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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan 

pelanggan untuk meningkatkan niat pembelian ulang. Penelitian dilakukan di Kota 

Denpasar dengan jumlah sample yang diambil sebanyak 120 orang. Metode yang 

digunakan non probability sampling. Data dikumpulkan dengan metode survei yaitu 

menyebarkan kuisioner kepada responden. Teknik analisis data yang digunakan  adalah 

PLS (Partial Least Square). Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa (bauran 

pemasaran) kualitas produk, persepsi harga, saluran distribusi dan daya tarik promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin baik kualitas produk, persepsi harga, saluran distribusi dan daya tarik 

promosi akan menciptakan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasa puas terhadap 

suatu produk akan menciptakan niat pembelian ulang. Perusahaan dapat menciptakan niat 

pembelian ulang terhadap produknya melalui peningkatan kepuasan pelanggan.  

 
Kata kunci: bauran pemasaran, kepuasan pelanggan, niat pembelian ulang  

 

 

ABSTRACT 
 

This study aims to determine the effect of marketing mix to customer satisfaction to improve 

repurchase intention. The study was conducted in Denpasar City with the number of 

samples taken as many as 120 people. The method used is non probability sampling. Data 

were collected by survey method which distributed questioner to respondent. Data analysis 

technique used is PLS (Partial Least Square). Based on the analysis results found that 

(marketing mix) product quality, price perception, distribution channel and promotion 

appeal positively and significantly influence to customer satisfaction. This shows that the 

better the quality of the product, the perception of the price, the distribution channels and 

the attractiveness of the promotion will create customer satisfaction. Customers who are 

satisfied with a product will create repurchase intentions. Companies can create 

repurchase intentions for their products through increased customer satisfaction. 

 

Keywords: marketing mix, customer satisfaction, repurchase intention 
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PENDAHULUAN 

Oli merupakan salah satu komponen penting dalam sepeda motor, selain oli 

berperan sebagai pelumas mesin untuk mencegah terjadinya gesekan dan 

benturan, oli mesin juga sebagai pendingin ruang mesin. Pentingnya peranan oli  

menyebabkan konsumen harus berhati-hati dalam memilih produk oli sepada 

motor. Belakangan ini banyak terjadi kasus “turun mesin” yang dikarenakan 

keterlambatan konsumen dalam mengganti oli mesin. Keterlambatan penggantian 

oli disebabkan karena terlalu cairnya oli mesin yang digunakan, sehingga 

membuat konsumen tidak mengetahui bahwa oli mesin tersebut harus diganti 

lebih cepat. Penggantian oli mesin secara rutin merupakan hal yang harus 

dilakukan, akan tetapi jika penggantian oli mesin yang dilakukan dengan periode 

waktu yang singkat akan menyebabkan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen 

menjadi lebih besar dan konsumen menjadi tidak puas akan produk oli mesin 

tersebut. Permasalahan tersebut menyebabkan perusahaan oli sepeda motor asing 

maupun lokal berlomba-lomba memproduksi oli berkualitas. Konsumen tidak 

hanya menginginkan produk yang berkualitas, namun juga produk yang relatif 

murah dan mudah untuk didapatkan. 

Salah satu perusahaan yang memproduksi oli sepeda motor adalah PT. ALP 

Petro Industri. Perusahaan ini merupakan perusahaan swasta internasional yang 

berlokasi di Italy. Produk yang diproduksi oleh PT. ALP Petro Industri adalah oli 

Eni. Oli Eni dulunya dikenal dengan nama oli Agip. Oli Agip merupakan oli yang 

sangat diminati dan dikenal di Indonesia, akan tetapi semakin banyaknya pesaing 

yang masuk dalam pasar oli mesin sepeda motor di Indonesia menyebabkan 
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penjualan dari oli Agip menurun. Menurut Tribun Otomotif penjualan oli Agip 

terbesar pada tahun 2006. Tahun 2007 penjualan oli Agip mulai menurun seiring 

dengan munculnya produk-produk baru dari pesaingnya, dan terus mengalami 

penurunan pada tahun-tahun berikutnya. Tahun 2016 oli Agip mulai bangkit 

kembali  dengan produk barunya dan bergganti nama menjadi oli Eni. Oli Eni 

pada tahun 2017 masuk dalam 8 besar penjualan oli sepeda motor terbaik di 

Indonesia. (Tribunnews.com).  

Tabel 1. 

Hasil Studi Pendahuluan Pengguna Oli Sepeda Motor di Kota Denpasar 
No. Merek Pengguna (Orang) 

1. Pertamina 14 

2. AHM 12 

3. Top One 10 

4. Eni 10 

5. Federal 8 

6. Castrol 3 

7. Evalube 2 

8. Motul 1 

Sumber : Data diolah, 2018 

Tabel 1 hasil studi pendahuluan survei kuesioner memperlihatkan oli 

sepeda motor yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Kota Denpasar. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan terlihat bahwa pengguna produk oli sepeda 

motor merek Eni sebanyak 10 orang dari 60 responden, atau sebesar 17%. Data 

tersebut menunjukan oli Eni mampu bersaing di pasar oli sepeda motor yang 

sangat ketat. Persaingan yang ketat menuntut PT. ALP Petro Industri untuk terus 

berinovasi demi mempertahankan pelanggan. Pelanggan merupakan alasan sebuah 

perusahaan dapat bertahan dan berkembang. Alasan ini membuat pelanggan 

menjadi tujuan utama bagi perusahaan. Perusahaan dapat bertahan apabila mampu 

mempertahankan pelanggannya dalam artian membuat pelanggan mau membeli 

kembali produk yang dijual atau disebut dengan menciptakan niat pembelian 
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ulang (repurchase intention) terhadap produk oli sepeda motor merek Eni. (Kotler 

dan Keller, 2012:150) berpendapat bahwa “setelah konsumen membeli produk 

tersebut, konsumen bisa puas atau tidak puas dan terlibat dalam perilaku pasca 

pembelian. Pelanggan yang puas akan kembali membeli produk, akan tetapi 

pelanggan yang merasa tidak puas akan mencoba produk lain yang diproduksi 

perusahaan yang berbeda”.  

Kepuasan memiliki peran penting dalam menciptakan niat pembelian ulang, 

dimana menurut Kotler kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk 

yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada 

di bawah harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan 

maka pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan amat puas 

atau senang (Kotler, 2006:177). Jadi, kepuasan ini merupakan kesan bagi 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa. Semakin tinggi kinerja atau kualitas 

produk dari harapan maka konsumen akan puas dan sebaliknya jika kinerja 

dibawah harapan maka konsumen tidak puas.  

Perusahaan terus berusaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggan agar 

pelanggan mau membeli kembali produk tersebut terus menerus, salah satu 

strategi pemasaran yang dapat dilakukan perusahaan untuk meningkatkan 

kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang adalah bauran pemasaran 

(marketing mix). Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan 

pemasarannya di pasar sasaran (Kotler dan Keller, 2012:119). Konsumen yang 
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mendapatkan produk yang sesuai harapan atau keinginkan tentu akan menjadi 

puas terhadap produk tersebut, sehingga bauran pemasaran ini berperan besar 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Bauran pemasaran (marketing mix) di 

dalamnya terdapat beberapa elemen marketing dengan unsur 4P, yaitu: product, 

price, place, promotion. Produk (product) adalah barang atau jasa yang akan 

diterima seorang pembeli ketika mereka mengeluarkan sejumlah uang. Barang 

atau jasa tersebut yang kita jual biasanya bukan hanya sekedar menjual produk, 

tetapi juga kualitas pelayananya. Inilah yang bisa menjadi daya tarik tersendiri 

bagi kita yang menawarkan nilai tambah. Harga (price) adalah jumlah uang yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan suatu barang beserta pelayanannya. Setelah 

produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka perusahaan akan 

menentukan harga dari produk tersebut. Distribusi (place) adalah kegiatan atau 

fungsi untuk memindahkan produk disertai dengan hak pemiliknya dari produsen 

ke konsumen akhir atau pemakai. Promosi (promotion) adalah strategi dalam 

mengkomunikasikan informasi produk atau jasa dari penjual kepada pembeli. 

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan strategi pemasaran yang 

banyak digunakan oleh perusahaan. Perusahaan yang menggunakan strategi ini 

harus benar-benar dalam mengelola bauran pemasaran agar kinerja perusahaan 

dapat optimal. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk menciptakan kepuasan 

pelanggan sehingga dapat meningkatkan niat pembelian ulang. Hal ini juga 

diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mevita (2013) hasil 

peneliatin tersebut menjelaskan bahwa produk, harga, distribusi dan promosi 

berpengaruh positif dan siginifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian 
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Palma (2016) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhapdap kepuasaan pelanggan dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli ulang. Variabel kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli ulang. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh kualitas produk, persepsi harga, 

saluran distribusi, dan daya tarik promosi terhadap kepuasan pelanggan oli sepeda 

motor merek Eni. Untuk menjelaskan pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat 

pembelian ulang oli sepeda motor merek Eni. Penelitian ini diharapkan akan 

memberikan manfaat teoritis berupa dapat menambah refrensi yang digunakan 

untuk penelitian lebih lanjut, khususnya penelitian tentang bauran pemasaran 

kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang. Manfaat praktis berupa dapat 

memberikan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan, ataupun reseller untuk 

menetapkan strategi yang tepat dibidang pemasaran, serta dapat memberikan 

informasi mengenai peran bauran pemasaran dalam mempengaruhi kepuasan dan 

niat pembelian ulang pelanggan oli Eni di Kota Denpasar. 

Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya. Maka, dapat disimpulkan 

bahwa bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang terdiri dari produk, 

harga, promosi dan distribusi, yang didalamnya akan menentukan tingkat 

keberhasilan pemasaran dan semua itu ditujukan untuk mendapatkan respon yang 

diinginkan dari pasar sasaran. (Kotler dan Keller, 2012:119). 
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Produk (Product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Amstrong, 2014:248). 

Saat ini semua produsen memahami begitu pentingnya peranan dan arti kualitas 

produk yang unggul untuk memenuhi harapan pelanggan pada semua aspek 

produk yang dijual ke pasar. Para petinggi dan manajemen puncak perusahaan 

juga umumya semakin menyadari dan mempercayai adanya keterhubungan 

langsung antara kualitas produk terhadap customer satisfaction (kepuasan 

pelanggan) yang pada akhirnya akan meningkatkan raihan pangsa pasar (market 

share) di pasar sasaran.  

Harga (price) adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan 

untuk memperoleh produk (Kotler dan Amstrong, 2014:73). Variabel ini 

merupakan hal yang dapat dikendalikan dan menentukan diterima atau tidaknya 

suatu produk oleh pelanggan. Harga semata-mata tergantung pada kebijakan 

perusahaan tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. Murah atau 

mahalnya harga suatu produk sangat relatif sifatnya. Oleh karena itu, perlu 

dibandingkan terlebih dahulu dengan harga produk serupa yang diproduksi atau 

dijual oleh perusahaan lain. 

Saluran distribusi (place) adalah struktur unit organisasi antar perusahaan 

dan agen serta penyalur, penjual grosir dan eceran diluar perusahaan yang 

melaluinya sebuah komoditi, produk atau jasa dipasarkan (Yudhi Koesworodjati, 

2006:306). 
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Promosi (promotion) merupakan salah satu variable dalam bauran 

pemasaran yang sangat penting dilaksankan oleh perusahaan dalam memasarkan 

produk atau jasa. Promosi adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk 

menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, , 

untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling 

penting adalah tentang keberadaanya, untuk mengubah sikap ataupun untuk 

mendorong orang untuk bertindak dalam membeli suatu produk (Rambat 

Lupiyoadi, 2013:178). 

Penelitian oleh Alelign (2014), Ehsani (2014), Palma (2016), Atiyah (2016), 

Jahanshahi (2011), Dudin (2017), Sukanto (2015), dan Veva (2015) menemukan  

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signfikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Berdasarkan kajian empiris tersebut maka hipotesis penelitian 

dirumuskan sebagai berikut, 

H1:   Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap  kepuasan 

pelanggan 

 

Penelitian oleh Sukanto (2015), Ehsani (2014), dan Ahmed (2015) 

menemukan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan kajian empiris tersebut maka hipotesis 

penelitian dirumuskan sebagai berikut, 

H2:   Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan 

 

Penelitian oleh Sukanto (2015), Gultom (2014), Rao (2014), dan Amilia 

(2016) menemukan bahwa saluran distribusi memiliki pengaruh positif dan 
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signifikan terhadp kepuasan pelanggan. Berdasarkan kajian empiris tersebut maka 

hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut, 

H3:   Saluran distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap  kepuasan 

pelanggan 

 

Penelitian oleh Faradina (2016), Dharmayoga (2017), Ginantra (2017), 

Mevita (2013), Jama (2013), dan Sukanto (2015) menemukan bahwa promosi 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan kajian empiris 

tersebut maka hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut : 

H4:   Daya tarik pormosi  berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan 

 

Penelitian oleh Noviar (2015), Varga (2014), Yulisetiarini (2017) dan 

Dharmayoga (2017) menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

kepuasan pelanggan  terhadap niat pembelian ulang. Berdasarkan kajian empiris 

tersebut maka hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut, 

H5:   Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap  niat 

pembelian ulang 

 

Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan dan hasil penelitian 

terhadahulu, maka kerangka konseptual yang dapat dirumuskan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut,  
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menurut tingkat ekplanasinya menggunakan metode asosiatif 

yang bersifat kausal (sebab akibat) yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

variabel bauran pemasaran terhadap kepuasan dan niat pembelian ulang konsumen 

oli mesin sepeda motor merek Eni di Kota Denpasar. Penelitian ini akan dilakukan 

di Kota Denpasar. Kota ini dipilih karena menurut Badan Pusat Stratistik (BPS), 

Kota Denpasar memiliki tingkat pengguna transportasi sepeda motor terbesar di 

antara kabupaten yang ada di Provinsi Bali. Hal ini didukung dengan banyak 

adanya bengkel sepeda motor di Kota Denpasar khususnya yang menjual oli Eni.  

Kualitas Produk 

(X1) 

Persepsi Harga 

(X2) 

Saluran Distribusi (X3) 

Daya Tarik 

Promosi (X4) 

Kepuasan Pelanggan 

(Y1) 

Niat Beli Ulang 

(Y2) 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 
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Objek dalam penelitian ini merupakan perilaku konsumen pengguna oli 

sepeda motor merek Eni. yang ingin diukur niat pembelian ulang khususnya 

mengenai hubungan antara pengaruh bauran pemasara, kepuasan konsumen dan 

niat pembelian ulang. Variabel-variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini 

yaitu variabel independen berupa kualitas produk (X1), persepsi harga (X2), 

saluran distribusi (X3) dan daya tarik promosi (X4). Variabel intervening berupa 

kepuasan pelanggan (Y1) dan variabel dependen berupa niat pembelian ulang 

(Y2). Dalam mengukur ke enam variabel tersebut, digunakan beberapa indikator 

yang disajikan dalam Tabel 2 sebagai berikut,  

Tabel 2. 

Indikator Penelitian 
No. Variabel Indikator Sumber 

1. Kualitas 

produk 

1. Kemasan produk Tjiptono (2012) 

 2. Ketahanan produk  

 3. Keandalan produk  

2. Persepsi 

harga 

1. Harga yang sesuai kualitas Nugraheni dan 

Ferdinan (2013)  2. Harga yang terjangkau 

 3. Harga bersaing dengan produk lain 

3. Saluran 

distribusi 

1. Kemudahan untuk memperoleh produk Oktavita (2013) 

 2. Ketersediaan produk  

 3. Lokasi pembelian produk  

4. Daya tarik 

promosi 

1. Ketepatan media promosi Oktavita (2013) 

 2. Iklan yang menarik  

 3. Pesan dalam iklan mudah dimengerti  

5. Kepuasan 

pelanggan 

1. Senang mengukana produk Pratiwi (2012) 

 2. Harapan yang terpenuhi  

 3 Merasa ouas  

6. Niat 

pembelian 

ulang 

1. Melakukan pembelian kembali Prastiwi (2012 

 2. Relationship dengan produk berlangsung lama 

 3. Tetap kembali membeli produk meski harga naik 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh warga Kota Denpasar yang 

pernah menggunakan oli Eni dalam kurun waktu November 2017 - Januari 2018  

yang tidak diketahui jumlahnya dengan pasti. Penelitian ini mengambil sampel 

dengan teknik non probability sampling. Teknik pemilihan sampel menggunakan 

teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 10, 2018: 5686-5718                     

5697 

 

 

pertimbangan maupun syarat-syarat tertentu. Adapun pertimbangan yang 

digunakan dalam pengambilan sampel adalah sebagai berikut, Pelanggan yang 

telah melakukan pembelian produk Oli Eni untuk keperluan pribadi minimal 

sebanyak 2 kali selama minimal tiga bulan terakhir, Jenjang pendidikan minimal 

SMA. Dengan asumsi bahwa responden dengan tingkat pendidikan minimal SMA 

dapat memahami dan mampu menjawab kuesioner secara objektif, dan 

berdomisili di Kota Denpasar 

Dalam penelitian menggunakan multivariate dalam melakukan analisis, 

maka jumlah anggota sampel minimal 5 sampai 10 kali dari jumlah variabel yang 

akan diteliti (Sugiyono, 2016:95). Jika formula ini digunakan maka ukuran sampel 

berada pada rentang 90 sampai dengan 180 responden. Mengingat keterbatasan 

sumber daya digunakan  Jadi, responden yang dibutuhkan dalam melakukan 

penelitian ini adalah sebanyak 120 responden.  

Data dikumpulkan dengan metode survei yaitu menyebarkan kuisioner 

kepada responden. Penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung dan disebar 

dengan memanfaatkan media internet. Kuisioner diberikan secara langsung 

dengan bertatap muka serta mengirimkan ke alamat email atau media internet 

yang digunakan responden. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitan ini adalah jenis data yang 

dikelompokkan menurut sifatnya, yaitu data kualitatif dan data kuantitatif. Data 

kualitatif berupa pendapat dari responden mengenai pernyataan yang tertera di 

dalam kuisioner. Data kuantitatif berupa usia responden, tingkat penggunaan  

masyarakat Denpasar. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
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sumber data primer dan sekunder. Sumber primer adalah responden yang 

memberikan tanggapan dalam. Sumber sekunder adalah pihak lain yang 

mempublikasikan data yang dikutip terkait dengan topik penelitian ini, seperti; 

Badan Pusat Statistik (BPS), tribun news, dan specta.   

Jenis instrumen yang digunakan berupa angket atau kuesioner dengan 

pemberian skor menggunakan skala likert dengan rentang penilaian sebagai 

berikut:  

Tabel 3. 

Alternatif Jawaban Responden 
No. Simbol Alternatif Jawaban Skor 
1. SS Sangat Setuju 5 
2. S Setuju 4 
3. N Netral 3 
4. TS Tidak Setuju 2 
5. STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono, 2016 

Uji validitas bertujuan untuk memeriksa apakah kuisioner sebagai instrumen 

penelitian sudah tepat untuk mengukur indikator dalam penelitian. Pernyataan – 

pernyataan dalam kuesioner dikatakan valid apabila koefisien korelasi ≥ 0,3 

(Sugiyono, 2016:142). Uji reliabilitas instrumen dilakukan untuk mengetahui 

konsistensi alat ukur yang digunakan. Suatu instrumen dapat dikatakan reliable 

apabila koefisien Alpha Cronbach ≥ 0,6 (Sugiyono, 2016 : 147). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah PLS 

(Partial Least Square). PLS (Partial Least Square) adalah analisis persamaan 

struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian 

model pengukuran sekaligus pengujian model struktural. Data yang diperoleh 

selama pengumpulan data di lapangan dianalisis dengan menggunakan statistik 

deskriptif dan statistik inferensial. Statistik deskriptif berupa distribusi frekuensi 
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digunakan untuk menyajikan frekuensi jawaban responden terhadap variabel 

penelitian, sedangkan statistik inferensial berupa PLS (Partial Least Square). 

Deskripsi data penelitian menyajikan penilaian responden untuk setiap 

butir-butir pernyataan berkaitan dengan variabel penelitian. Untuk 

mendeskripsikan penilaian rata-rata responden mengenai variabel-variabel dalam 

penelitian, hasil jawaban responden disesuaikan dengan desain skala pengukuran 

yang telah ditetapkan kemudian diformulasikan ke dalam beberapa interval kelas 

(Suharsono, 2010:21). Rumus interval kelas adalah sebagai berikut:  

kelasJumlah 

 terendahnilai- tertinggiNilai
 kelas Interval 

 

8,0
5

1-5
 kelas Interval 

 
Berdasarkan nilai interval tersebut, maka distribusi jawaban responden 

memiliki rentang penilaian seperti pada Tabel 5. sebagai berikut  

Tabel 4. 

Rentang Penlilaian Jawaban Responden 
No. Rentang Kriteria 

1. 1,00  – 1,80 Sangat tidak baik 

2. 1,81 – 2,60 Tidak baik 

3. 2,61 – 3,40 Cukup baik 

4. 3,41 – 4,20 Baik 

5. 4,21 – 5,00 Sangat baik 

      Sumber : Suharsono, 2010 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik responden dalam penelitian ini dibagi menjadi  empat karakter, 

yakni : berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan dan perkerjaan  yang berkaitan 

dengan penelitian yang dilakukan. Deskripsi mengenai karakteristik responden 

dapat dilihat pada Tabel 5. Sebagai berikut 

 



Andy Tejantara, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap... 

 

5700 

 

 

Tabel 5. 

Karakteristik Responden 
No. Variabel Keterangan Jumlah Persentase (%) 

1. Usia 17-21 tahun 51 42,50 

  22-26 tahun 50 41,60 

  27-31 tahun 9 7,50 

  32-36 tahun 5 4,16 

  Diatas 36 tahun 5 4,16 

  Total 120 100,0 

2. Jenis Kelamin Pria 94 77,90 

  Wanita 26 22,10 

  Total 120 100,0 

3. Jenjang Pendidikan 

Terakhir 

SMA 87 72,10 

 Perguruan Tinggi 33 27,90 

  Total 120 100,0 

4. Pekerjaan Mahasiswa 81 68,00 

  Pegawai negeri 17 13,90 

  Pegawai swasta 14 11,50 

  Wiraswasta 8 6,60 

  Total 120 100,0 

Sumber : data diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 5, dapat diketahui data didominasi oleh responden yang 

berusia pada rentang 17- 21 tahun sebesar 42,5%; pria sebesar 77,9%; pendidikan 

minimal SMA sebesar 72,1% dan pelajar/ mahasiswa mendominasi sebesar 68%.  

Tabel 6. 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

No. Variabel Indikator 
Koefisien 

Korelasi 

Alpha 

Cronbach 

1. Kualitas 

Produk 

Kemasan produk 0,800 0,811 

Ketahanan produk 0,860 

Kehandalan produk 0,910 

2. Persepsi 

Harga 

Harga produk yang sesuai dengan kualitas 0,770 0,699 

Harga yang ditawarkan terjangkau 0,842 

Harga dapat bersaing dengan produk lain 0,765 

3. Saluran 

Distribusi 

Kemudahan untuk memperoleh produk 0,816 0,829 

Ketersediaan produk 0,902 

Lokasi pembelian produk 0,887 

4. Daya tarik 

promosi 

Ketetapan media prmosi yang digunakan 0,879 0,874 

Iklan yang menarik 0,918 

Pesan dalam iklan mudah dimengerti 0,887 

5. Kepuasan 

pelanggan 

Senang menggunakan produk 0,919 0,920 

Harapan yang terpenuhi 0,933 

Merasa Puas 0,935 

6. Niat 

Pembelian 

Ulang 

Melakukan pembelian kembali 0,904 0,890 

Relationship dengan produk berlangsung lama 0,904 

Tetap kembali membeli produk meski harga naik 0,927 

Sumber: data diolah, 2018 
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Hasil uji valitas pada Tabel 6 Menunjukkan seluruh indikator pada masing – 

masing variabel memiliki nilai koefisien korelasi diatas 0,3. Hal ini 

menggambarkan bahwa indikator telah tepat digunakan dalam mengukur variabel. 

Pada hasil uji reliabilitas, koefisien alpha cronbach masing – masing variabel 

menunjukkan nilai diatas 0,6 sehingga selruh alat ukur dalam mengkuru variabel 

dapat dinyatakan konsisten. 

Tabel 7.  

Penilaian Responden terhadap Variabel Kualitas Produk 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%)  Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Kemasan produk 0 1,6 10,8 48,3 39,1 4,25 Baik 

2 Ketahanan produk 0 0,8 12,5 57,5 29,1 4,15 Baik 

3 Kehandalan produk 0 2,5 10 57,5 30 4,15 Baik 

Rata - Rata 4,18 Baik 

 Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 7 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel kualitas 

produk dengan nilai rata – rata sebesar 4,18, berada di kategori penilaian 3.41 – 

4.20 yang berarti secara rata – rata variabel kualitas produk sudah dinilai baik 

dimana indikator kemasan produk memiliki nilai rata – rata tertinggi yaitu 4,25, 

hal ini menunjukan responden sangat setuju dimana Oli Eni memiliki kemasan 

produk yang menarik. 

Tabel 8.  

Penilaian Responden terhadap Variabel Persepsi Harga 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%) Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Harga produk yang sesuai dengan kualitas 0 0,8 14,1 50 35 4,19 Baik 

2 Harga yang ditawarkan terjangkau 0 2,5 15 55,8 26,6 4,07 Baik 

3 Harga dapat bersaing dengan produk lain 0 0,8 23,3 47,5 28,3 4,03 Baik 

Rata - Rata 4,10 Baik 

 Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 8 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel persepsi 

harga dengan nilai rata – rata sebesar 4,10, berada di kategori penilaian 3.41 – 
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4.20 yang berarti secara rata – rata variabel persepsi harga sudah dinilai baik 

dimana indikator harga produk yang sesuai dengan kualitas memiliki nilai rata – 

rata tertinggi yaitu 4,19, hal ini menunjukan responden sangat setuju dimana harga 

Oli Eni yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang diberikan. 

Tabel 9.  

Penilaian Responden terhadap Variabel Saluran Distribusi 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%)  Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Kemudahan untuk memperoleh produk 0 2,5 21,6 59,1 16,6 3,90 Baik 

2 Ketersedian produk 0 3,3 20,8 63,3 12,5 3,85 Baik 

3 Lokasi pembelian produk 0,8 4,1 19,1 66,6 9,1 3,79 Baik 

Rata - Rata 3,85 Baik 

 Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 9 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel saluran 

distribusi dengan nilai rata – rata sebesar 3,85, berada di kategori penilaian 3.41 – 

4.20 yang berarti secara rata – rata variabel saluran distribusi sudah dinilai baik 

dimana indikator kemudahan untuk memperoleh produk memiliki nilai rata – rata 

tertinggi yaitu 3,90, hal ini menunjukan responden sangat setuju dimana produk 

oli sepeda motor merek Eni mudah diperoleh. 

Tabel 10. 

Penilaian Responden terhadap Variabel Daya Tarik Promosi 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%) Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Ketepatan media promosi yang digunakan 0,8 5,8 34,1 43,3 15,8 3,68 Baik 

2 Iklan yang menarik 0,8 7,5 41,6 40,8 9,1 3,50 Baik 

3 Pesan dalam iklan mudah dimengerti 0,8 7,5 41,6 41,6 8,3 3,49 Baik 

Rata - Rata 3,56 Baik 

 Sumber : data diolah, 2018 

 

Tabel 10 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel daya 

tarik promosi dengan nilai rata – rata sebesar 3,56, berada di kategori penilaian 

3.41 – 4.20 yang berarti secara rata – rata variabel daya tarik promosi sudah 

dinilai baik dimana indikator ketepatan media promosi yang digunakan memiliki 
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nilai rata – rata tertinggi yaitu 3,68, hal ini menunjukan responden sangat setuju 

dimana media promosi yang digunakan oli sepeda motor merek Eni sudah tepat. 

Tabel 11.  

Penilaian Responden terhadap Variabel Kepuasan Pelanggan 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%) Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Senang menggunakan produk 0,8 1,6 15,8 53,3 28,3 4,07 Baik 

2 Harapan yang terpenuhi 0,8 3,3 15,8 54,1 25,8 4,01 Baik 

3 Merasa puas 0 5 15,8 52,5 26,6 4,01 Baik 

Rata - Rata 4,03 Baik 

Sumber: data diolah, 2018 

Tabel 11 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel 

kepuasan pelanggan dengan nilai rata – rata sebesar 4,03, berada di kategori 

penilaian 3.41 – 4.20 yang berarti secara rata – rata variabel kepuasan pelanggan 

sudah dinilai baik dimana indikator senang menggunakan produk memiliki nilai 

rata – rata tertinggi yaitu 4,07, hal ini menunjukan responden sangat setuju 

dimana responden senang menggunakan Oli Eni. 

Tabel 12.  

Penilaian Responden terhadap Variabel Niat Pembelian Ulang 

No Indikator 
Distribusi Jawaban (%) Rata- 

Ket 
1 2 3 4 5 Rata 

1 Melakukan pembelian kembali 0 1,6 21,6 54,1 22,5 3,98 Baik 

2 Relationship dengan produk berlangsung lama 0 5 17,5 60,8 16,6 3,89 Baik 

3 Tetap kembali membeli produk meski harga naik 0,8 10 31,6 45,8 11,6 3.58 Baik 

Rata - Rata 3,81 Baik 

 Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 12 menunjukkan hasil penilaian responden terhadap variabel niat 

pembelian ulang dengan nilai rata – rata sebesar 3,81, berada di kategori baik 

dimana indikator melakukan pembelian kembali memiliki nilai rata – rata 

tertinggi yaitu 3,98, hal ini menunjukan responden sangat setuju dimana 

responden akan kembali menggunakan Oli Eni. 
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Tabel 13. 
Outer Loadings 

  Daya tarik 

Promosi 

Kepuasan Kualitas 

Produk 

Niat beli 

ulang 

Persepsi 

harga 

Saluran 

distribusi 

X.1.1     0.774       

X.1.2     0.914       

X.1.3     0.854       

X.2.1         0.835   

X.2.2         0.915   

X.2.3         0.843   

X.3.1           0.769 

X.3.2           0.919 

X.3.3           0.873 

X.4.1 0.905           

X.4.2 0.928           

X.4.3 0.810           

Y1.11   0.899         

Y1.12   0.930         

Y1.13   0.921         

Y2.11       0.904     

Y2.22       0.910     

Y2.23       0.763     

Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 13 memperlihatkan bahwa semua indikator memiliki loading factor 

di atas 0,50. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konstruk mempunyai convergent  

validity yang baik. 

Tabel 14. 

Cross Loadings 

  Daya tarik 

Promosi 

Kepuasan Kualitas 

Produk 

Niat beli 

ulang 

Persepsi 

harga 

Saluran 

distribusi 

X.1.1 0.304 0.403 0.774 0.299 0.497 0.388 

X.1.2 0.243 0.538 0.914 0.367 0.514 0.456 

X.1.3 0.172 0.497 0.854 0.375 0.478 0.383 

X.2.1 0.310 0.467 0.501 0.393 0.835 0.351 

X.2.2 0.200 0.483 0.480 0.358 0.915 0.353 

X.2.3 0.153 0.412 0.534 0.299 0.843 0.333 

X.3.1 0.374 0.429 0.316 0.469 0.330 0.769 

X.3.2 0.313 0.568 0.433 0.473 0.347 0.919 

X.3.3 0.381 0.560 0.474 0.489 0.353 0.873 

X.4.1 0.905 0.484 0.303 0.567 0.251 0.380 

X.4.2 0.928 0.405 0.269 0.554 0.269 0.333 

X.4.3 0.810 0.307 0.122 0.492 0.142 0.385 

Y1.11 0.432 0.899 0.494 0.689 0.502 0.509 

Y1.12 0.458 0.930 0.552 0.739 0.453 0.588 

Y1.13 0.383 0.921 0.517 0.684 0.497 0.582 

Y2.11 0.608 0.700 0.396 0.904 0.320 0.502 

Y2.22 0.501 0.747 0.440 0.910 0.437 0.510 

Y2.23 0.472 0.511 0.181 0.763 0.279 0.414 

Sumber : data diolah, 2018 



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 10, 2018: 5686-5718                     

5705 

 

 

Tabel 14. Diketahui bahwa nilai cross loading menunjukkan adanya 

discriminant validity yang baik. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai loading factor 

lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi indikator tersebut dengan konstruk 

lainnya. 

Tabel 15. 

Nilai AVE 
  AVE Akar AVE 

Daya tarik Promosi 0,779 0,883 

Kepuasan 0,840 0,917 

Kualitas Produk 0,721 0,849 

Niat beli ulang 0,742 0,862 

Persepsi harga 0,748 0,865 

Saluran distribusi 0,733 0,856 

         Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 16. 

Korelasi Antar Variabel Laten 
  Daya tarik 

Promosi 

Kepuasan Kualitas 

Produk 

Niat beli 

ulang 

Persepsi 

harga 

Saluran 

distribusi 

Daya tarik Promosi 1.000           

Kepuasan 0.464 1.000         

Kualitas Produk 0.276 0.569 1.000       

Niat beli ulang 0.612 0.769 0.411 1.000     

Persepsi harga 0.258 0.527 0.582 0.407 1.000   

Saluran distribusi 0.411 0.612 0.482 0.555 0.400 1.000 

Sumber : data diolah, 2018 

Tabel 15 menunjukan bahwa akar AVE terendah adalah 0,849. Nilai 

korelasi antar konstruk terbesar pada Tabel 16 adalah 0,769. Dengan demikian 

semua nilai akar AVE jauh lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk 

sehingga dapat dikatakan bahwa data sudah reliabel. 

Tabel 17. 

Nilai R-Squares 
  R Square 

Daya tarik Promosi   

Kepuasan 0,540 

Kualitas Produk   

Niat beli ulang 0,591 

Persepsi harga   

Saluran distribusi   

           Sumber : data diolah, 2018 
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Nilai R-square variabel Kepuasan sebesar 0,540 pada Tabel 17 dapat 

diintepretasikan bahwa 54% variabilitas konstruk kepuasan dijelaskan oleh 

variabel, kualitas produk, persepsi harga, saluran distribusi dan daya tarik promosi 

sedangkan 46% variabel kepuasan dijelaskan oleh variabel di luar model.  

Demikian juga nilai R Square variabel niat beli ulang sebesar 0,591 yang 

menunjukkan bahwa 59,10% variabilitas niat beli ulang dijelaskan oleh variabel 

kepuasan sedangkan sisanya 40,90% dijelaskan oleh variabel di luar model. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. diagram Jalur Model Analisis 

 

Model struktural tersebut disebut model refleksif dimana covariance 

pengukuran indikator dipengaruhi oleh konstruk laten atau mencerminkan variasi 

dari konstruk unidimensional yang digambarkan dengan bentuk elips dengan 

beberapa anak panah dari konstruk ke indikator. Model ini menghipotesiskan 
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bahwa perubahan pada konstruk laten akan mempengaruhi perubahan pada 

indikator.  

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat 

berguna mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang 

digunakan dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada output path 

coefficients. Tabel 18 memberikan output estimasi untuk pengujian model 

struktural. 

Tabel 18. 

Path Coefficients (Mean, STDEV, T-Values) 
  Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

Standard 

Error 

(STERR) 

T Statistics 

(|O/STERR|) 

Daya tarik Promosi -> Kepuasan 0,211 0,214 0,083 0.083 2,537 

Kepuasan -> Niat beli ulang 0,769 0,771 0,046 0,046 16,693 

Kualitas Produk -> Kepuasan 0,231 0,237 0,086 0,086 2,677 

Persepsi harga -> Kepuasan 0,206 0,195 0,093 0,093 2,207 

Saluran distribusi -> Kepuasan 0,331 0,335 0,097 0,097 3,402 

Sumber : data diolah, 2018 

Pengujian terhadap hipotesis dalam metode PLS dilakukan dengan 

menggunakan simulasi terhadap setiap hubungan yang dihipotesiskan, dalam hal 

ini dilakukan metode bootstrap terhadap sampel. Metode bootstrap juga berfungsi 

untuk meminimalkan masalah ketidaknormalan data penelitian yang digunakan. 

Pada penelitian ini telah ditentukan sebelumnya nilai T-tabel dengan signifikansi 

5% atau 0,05. Semua koefisien jalur pada Tabel 18 memiliki nilai T Statistic di 

atas 1,96 sehingga dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan. Pengujian 

masing-masing hipotesis dibahas pada sub berikut ini 

 Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa koefisien jalur 

pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 0,231 

dengan nilai t-statistik sebesar 2,677. Nilai t-statistik tersebut lebih besar dari 1,96 
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yang menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel Kualitas 

Produk terhadap Kepuasan Pelanggan. Koefisen jalurnya yang bernilai positif 

menunjukkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Semakin baik Kualitas Produk maka Kepuasan Pelanggan semakin 

baik. Hal ini berarti Hipotesis 1 diterima. 

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap kualitas 

produk berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat 

kepuasan berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan 

keistimewaan yang dimiliki produk berupa ketahanan dan kemasan yang menarik 

dari produk sepeda motor merek Eni. Strategi Eni dalam menjadikan ketahanan 

oli mesin dan desain yang menarik sebagai keunggulan kompetitifnya berhasil 

meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap produknya. Hasil penelitian ini 

mendukung temuan sejumlah penelitian terhadaulu seperti Alelign (2014), Ehsani 

(2014), Atiyah (2016), Dharmayoga (2017)  dan Dudin (2017) yang menunjukan 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan.  

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa koefisien jalur 

pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 0,206 

dengan nilai t-statistik sebesar 2,207. Nilai t-statistik tersebut lebih besar dari 1,96 

yang menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel Persepsi 

Harga terhadap Kepuasan Pelanggan. Koefisen jalurnya yang bernilai positif 

menunjukkan bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Kepuasan 
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Pelanggan. Semakin baik Persepsi Harga maka Kepuasan Pelanggan semakin 

baik. Hal ini berarti Hipotesis 2 diterima. 

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap persepsi 

harga berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat kepuasan 

berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan harga yang 

ditawarkan sesuai dengan kualitas yang diberikan produk sepeda motor merek 

Eni. Strategi Eni dalam menawarkan produk dengan harga yang terjangkau dan 

kualitas yang sesuai berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap 

produknya. Hasil penelitian ini mendukung temuan sejumlah penelitian terhadaulu 

seperti Sukanto (2015), Ehsani (2014) dan Mohammad (2015) yang menunjukan 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa koefisien jalur 

pengaruh Saluran Distribusi terhadap Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 

0,331dengan nilai t-statistik sebesar 3,402. Nilai t-statistik tersebut lebih besar 

dari 1,96 yang menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel 

Saluran Distribusi terhadap Kepuasan Pelanggan. Koefisen jalurnya yang bernilai 

positif menunjukkan bahwa Saluran Distribusi berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Semakin baik Saluran Distribusi maka Kepuasan Pelanggan 

semakin baik. Hal ini berarti Hipotesis 3 diterima. 

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap saluran 
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distirbusi berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat 

kepuasan berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan 

produk sepeda motor merek Eni karena selalu tersedia dan mudah untuk 

ditemukan. Strategi Eni dalam mendistribusikan produknya dengan baik berhasil 

meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap produknya. Hasil penelitian ini 

mendukung temuan sejumlah penelitian terhadaulu seperti Sukanto (2015), 

Amilia (2016) dan Rao (2014) yang menunjukan bahwa saluran distribusi 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa koefisien jalur 

pengaruh Daya Tarik Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 0,211 

dengan nilai t-statistik sebesar 2,537. Nilai t-statistik tersebut lebih besar dari 1,96 

yang menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel Daya 

Tarik Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan. Koefisen jalurnya yang bernilai 

positif menunjukkan bahwa Daya Tarik Promosi berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Semakin baik Daya Tarik Promosi maka Kepuasan 

Pelanggan semakin baik. Hal ini berarti Hipotesis 4 diterima. 

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap daya tarik 

promosi berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat 

kepuasan berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan 

produk sepeda motor merek Eni karena menawarkan promosi yang menarik. 

Strategi Eni dalam melakukan pengiklanan dan promosi yang menarik berhasil 

meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap produknya. Hasil penelitian ini 
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mendukung temuan sejumlah penelitian terhadaulu seperti Sukanto (2015), 

Faradina (2016), Dharmayoga (2017) dan Ginantra (2017) yang menunjukan 

bahwa daya tarik promosi berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa koefisien jalur 

pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang adalah sebesar 

0,769 dengan nilai t-statistik sebesar 16,693. Nilai t-statistik tersebut lebih besar 

dari 1,96 yang menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel 

Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang. Koefisen jalurnya yang 

bernilai positif menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif 

terhadap Niat Pembelian Ulang. Semakin baik Kepuasan Pelanggan maka Niat 

Pembelian Ulang semakin baik. Hal ini berarti Hipotesis 5 diterima. 

Pengujian hipotesis terhadap hubungan kedua variabel ini menunjukkan 

hasil yang diterima, yaitu kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian ulang. Itu berarti, semakin baik kepuasan yang dirasakan 

pelanggan produk sepeda motor merek Eni, maka akan semakin tinggi pula niat 

pembelian ulang terhadap produk tersebut.  

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berada dalam 

kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat niat pembelian ulang berada 

dalam kategori sangat baik. Responden akan ingin membeli kembali karena 

merasa puas dengan produk sepeda motor merek Eni. Kualitas produk, persepsi 

harga, saluran distribusi dan daya tarik promosi oli sepeda motor merek Eni 
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mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan ini berdampak secara 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang produk sepeda motor merek 

Eni. Strategi Eni dalam meningkatkan kepuasan pelanggannya dengan 

menghadirkan kualitas produk yang baik, persepsi harga yang baik saluran 

distribusi yang baik dan promosi yang menarik mampu menciptakan niat 

pembelian ulang. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan, maka dapat diambil 

kesimpulan dari penelitian sebagai berikut: Kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik kualitas yang 

dimiliki produk oli sepeda motor merek Eni maka akan semakin tinggi pula 

kepuasan pelanggan. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik persepsi harga produk oli sepeda 

motor merek Eni yang terbentuk dibenak konsumen, maka akan semakin tinggi 

pula kepuasan pelanggan. Saluran distribusi berpengaruh positif dan signifikan 

terhaap kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik saluran distribusi  yang 

dimiliki oli sepeda motor merek Eni, maka akan semakin tinggi pula kepuasan 

pelanggan. Daya tarik promosi berpengaruh positif dan signifikan terhaap 

kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik daya promosi yang dimiliki oli 

sepeda motor merek Eni, maka akan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

ulang, sehingga semakin tinggi kepuasan terhadap produk oli sepeda motor merek 
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Eni maka akan semakin tinggi pula niat pembelian ulang. Saluran distribusi yang 

dimiliki produk oli sepeda motor merek Eni merupakan variabel yang paling 

mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. Saluran distribusi yang baik membuat 

produk Oli Eni selalu tersedia di bengkel-bengkel sepeda motor di Denpasar, hal 

ini merupakan faktor yang paling mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah dipaparkan, maka saran yang dapat 

diberikan, diantaranya : Bagi perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kualitas produk, persepsi harga, saluran distribusi dan daya tarik promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Saluran 

distribusi sebagai variabel yang paling mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Menjaga produk agar selalu tersedia menjadi faktor yang paling besar 

mempengaruhi kepuasaan pelanggan hal ini harus dipertahankan oleh perusahaan 

Eni dan faktor lainnya yaitu mudah memperoleh produk dan lokasi penjualan 

yang strategis harus lebih dimaksimalkan agar dapat lebih meningkatkan 

kepuasaan pelanggan produk oli sepeda motor merek Eni. Pelanggan yang merasa 

puas terhadap suatu produk akan menciptakan niat pembelian ulang. Perusahaan 

dapat menciptakan niat pembelian ulang terhadap produknya melalui peningkatan 

kepuasan pelanggan. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat melibatkan 

responden yang lebih banyak sehingga hasil yang didapat lebih akurat, melakukan 

analisis mediasi dan menguji hubungan langsung kualitas produk, persepsi harga, 

saluran distribusi, daya tarik promosi terhadap niat beli ulang sehingga dapat 

diketahui apakah terdapat hubungan langsung atau tidak. 
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