadap variabel Volume
Penjualan (Y) berada pada rentang nilai antara 0.478 dan 0.618 0. Di mana
pengaruh secara langsung variabel Strategi Harga terhadap Volume Penjualan
adalah positif dan berada dalam rentang ini.
* Intercept: Interval kepercayaan 95% berada di antara 1.509 dan 2.115.
Ini menunjukan bahwa rentang nilai yang dapat diandalkan untuk
intercept berada pada rentangan nilai antara 0.478 dan 0.618. sehingga
dapat dikatakan pengaruh secara langsung variabel Strategi Harga

terhadap Volume Penjualan adalah positif.

117



Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa variabel Strategi
Harga secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan dan kuat terhadap variabel

Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Indonesia.

2) Uji Hipotesis 2 (H2):

Pengaruh variabel Strategi Promosi (X2) secara parsial terhadap variabel Volume

Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut

Tabel. 4.16. Path Coeffecients Strategi Promosi (X2) terhadap

Volume Penjualan (Y)

Unstandardize | Standardized | SE | T P 25 975
d coefficients | coefficients valu | valu | % %
e e
Strategi | 0.585 0.662 0.04 | 13.11 | 0.00 | 0.49 | 0.67
Promosi 5 4 0 7 3
(X2)
Intercept | 1.714 0.000 0.18 | 9.096 | 0.00 | 1.34 | 2.08
8 0 3 6

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.16, menyajikan hasil analisis regresi untuk pengaruh secara
langsung variabel Strategi Promosi (X2) terhadap Volume Penjualan (Y) dan
intercept model. Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah
sebagai berikut:

Y=0a+pX2+e

Diperoleh: Y =1,714 + 0,585X: + 0,0188

Berikut adalah penjelasan mengenai hasil-hasil tersebut:
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a)

b)

Koefisien Unstandardized dan Standardized:

Variabel Strategi Promosi (X2) memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.585 dan koefisien standardized sebesar 0.662. Yang berarti bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Strategi Promosi dapat meningkatkan
Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia sebesar 0.585
satuan. Koefisien standardized menunjukkan bahwa pengaruh relatif kuat,
yakni sebesar 0,662 atau 62,20 %.

Signifikansi:

Nilai T statstik untuk X2 adalah 13.114 dengan P-value 0.000, yang
menunjukkan bahwa koefisien X2 sangat signifikan secara statistik. Hal ini
berarti bahwa pengaruh secara langsung variabel Promosi terhadap volume
penjualan CV. Holiyeay sangat kuat dan signifikan.

Intercept:

Koefisien intercept adalah 1.714, dengan nilai T sebesar 9.096 dan P-value
0.000. Ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel volume penjualan
ketika variabel Strategi Promosi sama dengan nol adalah 1.714 satu satuan,

sehingga dapat dikatakan bahwa intercept ini juga signifikan secara parsial.

d) Interval Kepercayaan:

Variabel Strategi Promosi (X2):
Interval kepercayaan 95% untuk koefisien X2 berada di antara 0.497 dan
0.673. artinya bahwa ini menunjukkan bahwa keyakinan akan tingkat
kepercayaan 95% bahwa nilai dari koefisien variabel Strategi Promosi

berada dalam rentang nilai antara 0.497 dan 0.673.
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= [ntercept:

Interval kepercayaan 95% untuk intercept berada di antara 1.343 dan

2.086. Ini menunjukkan bahwa rentang nilai intercept berada diantara

1.343 dan 2.086 sehingga dapat diandalkan.

Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa variabel Promosi

(X2) memiliki pengaruh yang signifikan dan kuat terhadap Volume Penjualan CV.

Holiyeay Industri parfum Indonesia.

3) Uji Hipotesis 3 (H3):

Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (X3) secara parsial terhadap variabel

Volume Penjualan (Y) diperoleh sebagai berikut.

Tabel. 4.17. Path Coeffecients Kepuasan Pelanggan (X3)

terhadap Volume Penjualan (Y)

Unstandard | Standardized | SE T P 2.5 97.5
ized coefficients value |valu | % %
coefficients e
Kepuasan | 0.284 0.409 0.043 | 6.647 | 0.000 | 0.200 | 0.36
Pelanggan 8
(X3)
Intercept | 3.055 0.000 0.170 | 18.00 | 0.000 | 2.720 | 3.38
4 9

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.17, menyajikan hasil analisis regresi untuk pengaruh secara

langsung variabel Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap Volume Penjualan (Y) dan

intercept model. Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah

sebagai berikut:
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a)

b)

Y=0a+pX3+e

Diperoleh: Y = 3,055 + 0,409X3 + 0,170

Berikut adalah penjelasan mengenai hasil-hasil tersebut:
Koefisien Unstandardized dan Standardized:
Variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.284 dan koefisien standardized sebesar 0.409. Ini berarti bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Kepuasan Pelanggan dapat
meningkatkan Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia
sebesar 0.284 satuan. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Volume
Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia adalah moderat,
sebagaimana ditunjukkan oleh koefisien standardized, yakni 0,409 atau
40,90%.
Signifikansi:
Nilai T statstik untuk Kepuasan Pelanggan (X3) adalah 6.647 dengan P-value
0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien variabel Kepuasan Pelanggan sangat
signifikan secara parsial. Yang berarti bahwa terdapat pengaruh secara
langsung variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan CV.
Holiyeay Industri Parfume Indonesia.
Intercept:
Koefisien intercept atau konstanta adalah 3.055, dengan nilai T sebesar 18.004
dan P-value 0.000. Ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata Volume Penjualan
ketika Kepuasan Pelanggan sama dengan nol adalah 3.055, dan nilai intercept

ini juga signifikan secara parsial.
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d) Interval Kepercayaan:
= Variabel Kepuasan Pelanggan (X3):
Interval kepercayaan 95% untuk koefisien X3 berada di antara 0.200 dan
0.368. Ini menunjukkan bahwa keyakinan model dengan tingkat
kepercayaan 95% bahwa nilai dari koefisien variabel Kepuasan Pelanggan
berada dalam rentang 0.200 dan 0.368.
= [ntercept: 1
Interval kepercayaan 95% untuk intercept berada di antara 2.720 dan 3.389.
Ini menunjukkan rentang nilai yang dapat diandalkan untuk intercept.
Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa variabel Kepuasan
Pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap variabel

Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Indonesia.

4) Uji Hipotesis 4 (Ha):

Pengaruh variabel Minat Beli Konsumen (Z) secara parsial terhadap variabel

Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.

Tabel. 4.18. Path Coeffecients Minat Beli Konsumen terhadap Volume

Penjualan

Unstanda | Standardize | SE T P 2.5 97.5

rdized d valu | valu | % %

coefficie | coefficients e e

nts
Minat Beli 0.461 0.447 0.06 | 7.41 |{0.00 |0.33 |0.58
Konsumen (Z) 2 9 0 9 4
Intercept 2.102 0.000 0.28 |7.52 |0.00 | 1.55 |2.65

0 0 0 1 3

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
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Tabel 4.18 ini menampilkan analisis regresi untuk pengaruh secara langsung

variabel Minat Beli Konsumen (Z) terhadap Volume Penjualan (Y) dan intercept

model. Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah sebagai

berikut:

a)

b)

c)

Y=a+BZ+e

Diperoleh: Y =2,102 + 0,461Z + 0,280
Berikut adalah penjelasan mengenai hasil-hasil yang ditampilkan:
Koefisien Unstandardized dan Standardized:
Variabel Minat Beli Konsumen (Z) memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.461 dan koefisien standardized sebesar 0.447. Ini berarti bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Minat Beli Konsumen dapat
meningkatkan Volume Penjualan sebesar 0.461 satuan. Koefisien standardized
menunjukkan bahwa pengaruh Minat Beli Konsumen terhadap Volume
Penjualan pada CV. Holiyeay Industri parfum Indoneisa cukup besar.
sebagaimana ditunjukkan oleh koefisien standardized, yakni 0,447 atau
44,70%.
Signifikansi:
Nilai T statstik untuk variabel Minat Beli Konsumen adalah 7.419 dengan P-
value 0.000, menunjukkan bahwa koefisien Z sangat signifikan secara pasrial.
Artinya bahwa terdapat pengaruh secara langsung variabel Minat Beli
Konsumen terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfume
Indonesia.

Intercept:
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Koefisien intercept adalah 2.102, dengan nilai T sebesar 7.520 dan P-value
0.000. Ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata Volume Penjualan ketika Minat
Beli Konsumen sama dengan nol adalah 2.102, dan nilai intercept ini juga
dikatakan signifikan secara parsial.
e) Interval Kepercayaan:
= Variabel Minat Beli Konsumen:
Interval kepercayaan 95% untuk koefisien Z berada di antara 0.339 dan
0.584. Ini menunjukkan bahwa kita dapat yakin dengan tingkat kepercayaan
95% bahwa nilai sebenarnya dari koefisien Minat Beli Konsumen berada
dalam rentang nilai 0.339 dan 0.584.
= [ntercept:
Interval kepercayaan 95% untuk intercept berada di antara 1.551 dan 2.653.
Ini menunjukkan rentang nilai yang dapat diandalkan untuk intercept.
Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa variabel Minat Beli
Konsumen secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Indonesia.

5) Uji Hipotesis 5 (Hs):

Pengaruh variabel Strategi Harga (X1) dan Promosi (X2) secara simultan terhadap

variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.
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Tabel. 4.19. Path Coeffecients Strategi Harga (X1) dan Promosi (X2)
terhadap Volume Penjualan (Y)

Unstandardi | Standa | SE T P 25 (975
zed rdized value | valu | % %
coefficients coeffici e
ents
Strategi 0.330 0.374 0.04 | 7.365 | 0.00 | 0.24 | 041
Prpmosi 5 0 2 8
(X2)
Strategi 0.388 0.511 0.03 | 10.06 | 0.00 | 0.31 | 0.46
Harga (X1) 9 5 0 2 4
Intercept 1.118 0.000 0.16 | 6.691 | 0.00 | 0.78 | 1.44
7 0 9 7

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.19. di atas menyajikan hasil analisis regresi pengaruh secara

simultan yang melibatkan dua variabel independen, yaitu X1 dan X2, serta intercept

model. Tabel ini mencakup koefisien unstandardized dan standardized, standar

error (SE), nilai T, P-value, dan interval kepercayaan 95% untuk setiap parameter.

Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah sebagai berikut:

Y=a+pX1+pX2+e

Diperoleh: Y = 1,118+ 0,388X1 + 0,330X2+ 0,167

Berikut adalah penjelasan detail dari hasil yang ditampilkan:

a) Koefisien Unstandardized dan Standardized:

= Variabel Strategi Promosi (X2) memiliki koefisien unstandardized sebesar

0.330 dan koefisien standardized sebesar 0.374. Artinya, bahwa setiap

peningkatan satu satuan pada Strategi Promosi dapat menyebabkan

peningkatan sebesar 0.330

satuan pada Volume Penjualan,

dengan

pengaruhnya moderat, yakni dengan melihat nilai pada standardized sebesar

0.374 atau 37.40 %.
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Variabel Strategi Harga (X1) memiliki koefisien unstandardized sebesar 0.388
dan koefisien standardized sebesar 0.511. Menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Strategi Harga dapat mengakibatkan
peningkatan sebesar 0.388 satuan pada Volume Penjualan. Koefisien
standardized yang lebih besar menunjukkan bahwa pengaruh Strategi Harga
pada variabel Volumen Penjualan lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh
Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan, yakni dengan melihat pada

nilai standardized sebesar 0.511 atau 51,10%.

b) Signifikansi:

Nilai T statstik untuk Strategi Promosi (X2) adalah 7,365 dengan P-value
sebesar 0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien Strategi Promosi
signifikan secara simultan pada tingkat signifikansi 0.05.

Nilai T statstik untuk Strategi Harga (X1) adalah 10.065 dengan P-value
0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien Strategi Harga juga signifikan

secara simultan.

c) Intercept:

Koefisien intercept adalah 1.118 dengan standar error 0.167. Nilai T statstik
untuk intercept adalah 6.691 dan P-value-nya 0.000, yang menunjukkan
bahwa intercept juga signifikan secara simultan. Ini mengindikasikan bahwa
nilai rata-rata variabel Volume Penjualan ketika semua variabel independent
(Strategi Harga dan Promosi) sama dengan nol adalah 1.118 satu satuan,

maka dapat dikatan variabel Strategi Harga dan Strategi Promosi
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berpengaruh secara simultan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia.
d) Interval Kepercayaan:

* Untuk Variabel Kepuasan Pelanggan, interval kepercayaan 95% adalah
antara 0.242 dan 0.418. Ini menunjukkan bahwa dengan tingkat
kepercayaan 95%, nilai sebenarnya dari koefisien Variabel Strategi Promosi
diperkirakan berada dalam rentang ini.

» Untuk Strategi Harga, interval kepercayaan 95% adalah antara 0.428 dan
0.572, menunjukkan rentang yang relatif sempit dan mendukung keandalan
koefisien X1.

» Untuk intercept, interval kepercayaan 95% adalah antara 1.187 dan 1.849,
menunjukkan bahwa nilai intercept berada dalam rentang ini.

Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa adanya pengaruh
secara simultan baik Strategi Harga maupun Kepuasan Pelanggan memberikan
kontribusi positif yang signifikan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia. Variabel Strategi Harga memiliki pengaruh yang lebih besar
dibandingkan variabel Kepuasan Pelanggan, dan semua koefisien dalam model
memiliki interval kepercayaan yang relatif sempit, menunjukkan hasil yang

konsisten dan dapat berpengaruh secara simultan.

6) Uji Hipotesis 6 (Hs):

Pengaruh variabel Strategi Harga (X1) dan Kepuasan Pelanggan (X3) secara

simultan terhadap variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.
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Tabel. 4.20. Path Coeffecients Strategi Harga (X1) dan Kepuasan Pelanggan
(X3) Simultan terhadap Volume Penjualan (Y)

Unstandar | Standar | SE T P 25| 975
dized dized value | value % %
coefficients | coefficie
nts
Strategi | 0.500 0.659 0.037 | 13.684 | 0.000 | 0.42 | 0.57
harga 8 2
(X1)
Kepuasa | 0.128 0.184 0.033 |3.816 | 0.000 | 0.06 |0.19
n 2 3
Pelangga
n (X3)
Intercept | 1.518 0.000 0.168 |9.037 | 0.000 | 1.18 | 1.84
9

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.20. ini menyajikan hasil analisis regresi pengaruh secara simultan
yang melibatkan dua variabel independen, yaitu X1 dan X3, serta intercept model.
Tabel ini mencakup koefisien unstandardized dan standardized, standar error (SE),
nilai T, P-value, dan interval kepercayaan 95% untuk setiap parameter. Dimana
diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah sebagai berikut:

Y=0a+pX1+pX3+e

Diperoleh: Y = 1,518+ 0,500X1 + 0,280X3+ 0,168

Berikut adalah interpretasi rinci dari hasil yang ditampilkan:
e) Koefisien Unstandardized dan Standardized:
= Variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki koefisien unstandardized
sebesar 0.128 dan koefisien standardized sebesar 0.184. Artinya, bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada Kepuasan Pelanggan dapat menyebabkan

peningkatan sebesar 0.128 satuan pada Volume Penjualan, dengan
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pengaruhnya relatif lebih kecil, yakni dengan melihat nilai pada standardized
sebesar 0.184 atau 18,40 %.

= Variabel Strategi Harga (X1) memiliki koefisien unstandardized sebesar 0.500
dan koefisien standardized sebesar 0.659. Menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel Strategi Harga dapat mengakibatkan
peningkatan sebesar 0.500 satuan pada Volume Penjualan. Koefisien
standardized yang lebih besar menunjukkan bahwa pengaruh Strategi Harga
pada variabel Volumen Penjualan lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh
Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan, yakni dengan melihat pada
nilai standardized sebesar 0.659 atau 65,90%.

f) Signifikansi:

* Nilai T statstik untuk Kepuasan Pelanggan (X3) adalah 3.816 dengan P-
value sebesar 0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien Kepuasan
Pelanggan signifikan secara simultan pada tingkat signifikansi 0.05.

» Nilai T statstik untuk Strategi Harga (X1) adalah 13.684 dengan P-value
0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien Strategi Harga juga signifikan
secara simultan.

9) Intercept:

» Koefisien intercept adalah 1.518 dengan standar error 0.168. Nilai T statstik
untuk intercept adalah 9.037 dan P-value-nya 0.000, yang menunjukkan
bahwa intercept juga signifikan secara simultan. Ini mengindikasikan bahwa
nilai rata-rata variabel Volume Penjualan ketika semua variabel independent

(Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan) sama dengan nol adalah 1.518,
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maka dapat dikatan variabel Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan

berpengaruh secara simultan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay

Industri Parfum Indonesia.

h) Interval Kepercayaan:

* Untuk Variabel Kepuasan Pelanggan, interval kepercayaan 95% adalah
antara 0.062 dan 0.193. Ini menunjukkan bahwa dengan tingkat
kepercayaan 95%, nilai sebenarnya dari koefisien X3 diperkirakan berada
dalam rentang ini.

» Untuk Strategi Harga, interval kepercayaan 95% adalah antara 0.428 dan
0.572, menunjukkan rentang yang relatif sempit dan mendukung keandalan
koefisien X1.

» Untuk intercept, interval kepercayaan 95% adalah antara 1.187 dan 1.849,
menunjukkan bahwa nilai intercept berada dalam rentang ini.

Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa adanya pengaruh
secara simultan baik Strategi Harga maupun Kepuasan Pelanggan memberikan
kontribusi positif yang signifikan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri
Parfum Indonesia. Variabel Strategi Harga memiliki pengaruh yang lebih besar
dibandingkan variabel Kepuasan Pelanggan, dan semua koefisien dalam model
memiliki interval kepercayaan yang relatif sempit, menunjukkan hasil yang

konsisten dan dapat berpengaruh secara simultan.
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7) Uji Hipotesis 7 (H7):

Pengaruh variabel Strategi Promosi (X2) dan Kepuasan pelanggan (X3) secara

simultan terhadap variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti tabel. berikut.

Tabel. 4.21. Path Coeffecients Strategi Promosi (X2) dan Kepuasan
Pelanggan (X3) terhadap Volume Penjualan (Y)

Unstanda | Standar | SE T P 2.5 97.5
rdized dized value | valu | % %
coefficient | coefficie e
S nts
Kepuasan | 0.166 0.240 0.03 [4.765 | 0.00 |0.09 |0.23
Pelanggan 5 0 7 5
(X3)
Strategi 0.525 0.594 0.04 | 11.81 | 0.00 |0.43 |0.61
Prpmosi 4 7 0 7 2
(X2)
Intercept 1.317 0.000 0.19 | 6.643 | 0.00 | 092 | 1.70
8 0 6 7

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.21 menunjukkan hasil analisis regresi untuk dua variabel
independen, yaitu pengaruh secara simultan yang melibatkan dua variabel
independen, yaitu X2 dan X3, serta intercept model. Tabel ini mencakup koefisien
unstandardized dan standardized, standar error (SE), nilai T, P-value, dan interval
kepercayaan 95% untuk setiap parameter. Dimana diperoleh persamaan regressi
dalam analisis jalur adalah sebagai berikut:

Y=0+pX2+pX3+e

Diperoleh: Y =1,317+ 0,525X2+ 0,166X3+ 0,198

Berikut perincian hasilnya:
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a) Koefisien Unstandardized dan Standardized:

Variabel Kepuasan Pelanggan memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.166 dan koefisien standardized sebesar 0.240. Ini berarti setiap kenaikan
satu satuan pada Kepuasan Pelanggan dapat meningkatkan variabel Volume
penjualan sebesar 0.166 satuan. Koefisien standardized menunjukkan bahwa
pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Volume Penjualan adalah
moderat. Yang mana nilai daripada koefisien standardized sebesar 0.240 atau
24, 40%.

Strategi Promosi memiliki koefisien unstandardized sebesar 0.525 dan
koefisien standardized sebesar 0.594. Ini menunjukkan bahwa setiap
kenaikan satu satuan pada Strategi Promosi akan menyebabkan peningkatan
sebesar 0.525 satuan pada variabel Volume Penjualan. Pengaruh Strategi
Promosi adalah yang terbesar di antara variabel kedua variabel ini, yakni

dengan melihat nilai koefisien standardized sebesar 0.594 atau 59,40%.

b) Signifikansi:

Variabel Kepuasan Pelanggan memiliki nilai T statstik sebesar 4.765 dengan
P-value 0.000, menunjukkan bahwa koefisien Kepuasan Pelanggan
signifikan secara simultan. Ini berarti bahwa pengaruh Kepuasan Pelanggan
pada variabel Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfume Indonesia
dapat terjadi secara simultan.

Srategi Promosi memiliki nilai T statstik sebesar 11.817 dengan P-value
0.000, yang menunjukkan bahwa koefisien variable; Strategi Promosi sangat

signifikan secara simultan. Pengaruh Variabel Strategi Prmosi terhadap

132



variabel Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfume Indonesia juga
kuat dan konsisten.
c) Intercept:
Koefisien intercept adalah 1.317, dengan nilai T statstik sebesar 6.643 dan P-
value 0.000. Ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel Volume Penjualan
ketika semua variabel independent (Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan)
sama dengan nol adalah 1.317, dan dapat dikatakan juga pengaruh signifikan
secara simultan.
d) Interval Kepercayaan:
= Kepuasan Pelanggan (X3):
Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.097 dan 0.235. Ini
menunjukkan bahwa kita dapat yakin dengan tingkat kepercayaan 95%
bahwa nilai sebenarnya dari koefisien X3 berada dalam rentang ini.
= Strategi Promosi (X2):
Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.437 dan 0.612. Ini
menunjukkan rentang yang sempit dan mendukung keandalan dari koefisien
X2.
* Intercept: Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.926 dan 1.707, yang
menunjukkan bahwa nilai intercept berada dalam rentang ini.
Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa baik variabel Strategi
Promosi (X2) maupun variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki pengaruh
secara simultan yang signifikan terhadap variabel Volume Penjualan. Dalam artian

bahwa semua parameter pengukuran pada variabel ini memiliki hasil yang
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signifikan secara simultan dan interval kepercayaan yang menunjukkan hasil yang

konsisten.

8) Uji Hipotesis 8 (Hs):

Pengaruh Variabel Strategi Harga (X1), Strategi Promosi (X2) dan Kepuasan

Pelanggan (X3) berpengaruh secara simultan terhadap variabel Volume Penjualan

(Y) diperoleh seperti berikut.

Tabel. 4.22. Path Coeffecients Harga (X1), Strategi Promosi (X2) dan
Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap Volume Penjualan (Y)

Unstandardiz | Standardize | SE T P 2.5 97.5
ed coefficients | d valu | valu | % %
coefficients e e
Kepuasan | 0.102 0.147 0.03 |3.35 |0.00 [0.04 |0.16
pelangga 0 2 1 2 2
n (X3)
Strategi 0.358 0.472 0.03 [9.26 | 0.00 | 0.28 | 0.43
Harga(X 9 2 0 2 4
1)
Strategi 0.312 0.354 0.04 | 7.08 |0.00 |0.22 |0.39
Promosi 4 3 0 5 9
(X2)
Intercept | 0.920 0.000 0.17 |5.29 |0.00 | 0.57 | 1.26
4 5 0 7 2

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel ini menunjukkan hasil analisis regresi untuk pengaruh secara simultan

yang melibatkan tiga variabel independen, yaitu X1, X2 dan X3, serta intercept

model. Tabel ini mencakup koefisien unstandardized dan standardized, standar

error (SE), nilai T, P-value, dan interval kepercayaan 95% untuk setiap parameter.

Dimana diperoleh persamaan regressi dalam analisis jalur adalah sebagai berikut:

Y=0+pX1+X2+pX3+e
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Diperoleh: Y = 1,518+ 0,358X: + 0,312X> + 0,102X3 + 0,174

Berikut adalah penjelasan tentang hasil-hasil tersebut:

a) Koefisien Unstandardized dan Standardized:

Variabel Strategi Harga (X1) memiliki koefisien unstandardized sebesar
0.358 dan koefisien standardized sebesar 0.472. Artinya, setiap kenaikan
satu satuan pada variabel Strategi Harga dapat meningkatkan variabel
Volume Penjualan sebesar 0.358 satuan. Pengaruh variabel Strategi Harga
terhadap Volume Penjualan cukup signifikan dengan melihat nilai koefisien
standardized sebesar 0.472 atau 47,20%.

Variabel strategi Promosi (X2) meliliki nilai standardize sebesar 0,312 dan
koefesien standardized sebesar 0.354. Ini berarti setiap kenaikan satu satuan
pada variabel Startegi Promosi dapat meningkatkan variabel Volume
Penjualan sebesar 0.312 satuan. Pengaruh Startegi promosi juga signifikan,
meskipun tidak sebesar variable Strategi Harga dengan melihat pada nilai
koefesien standardized sebesar 0.354 atau 35,40%.

Variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki koefisien unstandardized
sebesar 0.102 dan koefisien standardized sebesar 0.147. Setiap kenaikan
satu satuan pada variabel Kepuasan Pelanggan dapat meningkatkan variabel
Volume Penjualan sebesar 0.102 satuan. Pengaruh variable Kepuasan
Pelanggan terhadap Volume Penjualan relatif lebih kecil dibandingkan
dengan Strategi Harga dan variabel Stratego Promosi. Dimana nilai dari

koefisien standardized sebesar 0.147 atau 14,70%.
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b) Signifikansi:

Variabel Strategi Harga (X1) memiliki P-value 0.000, menunjukkan bahwa
variabel Strategi Harga berpengaruh sangat signifikan secara simultan
terhadap variabel Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfume
Indonesia.

Variabel Strategi Promosi (X2) memiliki P-value 0.000, menunjukkan
bahwa variabel Strategi Promosi berpengaruh sangat signifikan secara
simultan terhadap variabel Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri
Parfume Indonesia.

Variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki P-value 0.001, juga
menunjukkan bahwa variabel Kepuasan Pelanggan juga berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap variabel Volume Penjualan CV.
Holiyeay Industri Parfume Indonesia, meskipun tidak sebesar variabel

Strategi Harga dan Strategi Promosi.

c) Intercept:

Koefisien intercept adalah 0.920, dengan P-value 0.000, menunjukkan
bahwa nilai rata-rata variabel volume penjualan ketika semua variabel
independent (Strategi Harga, Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan)
sama dengan nol adalah 0.920, dan ini juga dapat dikatakan signifikan

secara simultan.

d) Interval Kepercayaan:

X1: Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.282 dan 0.434.

X2: Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.225 dan 0.399.
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= X3: Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.042 dan 0.162.
= [ntercept: Interval kepercayaan 95% berada di antara 0.577 dan 1.262.
Secara keseluruhan, semua variabel independen (Strategi Harga, Strategi
Promosi dan Kepuasan Pelanggan) memberikan pengaruh yang signifikan secara
simultan terhadap variabel Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfume

Indonesia.

9) Hipotesis 9 (Ho):

Minat Beli Konsumen (Z) memoderasi pengaruh secara simultan variabel Strategi

(X1) terhadap variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.

Tabel. 4.23. Path Coeffecients Minat Beli Konsumen (Z) Memoderasi

Strategi Harga (X1) terhadap Volume Penjualan (Y)

Original | Sample | Standard | T statistics P
sample | mean deviation | (JO/STDEV)) | values
() ™M) (STDEYV)

Minat Beli 0.250 0.262 0.060 4.153 0.000

Konsumen (Z) -

> Volume

Penjualan (Y)

Strategi Harga 0.587 0.580 0.046 12.815 0.000

(X1) -> Volume

Penjualan (Y)

Minat Beli 0.328 0.337 0.037 8.917 0.000

Konsumen (Z) x

Strategi Harga

(X1) -> Volume

Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)
Tabel 4.23. ini memberikan informasi tentang tiga hubungan atau pengaruh

yang berbeda dalam model, yakni Minat Beli Konsumen sebagai moderasi antara
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pengaruh variabel Strategi Harga terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri

Parfum Indoneisa, termasuk koefisien estimasi, rata-rata sampel, deviasi standar,

nilai T statistik, dan P-value untuk setiap hubungan. Dimana diperoleh persamaan

regressi dalam analisis regressi moderasi adalah sebagai berikut:

Y=0+pX1+pBZ+e
Dengan; a = 0,328; BX1 = 0,578; BZ = 0,250; e = Standar Deviasi/Sampel
=0,037/222 =0,0002

Diperoleh: Y = 0,328 + 0,587X1 + 0,250Z + 0,0002

Berikut adalah rincian masing-masing:

a) Minat Beli Konsumen (Z) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):

Ini adalah koefisien yang menunjukkan seberapa besar perubahan dalam
"Minat Beli Konsumen" (Z) mempengaruhi perubahan dalam "Volume
Penjualan" (Y). Koefisien sebesar 0.250 berarti bahwa setiap peningkatan
satu satuan dalam Minat Beli Konsumen dapat meningkatkan Volume
Penjualan sebesar 0.219 satuan.

Sample mean (M):

Merupakan rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan dalam analisis.
Nilai 0.262 ini hampir sama dengan koefisien asli, menunjukkan bahwa

koefisien estimasi stabil.
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Standard deviation (STDEV):

Ini adalah deviasi standar dari koefisien estimasi. Deviasi standar 0.060
menunjukkan bahwa koefisien estimasi relatif stabil dan tidak bervariasi
banyak di antara sampel yang berbeda.

T statistik (|O/STDEV|):

Nilai T statistik yang dihitung dengan membagi koefisien dengan deviasi
standar. Nilai T statistik yang lebih tinggi menunjukkan bahwa koefisien
tersebut lebih signifikan. Nilai T sebesar 4.153 menunjukkan koefisien ini
signifikan secara simultan.

P values:

P-value menunjukkan signifikansi statistik dari koefisien. P-value 0.000

menunjukkan bahwa koefisien ini sangat signifikan secara simultan.

b) Strategi Harga (X1) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):

Koefisien ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam
"Strategi Harga" (X1) dapat meningkatkan "Volume Penjualan" (Y) sebesar
0.587 satuan. Ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Strategi
Harga dan Volume Penjualan adalah positif yang kuat.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan dalam analisis diperoleh
0.580, yang mendekati koefisien asli, menandakan bahwa estimasi stabil.

Standard deviation (STDEV):
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Deviasi standar 0.046 yang bekategori lebih kecil menunjukkan bahwa
estimasi koefisien bervariasi lebih sedikit di antara sampel.

T statistik (|O/STDEV|):

Nilai T yang tinggi menunjukkan bahwa koefisien ini sangat signifikan
secara simultan. Nilai 12.815 menunjukkan bahwa efek Strategi Harga pada
Volume Penjualan sangat kuat.

P values:

P-value yang diperoleh 0.000, menunjukkan bahwa hubungan ini sangat

signifikan secara simultan.

C) Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Harga (X1) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):

Koefisien ini menunjukkan pengaruh antara "Minat Beli Konsumen" (Z) dan
"Strategi Harga" (X1) pada "Volume Penjualan" (Y). Koefisien sebesar 0.328
menunjukkan bahwa interaksi antara variabel Minat Beli Konsumen dan
variabel Strategi Harga mempengaruhi Volume Penjualan secara simultan

dengan efek positif.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien 0.337 dari sampel yang digunakan dalam analisis, yang
mendekati koefisien asli, menunjukkan stabilitas estimasi.

Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar dari koefisien interaksi. Deviasi standar 0.037 yang kategori

relatif kecil menunjukkan estimasi interaksi yang cukup stabil.
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T statistik (|O/STDEV|):

Nilai T statistik yang diperoleh 8.917 menunjukkan bahwa pengaruh ini
signifikan secara simultan.

P values:

P-value yang diperoleh 0.000 menunjukkan bahwa efek interaksi antara
Minat Beli Konsumen dan Strategi Harga pada Volume Penjualan sangat
signifikan secara simultan antara variabel Minat Beli Konsumen memoderasi

pengaruh Strategi Harga terhadap Volume Penjualan.

d) Kesimpulan:

Semua hubungan dalam tabel menunjukkan efek yang signifikan secara
statistik pada Volume Penjualan.

Strategi Harga (X1) memiliki pengaruh terbesar pada Volume Penjualan,
diikuti oleh "Minat Beli Konsumen (Z) terhadap Volume Penjualan dan
pengaruh moderasi atau efek interaksi antara Minat Beli Konsumen Strategi
Harga terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Indonesia secara simultan.
Nilai P yang sangat kecil (0.000) untuk semua koefisien menunjukkan
bahwa semua hubungan ini sangat signifikan secara simultan dengan

pengaruh yang kuat.

10) Hipotesis 10 (H1o):

Minat Beli Konsumen (Z) memoderasi pengaruh variabel Promosi (X2) secara

simultan terhadap variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.
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Tabel. 4.24. Path Coeffecients Minat Beli Konsumen (Z) Memoderasi Strategi
Promosi (X2) terhadap Volume Penjualan (Y)

Original | Sample Standard T statistics P
sample mean deviation | (JO/STDEYV]) | values
(0) ™M) (STDEYV)
Minat Beli 0.315 0.322 0.078 4.027 | 0.000
Konsumen (Z) ->
Volume
Penjualan (Y)
Strategi Promosi 0.469 0.464 0.067 7.038 | 0.000
(X2) -> Volume
Penjualan (Y)
Minat Beli 0.318 0.322 0.039 8.257 | 0.000
Konsumen (Z) x
Strategi Promosi
(X2) -> Volume
Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.24. ini memberikan informasi tentang tiga hubungan atau pengaruh

yang berbeda dalam model, yakni Minat Beli Konsumen sebagai moderasi antara

pengaruh variabel Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay

Industri Parfum Indoneisa, termasuk koefisien estimasi, rata-rata sampel, deviasi

standar, nilai T statistik, dan P-value untuk setiap hubungan. Dimana diperoleh

persamaan regressi dalam analisis regressi moderasi adalah sebagai berikut:

Y=a+pX2+pZ+e

Dengan; a = 0,318; BX2 = 0,469; BZ = 0,315; e = Standar Deviasi/Sampel

=0,039/222 = 0,0002

Diperoleh: Y = 0,318 + 0,469X: + 0,315Z + 0,0002

Berikut adalah rincian masing-masing:
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a) Minat Beli Konsumen (Z) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):

Koefisien ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam
"Minat Beli Konsumen" (Z) diharapkan meningkatkan "Volume Penjualan"
(Y) sebesar 0.315 satuan. Ini menunjukkan adanya hubungan positif antara
minat beli konsumen dan volume penjualan.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan dalam analisis adalah 0.322.
Nilai ini mendekati koefisien asli, menunjukkan bahwa estimasi koefisien
ini konsisten dan stabil di berbagai sampel.

Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar dari koefisien menunjukkan seberapa bervariasinya estimasi
koefisien di antara sampel yang berbeda yaitu sebesar 0.078. Nilai ini relatif
kecil, menandakan estimasi yang stabil.

T statistik (|O/STDEV)):

Nilai T statistik yang dihitung dengan membagi koefisien dengan deviasi
standar yakni sebesar 4.027. Nilai T yang cukup tinggi ini menunjukkan
bahwa koefisien ini signifikan secara statistik.

P values:

P-value yang didapatkan sebesar 0.000, menunjukkan bahwa hubungan
antara "Minat Beli Konsumen" dan "Volume Penjualan" sangat signifikan
secara statistik. Ini berarti pengaruh ini sangat kuat dan tidak mungkin

terjadi secara kebetulan.
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b) Strategi Promosi (X2) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):

Koefisien yang diperoleh adalah 0.469, ini menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satu satuan dalam "Strategi Promosi" (X2) diperkirakan akan
meningkatkan "Volume Penjualan" (Y) sebesar 0.469 satuan. Ini
menunjukkan pengaruh positif yang kuat dari strategi promosi terhadap
volume penjualan.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan adalah 0.464, mendekati
koefisien asli, menunjukkan stabilitas estimasi ini di berbagai sampel.
Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar ini memberikan indikasi seberapa banyak estimasi koefisien
bervariasi di antara sampel yakni sebesar 0.067. Nilai ini relatif kecil,
menunjukkan estimasi yang stabil dan konsisten.

T statistik (|O/STDEV)):

Nilai T statistik yang didapatkan sebesar 7.038, ini menunjukkan bahwa
koefisien ini sangat signifikan secara statistik. Ini menandakan bahwa
strategi promosi memiliki pengaruh yang kuat terhadap volume penjualan.
P values:

P-value yang diperoleh adalah 0.000 menunjukkan bahwa efek dari
"Strategi Promosi" pada "Volume Penjualan" sangat signifikan secara

statistik, menunjukkan hubungan yang kuat dan konsisten.

Minat Beli Konsumen (Z) x Strategi Promosi (X2) -> Volume Penjualan (Y)
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Original sample (O):

Koefisien yang didapatkan yakni sebesar 0.318 ini menunjukkan efek
interaksi antara "Minat Beli Konsumen" (Z) dan "Strategi Promosi" (X2)
terhadap "Volume Penjualan" (Y). Koefisien ini menunjukkan bahwa
interaksi antara kedua variabel ini memiliki pengaruh positif terhadap
volume penjualan.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel adalah 0.322, mendekati koefisien asli,
menunjukkan bahwa estimasi ini stabil di berbagai sampel.

Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar koefisien interaksi ini menunjukkan stabilitas estimasi di
antara sampel yang berbeda yakni 0.039. Nilai ini relatif kecil, menunjukkan
estimasi yang stabil.

T statistik (|O/STDEV)):

Nilai T statistik yang didapatkan adalah 8.257menunjukkan bahwa efek
interaksi ini sangat signifikan secara statistik. Ini menunjukkan bahwa
interaksi antara Minat Beli Konsumen dan Strategi Promosi memiliki
pengaruh signifikan terhadap Volume Penjualan.

P values:

P-value yang diperoleh 0.000 menunjukkan bahwa efek interaksi antara
Minat Beli Konsumen dan Strategi Harga pada Volume Penjualan sangat
signifikan secara simultan antara variabel Minat Beli Konsumen

memoderasi pengaruh Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan.
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d) Kesimpulan:

= Semua hubungan yang dianalisis menunjukkan efek yang signifikan secara
statistik terhadap "Volume Penjualan."

= "Strategi Promosi (X2)" memiliki pengaruh yang paling besar di antara
variabel yang dianalisis, diikuti oleh "Minat Beli Konsumen (Z)" dan efek
interaksi atau pengaurh variable Minat Beli Konsumen sebagai Moderasi
antara Variabel Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay
Indonesia secara simultan.

* Nilai P yang sangat kecil (0.000) untuk semua koefisien menunjukkan bahwa

hubungan ini sangat signifikan dan kuat.

11) Uji Hipotesis 11 (Hr):

Variabel Minat Beli Konsumen (Z) memoderasi pengaruh variabel Strategi (X1)

secara simultan terhadap variabel Volume Penjualan (Y) diperoleh seperti berikut.

Tabel. 4.25. Path Coeffecients Minat Beli Konsumen (Z) Memoderasi
Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap Volume Penjualan (Y)

Original | Sample | Standard | T statistics P
sample | mean | deviation | ((O/STDEV]) | values
(O) (M) (STDEV)

Kepuasan Pelanggan | 0.219 0.223 | 0.060 3.659 0.000

(X3) -> Volume

Penjualan (Y)

Minat Beli 0.465 0.469 |0.078 5.992 0.000

Konsumen (Z) ->

Volume Penjualan

)

Minat Beli 0.314 0.318 | 0.056 5.593 0.000

Konsumen (Z) x

Kepuasan Pelanggan
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(X3) -> Volume
Penjualan (Y)

Sumber: Data Diolah (Smart-PLS. 4.1.0.6)

Tabel 4.25. ini memberikan informasi tentang tiga hubungan atau pengaruh
yang berbeda dalam model, yakni Minat Beli Konsumen sebagai moderasi antara
pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay
Industri Parfum Indoneisa, termasuk koefisien estimasi, rata-rata sampel, deviasi
standar, nilai T statistik, dan P-value untuk setiap hubungan. Dimana diperoleh
persamaan regressi dalam analisis regressi moderasi adalah sebagai berikut:

Y=0+pX3+pZ+e

Dengan; o = 0,314; X3 =0,219; BZ = 0,465; e = Standar Deviasi/Sampel

=0,056/222 = 0,0002

Diperoleh: Y = 0,314+ 0,219X3 + 0,465Z + 0,0002

Berikut adalah rincian masing-masing;:

a) Minat Beli Konsumen (Z) -> Volume Penjualan (Y)

»  Original sample (O):

Koefisien yang diperoleh adalah 0.465 menunjukkan bahwa setiap
peningkatan 0.465 satu satuan dalam "Minat Beli Konsumen" (Z) dapat
meningkatkan "Volume Penjualan" (Y) sebesar 0.465 satuan. Ini
menunjukkan hubungan positif antara minat beli konsumen dan volume

penjualan.
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Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan dalam analisis adalah 0.469.
Nilai ini mendekati koefisien asli, yang menunjukkan bahwa estimasi ini

stabil dan konsisten di berbagai sampel.

Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar dari koefisien estimasi yang didapatkan adalah 0.060. Nilai
ini memberikan indikasi seberapa bervariasinya estimasi koefisien di antara
sampel yang berbeda. Deviasi standar ini relatif kecil, menunjukkan

estimasi yang relatif stabil.

T statistik (|O/STDEV)):

Nilai T statistik yang dihitung dengan membagi koefisien dengan deviasi
standar yakni sebesar 3.659. Nilai T yang cukup tinggi ini menunjukkan

bahwa koefisien ini signifikan secara simultan.

P values:

P-value yang diperoleh 0.000 adalah menunjukkan bahwa pengaruh "Minat
Beli Konsumen" pada "Volume Penjualan" sangat signifikan secara

simultan dan hubungan ini sangat kuat.

b) Kepuasan Pelanggan (X3) -> Volume Penjualan (Y)

Original sample (O):
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Koefisien diperoleh 0.219, ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu
satuan dalam "Kepuasan Pelanggan" (X3) dapat meningkatkan "Volume
Penjualan" (YY) sebesar 0.219 satuan. Ini menunjukkan hubungan yang kuat

dan positif antara strategi harga dan volume penjualan.

= Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel yang digunakan adalah 0.223. Nilai ini

mendekati koefisien asli, menunjukkan bahwa estimasi koefisien ini stabil.

» Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar koefisien 0.078 ini menunjukkan adanya variasi dalam
estimasi koefisien di antara sampel. Nilai ini sedikit lebih besar
dibandingkan dengan deviasi standar untuk Minat Beli Konsumen, namun

masih dalam batas yang dapat diterima.

= T statistik (JO/STDEV)):

Nilai T statistik yang diperoleh 5.992 menunjukkan bahwa koefisien ini
sangat signifikan secara statistik, menandakan bahwa Kepuasan Pelanggan

memiliki pengaruh yang kuat terhadap volume penjualan.

= Pyalues:

P-value yang didapatkan 0.000 menunjukkan bahwa efek dari "Kepuasan

Pelanggan" pada "Volume Penjualan" sangat signifikan secara simultan.

c) Minat Beli Konsumen (Z) x Kepuasan Pelanggan (X3) -> Volume Penjualan

(Y)
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Original sample (O):

Koefisien yang diperoleh yakni 0.314 ini menunjukkan pengaruh moderasi
atau efek interaksi antara "Minat Beli Konsumen" (Z) dan "Kepuasan
Pelanggan" (X3) terhadap "Volume Penjualan" (Y). Koefisien ini
menunjukkan bahwa interaksi antara kedua variabel ini memiliki pengaruh
positif sebesar 0,314 satu satuan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay

Industri Parfum Indonesia.

Sample mean (M):

Rata-rata koefisien dari sampel, yang didapatkan 0.318 mendekati koefisien

asli, menunjukkan bahwa estimasi ini juga stabil di berbagai sampel.

Standard deviation (STDEV):

Deviasi standar untuk koefisien interaksi ini relatif kecil, yakni 0.056

menunjukkan stabilitas estimasi interaksi di antara sampel yang berbeda.

T statistik (|O/STDEV)):

Nilai T statistik yang diperoleh 5.593 menunjukkan bahwa efek interaksi ini
signifikan secara simultan. Ini menunjukkan bahwa pengaruh gabungan
antara Minat Beli Konsumen dan Strategi Harga terhadap Volume Penjualan

sangat signifikan.

P values:
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P-value yang diperoleh 0.000 menandakan bahwa pengaruh moderasi atau
efek interaksi antara Minat Beli Konsumen dan Kepuasan Pelanggan

terhadap Volume Penjualan sangat signifikan secara simultan.

d) Kesimpulan

= Semua koefisien dalam tabel menunjukkan efek moderat yang signifikan

secara simultan pada "Volume Penjualan."

= Variabel Kepuasaan Pelanggan (X3) memiliki pengaruh paling besar
terhadap Volume Penjualan, diikuti oleh "Minat Beli Konsumen (Z)" dan
pengaruh Minat Beli Konsumen sebagai moderasi efek interaksi antara
variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Volumen Penjualan CV. Holiyeay

Indonesia secara simultan.

» Nilai P yang sangat kecil (0.000) untuk semua koefisien menunjukkan bahwa

hubungan ini sangat signifikan.

4.2.3. Pengaruh Dominan

Dalam mengetahui variabel independent yang berpengaruh paling
dominan terhadap variabel dependennya adalah dengan cara melihat besarnya
nilai standaridized coefficient pada hasil uji Hipotesis terlihat pada tabel 4.15, di
atas, yang menampilkan hasil uji hiptesis 1 yang mana pengaruh secara langsung
variabel Strategi Harga terhadap Volume Penjualan menyatakan bahwa variabel
independen yang mempunyai nilai standaridized coefficient paling besar adalah

variabel Strategi Harga yakni sebesar 0,722 atau 72,20%. Dalam artian bahwa
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variabel Strategi mempunyai pengaruh dominan terhadap Volume Penjualan pada

CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

4.3. Pembahasan

Sesuai dengan latar belakang yang telah paparkan bahwa sampai saat ini
masih ditemui permasalahan pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia, yakni
dimana secara keseluruhan terlihat jelas bahwa keberhasilan bisnis perushaan Cv.
Holiyeay Industri Parfum tidak hanya bergantung pada satu faktor saja, melainkan
kombinasi dari strategi harga yang tepat, promosi yang efektif, kepuasan pelanggan
yang tinggi dapat mempengaruhi volume penjualan. Sementara itu, minat beli
konsumen juga memainkan peran penting dalam moderasi strategi harga, promosi
dan kepuasan pelanggan dalam meningkatkan volume penjualan serta dapat

meningkatkan profitabilitas pada CV. Holiyeay Industri parfum Indonesia.

Dengan berlatarbelakang masalah ini sebagai alasan utama, maka penulis
merasa tertarik untuk menganalisis pengaruh Strategi Harga, Promosi dan
Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan, Minat Beli Sebagai Moderasi
pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Hasil analisis dari diskusi pembahsan

yang dijadikan sebagai hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

4.3.1. Pengaruh Secara Langsung Strategi Harga terhadap Volume
Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.
Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel.4.15, diperoleh hasil
pengujian untuk Hipotesis 1, yang menyatakan bahwa ada pengaruh langsung

variabel Strategi Harga terhadap Volume Penjualan. Kriteria pengujian hipotesis ini
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mengacu pada nilai T-statistic dan nilai P-Values. Hasil uji menunjukkan bahwa T-
statistic untuk pengaruh Strategi Harga terhadap Volume Penjualan adalah 11,787
yang jauh lebih besar dari nilai kritis T statistik sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-
Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas signifikansi 0,05.

Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa T-statistic yang signifikan dan
P-Values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh variabel Strategi
Harga terhadap Volume Penjualan adalah signifikan secara parsial. Oleh karena itu,
Hipotesis 1 dapat diterima, yang berarti bahwa Strategi Harga secara langsung
memiliki dampak yang signifikan terhadap Volume Penjualan. Seperti yang
dijelaskan oleh (Samhudi, 2016) bahwa” Pembelian konsumen dipengaruhi oleh
suatu barang relatif murah maka memungkinkan angka penjualan pun semakin
tinggi dan jika suatun barang relatif mahal maka akan memungkinkan penjualan
menjadi rendah.

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa hubungan antara harga dan volume
penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia diilustrasikan melalui
hukum permintaan dan penawaran, yakni seperti Jika harga parfum naik, maka
konsumen membeli dalam jumlah lebih sedikit dan mereka lebih mencari harga
kompetitor lain yang lebih terjangkau, jika parfum memiliki elastisitas harga yang
tinggi, sedikit perubahan harga akan menyebabkan perubahan besar dalam volume
penjualan dan jika elastisitasnya rendah, perubahan harga tidak akan banyak
mempengaruhi volume penjualan. Hal ini disebabkan karena Parfum merupakian

kategori barang-barang mewah sehingga memiliki elastisitas tinggi.
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4.3.2. Pengaruh Secara Langsung Strategi Promosi terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.16, menunjukkan bahwa
nilai T-statistic untuk pengaruh Strategi Promosi terhadap Volume Penjualan adalah
9,096, yang jauh melebihi nilai kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-
Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas signifikansi 0,05.
Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih
kecil dari 0,05, Hipotesis 2 diterima. Ini menunjukkan bahwa Strategi Promosi
secara parsial signifikan mempengaruhi Volume Penjualan, dengan efek yang
terukur secara statistik. Hasil ini menegaskan bahwa Strategi Promosi memiliki

dampak yang kuat dan signifikan terhadap Volume Penjualan secara parsial.

Dalam (Kotler & Amstrong, 2018, h. 424-425) bauran promosi terdiri atas
bauran spesifik periklanan, hubungan publik, penjualan perseorangan, promosi
penjualan, dan alat pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk
mengikutsertakan dan mengomunikasikan secara persuasif kepada konsumen
berbagai nilai-nilai pelanggan yang akan mereka dapatkan dari perusahaan dalam
rangka membangun hubungan pelanggan. Sesuai hasil penelitian membuktikan,
secara keseluruhan strategi promosi memiliki peran krusial dalam meningkatkan
volume penjualan pada Cv Holiyeay Industri Parfum. Namun, efektivitasnya
bergantung pada bagaimana strategi promosi yang dirancang dan
diimplementasikan. Dengan berbagai kegiatan promosi CV. Holiyeay Industri
Parfum seperti iklan, diskon, dan acara khusus menjadikan parfum lebih dikenal

oleh konsumen. Dengan demkikian kesadaran yang lebih tinggi oleh konsumen
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berujung pada peningkatan minat beli dan, pada akhirnya, meningkatkan volume

penjualan.

4.3.3. Pengaruh Secara Langsung Kepuasan Pelanggan terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.17, menunjukkan bahwa
nilai T-statistic untuk pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan
adalah 18,004, yang jauh melebihi nilai kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu,
nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas signifikansi
0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan P-Values
lebih kecil dari 0,05, Hipotesis 3 dapat diterima. Ini menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan secara parsial signifikan mempengaruhi Volume Penjualan, dengan efek
yang terukur secara parsial dalam model yang diuji. Meskipun pengaruhnya
tergolong rendah dalam konteks koefisien determinasi, pengaruhnya tetap

signifikan dalam analisis ini.

Pengaruh kepuasan pelanggan pada CV. Holiyeay Industri Parfum terhadap
volume penjualan dapat dilihat dari berbagai aspek, yakni; Loyalitas Pelanggan,
Word of Mouth dan Rekomendasi, Reputasi Bisnis, Harga Premium, Pengurangan
Keluhan dan Pengembalian Produk dan Peningkatan engagement dan Interaksi.
Sehingga, sesuai bukti dari hasil penelitian menyatakan bahwa secara keseluruhan,
kepuasan pelanggan CV. Holiyeay Industri parfume Indonesia memiliki dampak
langsung dan tidak langsung terhadap volume penjualan melalui loyalitas
pelanggan, word of mouth positif, reputasi bisnis yang kuat, kemampuan untuk

menetapkan harga premium, pengurangan keluhan dan pengembalian, serta
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peningkatan engagement, kepuasan pelanggan mampu menjadi pendorong utama

dalam meningkatkan volume penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

4.3.4. Pengaruh Secara Langsung Minat Beli Konsumen terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.18, menunjukkan bahwa
nilai T-statistic untuk pengaruh Minat Beli Konsumen terhadap Volume Penjualan
adalah 7,520, yang jauh melebihi nilai kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai
P-Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas signifikansi 0,05.
Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih
kecil dari 0,05, Hipotesis 4 dapat diterima. Ini menunjukkan bahwa Minat Beli
Konsumen secara parsial signifikan mempengaruhi Volume Penjualan, dengan efek
yang terukur secara statistik dalam model yang diuji. Meskipun pengaruhnya dalam
model terbilang rendah, hasil analisis ini menegaskan bahwa Minat Beli Konsumen
memiliki pengaruh secara parsial yang signifikan terhadap Volume Penjualan CV.

Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

4.3.5. Pengaruh Secara Simultan Strategi Harga dan Promosi terhadap
Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.
Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.19, menunjukkan bahwa

nilai T-statistic untuk pengaruh simultan Strategi Harga dan Promosi terhadap

Volume Penjualan adalah 6,691, yang jauh melebihi nilai kritis T-statistic sebesar

1,96. Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,00, yang kurang dari batas

signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan

P-Values lebih kecil dari 0,05, Hipotesis 5 diterima. Ini menunjukkan bahwa
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Strategi Harga dan Promosi secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap
Volume Penjualan. Hasil ini menegaskan bahwa kombinasi kedua variabel tersebut
secara bersama-sama mempengaruhi Volume Penjualan dengan efek yang terukur

secara simultan.

4.3.6. Pengaruh Secara Simultan Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan

terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.20, menunjukkan bahwa
nilai T-statistic untuk pengaruh simultan Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan
terhadap Volume Penjualan adalah 10,065, yang melebihi nilai kritis T-statistic
sebesar 1,996. Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang
dari batas signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari
1,996 dan P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
signifikan secara bersama-sama antara Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan
terhadap Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis 6 diterima, menunjukkan
bahwa kedua variabel tersebut memiliki dampak yang signifikan secara simultan

terhadap Volume Penjualan.

4.3.7. Pengaruh Secara Simultan Strategi Harga dan Kepuasan Pelanggan

terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.21, Hipotesis 7 menguji
pengaruh simultan variabel Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap
Volume Penjualan. Hasil uji menunjukkan bahwa nilai T-statistic untuk pengaruh

simultan antara Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume
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Penjualan adalah 9,037, yang jauh melebihi nilai kritis T-statistic sebesar 1,96.
Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas
signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan
P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan
secara bersama-sama antara Strategi Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap
Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis 7 diterima, menunjukkan bahwa
kedua variabel tersebut secara simultan mempengaruhi Volume Penjualan dengan

efek yang signifikan secara simultan.

4.3.8. Pengaruh Secara Simultan Strategi Harga, Promosi dan Kepuasan
Pelanggan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum

Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.22, Hipotesis 8 menguji
pengaruh simultan variabel Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume
Penjualan. Hasil uji menunjukkan bahwa nilai T-statistic untuk pengaruh simultan
antara Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan adalah 6,643,
yang melebihi nilai kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-Values yang
diperoleh adalah 0,000, yang kurang dari batas signifikansi 0,05. Dengan hasil ini,
karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat
disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan secara bersama-sama antara Promosi
dan Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis
8 diterima, menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara simultan

mempengaruhi Volume Penjualan dengan efek yang signifikan secara simultan.
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4.3.9. Minat Beli Konsumen memoderasi Strategi Harga terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.23, Hipotesis 9 menguji
kemampuan variabel Minat Beli Konsumen dalam memoderasi hubungan antara
Variabel Strategi Harga dan Volume Penjualan. Hasil uji menunjukkan bahwa nilai
T-statistic untuk pengaruh moderasi dari Minat Beli Konsumen terhadap hubungan
antara Strategi Harga dan Volume Penjualan adalah 8,917, yang jauh melebihi nilai
kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,000,
yang kurang dari batas signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic
lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa
variabel Minat Beli Konsumen secara signifikan memoderasi hubungan antara
Strategi Harga dan Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis 9 diterima,
menunjukkan bahwa Minat Beli Konsumen berperan penting dalam memperkuat

atau memperlemah pengaruh Strategi Harga terhadap Volume Penjualan.

Hasil penelitian ini dapat diperkuat oleh (Sakinah & Firmansyah, 2021)
memaparkan bahwa “Minat beli konsumen adalah niat yang muncul dalam diri
seseorang sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk atai jasa yang
dipertimbangkan terlebih dahulu sebelum proses pembelian berlangsung”. Dalam
konteks perilaku konsumen, salah satu faktor utama yang dipertimbangkan dalam
melakukan keputusan pembelian adalah harga yang ditetapkan oleh perusahaan.
Artinya bahwa jika konsumen mempunyai minat akan penetapan harga yang

disediakan oleh perusahaan akan melakukan keputusan pembelian yang pada
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akhirnya mempengaruhi volume penjualan pada Cv. Holiyeay Industri Parfum

Indonesia.

4.3.10. Minat Beli Konsumen memoderasi Strategi Promosi terhadap Volume

Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.24, menguji kemampuan
variabel Minat Beli Konsumen dalam memoderasi hubungan antara Variabel
Strategi Promosi dan Volume Penjualan. Hasil uji menunjukkan bahwa nilai T-
statistic untuk pengaruh moderasi Minat Beli Konsumen terhadap hubungan antara
Strategi Promosi dan Volume Penjualan adalah 8,257, yang jauh melebihi nilai
kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah 0,000,
yang kurang dari batas signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-statistic
lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa
variabel Minat Beli Konsumen secara signifikan memoderasi hubungan antara
Strategi Promosi dan Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis 10 diterima,
menunjukkan bahwa Minat Beli Konsumen memainkan peran penting dalam
memperkuat atau memperlemah dampak Strategi Promosi terhadap Volume

Penjualan.

Hasil penelitian ini diperkuatkan oleh pendapat (Halim & Iskandar, 2019)
bahwa “Minat beli adalah perilaku yang ada pada konsumen yang berasal dari rasa
yakin konsumen terhadap suatu produk dan jasa yang ditawarkan pelaku usaha
kepada konsumen”. Keyakinan konsumenCV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia
terhadap produk Parfum yang ditawarkan biasanya mealui promosi. Sehingga

beberapa konsumen yang merasa minat akan promosi penawaran yang disediakan
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oleh perusahaan dapat melalakukan keputusan pembelian produk dan dapat

mempengaruhi volume penjualan SV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.

4.3.11. Minat Beli Konsumen memoderasi Kepuasan Pelanggan terhadap

Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indionesia.

Berdasarkan hasil uji yang disajikan dalam Tabel 4.25, Hipotesis 11 menguji
kemampuan variabel Minat Beli Konsumen dalam memoderasi hubungan antara
Variabel Kepuasan Pelanggan dan Volume Penjualan. Hasil uji menunjukkan bahwa
nilai T-statistic untuk pengaruh moderasi Minat Beli Konsumen terhadap hubungan
antara Kepuasan Pelanggan dan Volume Penjualan adalah 5,593, yang melebihi
nilai kritis T-statistic sebesar 1,96. Selain itu, nilai P-Values yang diperoleh adalah
0,000, yang kurang dari batas signifikansi 0,05. Dengan hasil ini, karena nilai T-
statistik lebih besar dari 1,96 dan P-Values lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan
bahwa variabel Minat Beli Konsumen secara signifikan memoderasi hubungan
antara Kepuasan Pelanggan dan Volume Penjualan. Dengan demikian, Hipotesis 11
diterima, menunjukkan bahwa Minat Beli Konsumen berperan penting dalam
memperkuat atau memperlemah pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Volume

Penjualan.

Hasil ini diperkuat oleh pendapat (Kamilah & Wahyuati, 2020) menyatakan
“Minat beli adalah suatu hal yang berkaitan tentang perencanaan konsumen dalam
membeli produk tertentu dengan jumlah tertentu serta pada periode tertentu, atau
dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental pada diri

konsumen dalam merefleksikan rencana pembelian produk dengan jumlah dan
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merek tertentu”. Refleksi dari perencanaan tersebut berdasarkan hasil penelitian ini
dalam konteks perilaku konsumen, salah satu hasil riveiw atas pengalaman
pelanggan adalah kepuasan. Jika konsumen berminat atas kepuasan yang dirasakan
berdasarkan pengalaman pembelian, maka dapat menjadi suatu keputusan
pembelian suatu produk dan dapat mempengaruhi volume penjualanCV. Holiyeay

Industri Perfum Indonesia.
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BABYV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dalam penilitian pada Cv, Holiyeay Industri

Parfum Indonesia dapat disimpulkan bahwa:

1)

2)

3)

Pengaruh variabel Strategi Harga (X1) secara lansung terhadap Variabel
Volume Penjualan (), dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau
nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 2511,787 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.
Sehingga diperoleh adanya pengaruh siginifikan secara langsung Strategi Harga
terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dengan
demikian Hipotesis 1 dapat diterima.

Pengaruh variabel Strategi Promosi (X2) secara lansung terhadap Variabel
Volume Penjualan (Y), dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau
nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 9,096 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.
Sehingga diperoleh adanya pengaruh siginifikan secara langsung Strategi
Promosi terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia.
Dengan demikian Hipotesis 2 dapat diterima.

Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (X3) secara lansung terhadap Variabel
Volume Penjualan (), dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau
nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 18,004 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.

Sehingga diperoleh adanya pengaruh siginifikan secara langsung Kepuasan
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4)

5)

6)

Pelanggan terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia. Dengan demikian Hipotesis 3 dapat diterima.

Pengaruh variabel Minat Beli Konsumen (Z) secara lansung terhadap Variabel
Volume Penjualan (Y), dengan kriteria pengujian; T hitunng > T satistik atau
nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 7,520 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.
Sehingga diperoleh adanya pengaruh siginifikan secara langsung Minat Beli
Konsumen terhadap Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia. Dengan demikian Hipotesis 4 dapat diterima.

Pengaruh variabel Strategi Harga (X1) dan Promosi (X2) secara simultan
terhadap Variabel Volume Penjualan (YY), dengan kriteria pengujian; T hitunng
> T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistik = 10,065 > 1,96 atau P-Values
= 0,000 < 0,05; Maka, diperoleh adanya pengaruh signifikan secara bersama-
sama antara Strategi Harga dan Promosi terhadap Volume penjualan CV.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dengan demikian Hipotesis 5 dapat
diterima.

Pengaruh variabel Strategi harga (X1) dan Kepuasan pelanggan (X3) secara
simultan terhadap Variabel Volume Penjualan (), dengan kriteria pengujian;
T hitunng > T satistik atau nilai sig < 0,05, yaitu T statistic = 9,037 > 1,996 atau
P-Values = 0,000 < 0,05, Maka, diperoleh adanya pengaruh signifikan secara
bersam-sama antara Strategi harga dan Kepuasan pelanggan terhadap Volume
penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dengan demikian Hipotesis

6 dapat diterima.
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7)

8)

9)

Pengaruh variabel Promosi (X2) dan Kepuasan Pelanggan secara simultan
terhadap Variabel Volume Penjualan (YY), dengan kriteria pengujian; T hitunng
> T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 6,643 > 1,96 atau P-Values
= 0,000 < 0,05; Maka diperoleh adanya pengaruh signifikan secara bersam-
sama antara Promosi dan Kepuasan Pelanggan terhadap VVolume penjualan CV.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dengan demikian Hipotesis 7 dapat
diterima.

Pengaruh variabel Promosi (X2) dan Kepuasan Pelanggan (X3) secara simultan
terhadap Variabel Volume Penjualan (YY), dengan kriteria pengujian; T hitunng
> T satistik atau nilai sig < 0,05 yaitu T statistic = 5,295 > 1,96 atau P-Values
= 0,000 < 0,05: Maka, diperoleh adanya pengaruh signifikan secara bersam-
sama antara Strategi harga dan Promosi terhadap Volume penjualan CV.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Dengan demikian Hipotesis 8 dapat
diterima.

Variabel Minat Beli Konsumen (Z) mampu memoderasi antara Variabel
Strategi Harga (X1) dan Volume Penjualan (YY) CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia, yakni dengan nilai Z = 8,917 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.

Dengan demikian Hipotesis 9 dapat diterima.

10) Variabel Minat Beli Konsumen (Z) mampu memoderasi antara Variabel

Promosi (X2) dan Volume Penjualan (Y) CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia, yakni dengan nilai Z = 8,257 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.

Dengan demikian Hipotesis 10 dapat diterima.
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11) Variabel Minat Beli Konsumen (Z) mampu memoderasi antara Variabel
Kepuasan Pelanggan (X3) Volume Penjualan CV. Holiyeay Industri Parfum
Indonesia, yakni dengan nilai Z = 5,593 > 1,96 atau P-Values = 0,000 < 0,05.
Dengan demikian Hipotesis 11 dapat diterima

5.2.Saran

Adapun saran yang dapat disampaikan oleh peneliti adalah sebagai berikut:

5.2.1. Saran Untuk Cv. Holiyeay Industri Parfum Indonesia

Saran yang dapat penulis sampaikan kepada pihak perusahaan CV, Holiyeay

Industri Parfum Indonesia adalah:

1) Dengan adanya hasil penelitian ini diharapkan kepada Perusahaan CV. Holiyeay
Industri Parfum Indonesia dapat meningkatkan standar kualitas layanan terhadap
kunsumen dalam hal ini pada konteks bauran pemasaran (marketing Mix)
sehingga dapat mempertahankan serta miningkatkan Profitabilitas Perusahaan di
waktu-waktu medatang secara sutainibilty.

2) Pengaruh dominan dari variabel dalam penelitian ini, yakni pada variabel
Strategi Harga dengan nilai Standard Koefesient = 0,722 Artinya bahwa
pengaruh butir-butir varian setiap konstruk pada variabel independent Strategi
Harga terhadap dependent volume penjualan (Y) sebesar 0,722 atau 72,20 %.
Dengan demikian dapat dikategorikan terhadap variabel volume penjualan
kategori kuat. Dengan demikian, diharapkan kepada pihak CV. Holiyeay
terkhususnmya pada Manager Marketing agar dapat lebih memperhatikan

strategi penetapan Harga terhadap produk Parfum yang dengan demikian akan
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3)

dapat meningkatkan secara sustainability atas profitabitias perusahaan CV.
Holiyeay Industri Parfum Indonesia pada

Dengan adanya hasil temuan penelitian ini diharapkan agar dapat membantu
pihak manajerial pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonaesia menjadikannya
acuannya dalam menetapkan Key Performance Indikator (KPI) Perusahaan
sesuai standarisai yang berlaku pada penjualan khusunya dan pemasaran pada
umumnya. Secara khusus dalam upaya perbaikan dalam tataran operasional
sehari-hari pada bidang bauran pemasaran dan perilaku konsumen termasuk

factor-faktor yang mempengaruhinya.

5.2.2. Saran Untuk Peneliti Selanjutnya

Sebagai penulis, saran yang dapat disampaikan kepada para peneliti

selanjutnya adalah:

1)

2)

3)

Agar dapat diadakan penelitian lanjut variabel-variabel lainnya mengenai
perilaku konsumen dan marketing mix dalam bauran pemasaran melalui Minat
Beli Konsumen baik sebagai variabel moderasi dan juga variabel mediasi
dengan menggunakan metode analisis Structural Equation Modelling (Model
SEM).

Diaharapkan agar memperbanyak lagi instrument peryataan jika penelitian
yang serupa dan menggunakan variabel penelitian lebih dari 2 variabel
independen sehingga dapat meminimialisasi biasnya instrument atau peryataan
yang disebarkan melalui angket kuesioner penelitian atau data primer.
Disarankan agar dalam penelitian lanjutan, baik pada lokus penelitian yakni

CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia atau lainnya dapat dianalisis pula
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korelasi antara variabel Strategi Harga, Promosi, Kepuasan Pelanggan, Minat
Beli dan variabel Volume Penjualan.

5.2.3. Keterbatasan Penelitian

Adapun keterbatasan dalam Penelitian ini yakni dalam penelitian ini
hipotesis yang dibangun sebatas analisis variabel moderasi pada masing-masing
variabel independen terhadap 1 (satu) variabel dependen, yakni variabel Minat Beli
Konsumen memoderasi pengaruh variabel Strategi Harga terhadap Volume
Penjualan, variabel Minat Beli Konsumen memoderasi pengaruh variable Strategi
Promosi terhadap Volume Penjualan dan variabel Minat Beli Konsumen
memoderasi pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Volume Penjualan
CV. Holiyeya Industri Parfum Indonesia, sehingga diharapkan agar dapat dilakukan
penelitian lanjutan mengenai analisis variabel moderasi pada 2 (dua) atau lebih

variabel independent terhadap 1 (satu) variabel dependen secara simultan.
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Lampiran 1.

QUESIONER PENELITIAN

“Analisis Pengaruh Strategi Harga, Promosi dan Kepuasan Pelanggan
terhadap Volume Penjualan, Minat Beli Konsumen Sebagai Moderasi

pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia Tahun 2024
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Bagian 1.

Tujuan Penyebaran Kuesioner:

Penyebaran kuesioner dengan tujuan untuk mengumpulkan data penelitian
berdasarkan indikator-indikator yang berhubungan dengan variabel Strategi Harga,
variabel Promosi, variabel Kepuasan Pelanggan, variabel Minat Beli dan vaiabel
Volume Penjualan pada CV. Holiyeay Industri Parfum Indonesia. Teknik
penyebaran kuesioner dapat dilakukan melalui offline dan online. Penelitian ini
dilakukan guna memenuhi syarat sebagai tugas akhir untuk mendapatkan gelar
Magister Manajemen (MM) pada program Pascasaraja jurusan Magister

Manajemen di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi GICI Business School.

Saya sangat menghargai partisipasi anda atas kesediaan dan luangan
waktunya dalam mengisi serta menjawab kuesioner ini, saya ucapkan limpah terima

kasih.

Hormat Saya,
Peneliti,
Yumenson Blegur,

NIM: 61101022100130
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Bagian 2.
Data Responden:

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan dengan memberikan tanda

Centang (\/):
1. Nama:
2. Usia:
a. 17 - 22 tahun c. 29 — 34 tahun
b. 23 — 28 tahun d. > 34 tahun
3. Pekerjaan
a. Mahasiswa c. Ibu rumah tangga
b. Karyawan d. Lainnya
4. Berapakah pendapatan anda tiap bulan?
a. <Rp 1.000.000 c. Rp 2.000.001 s/d Rp 3.000.000

b. Rp 1.000.001 s/d Rp 2.000.000  d.>Rp 3.000.000
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Bagian 3.
Cara Pengisian:

1. Bacalah sebaik-baiknya setiap pertanyaaan dan setiap alternatif jawaban
yang diberikan.

2. Pilihlah alternatif jawaban yang menurut Anda paling sesuai dan berikan
tanda Centang (V).

3. Jika terjadi salah pengisian, berilah tanda (O) pada jawaban yang salah

tersebut.

Contoh:

Variabel Pernyataan Alternatif Jawaban
Strategi | Performance (Kinerja) SS|S |R |TS [STS
Harga 1. Saya merasa penetapan harga
(X1) terhadap merk Parfum sesuai
dengan yang diinginkan.

Keterangan:

1. SS = Sangat Setuju (5)
2. S = Setuju (4)

3. R =Ragu-ragu (3)

4. TS = Tidak Setuju (2)

5. STS = Sangat Tidak Setuju (1)
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Instrumen Penelitian:

Bagian 4.

Berilah jawaban pada pernyataan-pernyataan berikut dengan cara memberi tanda

(\) pada salah satu kolom yang tersedia sesuai dengan apa yang anda rasakan

sebagai pelanggan pada CV. Holiyeyay Industri Parfum Indonesia, berdasarkan

kriteria sebagai berikut:

1) Kuesioner Variabel Strategi Harga (X1)

Variabel (X1)

Pernyataan

Alternatif Jawaban

SS|S

R

TS | STS

1. Saya merasa harga yang
merek Parfum terjangkau
X1y)

berlangganan dengan penawaran
Oleh Hambel. Co. industri
Parfum melalui sales promotion
(X22)

(Strategi 2. Saya merasa harga merek
Harga) Parfum sesuai dengan yang
diinginkan. (X12)
3. Saya merasa harga merek
Parfum sesuai dengan
produk yang ditawarkan
(X13)
2) Kuesioner Variabel Promosi (X2)
Alternatif Jawaban
Pernyataan SS|S |R|TS|STS
1. Saya merasa puas dengan
promosi produk yang ditawarkan
Variabel Oleh Hambel. Co. industri
(X2) Parfum melalui periklanan (X21)
(Promosi) Saya merasa puas untuk

Saya merasa puas dengan
penawaran Oleh Hambel. Co.
industri Parfum melalui Promosi
Hubungan Masyarakat (X232)
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4. Saya merasa puas dengan Oleh
Hambel. Co. industri Parfum
melalui  Promosi pemasaran
langsung (X24)

5. Saya merasa puas dengan
penawaran Oleh Hambel. Co.
industri Parfum melalui Promosi
penjualan pribadi (X25)

3) Kauesioner Variabel Kepuasan Pelanggan (X3)

Alternatif Jawaban

Pernyataan SS|S |[R|TS|STS

1. Saya merasa puas dengan
berbagai macam  produk

Variabel Parfum yang tersedia di Cv.

(X3) Holiyeay (X31)

(Kepuasan 2. Saya merasa puas dengan harga

Pelanggan) produk yang ditawarkan oleh
Holiyeay (X32)

3. Saya merasa puas dengan
adanya promosi pembelian
parfum di Holiyeay (X33)

4. Saya merasa puas produk
parfum dengan harga yang
ditawarkan  sesuai  dengan
kebutuhan dan terjangkau bagi
konsumen (X34)

4) Kuesioner Variabel Minat Beli (Z)

Alternatif Jawaban

Pernyataan SS|S |R|TS|STS

1. Hasil Review dari Humbel.co
pada Produk Parfum

Variabel menimbulkan minat beli saya

(Z2) karena sesuai dengan

(Minat Kebutuhan. (Z1)

Beli) 2. Review dari Hambel.co pada
Produk Parfum membuat saya
melakukan pertimbangan

sebelum melakukan pembelian
pada produk Parfum. (Z2)
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3. Saya merasa puas setelah
melihat  review  penawaran
produk Parfum yang dilakukan
Humbel. Co saya mengajak
teman agar mencoba produk
tersebut. (Z3)

4. Saya akan memberikan ulasan
kepuasan saya pada produk
Parfum yang saya beli kepada
teman saya (Z4)

5) Kauesioner Variabel Volume Penjualan (Y)

Alternatif Jawaban

Pernyataan SS S TRITS [STS

1. Cv. Holiyeay mempunyai

Variabel target Volumef penjualan

(Y) untuk mencapai target yang
maksimal. (Y1).

(Volume > p 0

Penjualan) . Penetapan target volume

penjualan Cv. Holiyeay
sesaui dengan kemampuan
pelanggan atau konsumen
(Y2).

3. Jumlah pembelian saya pada
setiap  tarnsaksi  sesuai
dengan  target  volume
penjualan Cv. Holiyeay (Y3).

4. Penentuan  target pada
transaksi volume pembelian
saya dapat menigkatkan
keuntungan perusahaan
secara maksimal (Y4).
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Lampiran 6

Frekuensi Histogram

Path coefficients histogram: Strategi Harga (X1) -> V...
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Path coefficients histogram: Promosi (X2) -> Volume ...
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Path coefficients histogram: Kepuasan Pelanggan (X3...
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Peth coeficients histogram: MinatBeliKonsumen (Z)x Strategi Harga (K1) -» Volume Penjualan ()
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Lampiran 7.

Income CV. Holiyeay 2023

Income Sosial Media Market

Sumber: Doc. Internal Cv. Holiyeay 2024

Income Retail and Departement store

Sumber: Doc. Internal Cv. Holiyeay 2024
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Lampiran 8

dlb G I c I SURAT PENGANTAR PENELITIAN
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Kepada Yth.

Bapak/lbu Pimpinan
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Jalan Inspeksi Kalimalang Blok A No. 2, RT.006/RW.015,
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Lampiran 10

Dokumentasi Pengsisian Quesioner Offline
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Lampiran 11
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