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HALAMAN MOTTO 

 
“The world is full of magical things patiently waiting for our wits to grow sharper.” 

Bertrand Russell 

 
 

“Maka Hendaklah sekarang ini kelebihan kamu mencukupkan kekurangan mereka, 

agar kelebihan mereka kemudian mencukupkan kekurangan kamu, supaya ada 

keseimbangan”. 

(2 Korintus 8: 14) 

 

 

 

"Barangsiapa setia dalam perkara-perkara kecil, ia setia juga dalam perkara-perkara 

besar. Dan barangsiapa tidak benar-benar dalam perkara-perkara kecil, ia tidak 

benar juga dalam perkara-perkara besar. Jadi, jikalau kamu tidak setia dalam hal 

Mamon yang tidak jujur, siapakah yang akan mempercayakan kepadamu harta 

yang benar? 

(Lukas 16: 10-11) 

 
“Let us make our future now, and let us make our dreams tomorrow’s reality.” 

 
Malala Yousafzai 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital, 

citra merek dan persepsi harga secara simultan maupun secara parsial terhadap 

keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan pada produk Uniqlo 

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif, sampel 

diambil sebanyak 303 responden yang pernah membeli produk Uniqlo dengan 

menggunakan kategori gender, usia, pekerjaan, pendapatan, pendidikan terakhir, 

frekuensi pembelian, produk, media dan sosial media yang digunakan. 

Penelitian ini dilakukan dengan metode survei terhadap konsumen Uniqlo 

dengan cara menyebar kuesioner dan diuji menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) program AMOS versi 22. Penelitian ini menggunakan tiga 

variabel independent, satu variabel intervening dan satu variabel dependen. 

Variabel independen terdiri atas: pemasaran digital, citra merek, dan persepsi 

harga sedangkan variabel intervening merupakan keputusan pembelian, 

selanjutnya variabel dependen adalah loyalitas pelanggan. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa variabel Pemasaran digital berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Uniqlo di Yogyakarta, sedangkan 

variabel Citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo di Yogyakarta, kemudian untuk variabel persepsi 

harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Uniqlo di Yogyakarta, begitu juga dengan variabel keputusan pembelian 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada produk Uniqlo 

di Yogyakarta. Maka dari itu, Uniqlo perlu lebih memperhatikan Pemasaran 

digital, Citra Merek dan juga Persepsi harga demi meningkatkan keputusan 

pembelian dan loyalitas pelanggannya. 

Kata kunci: pemasaran digital, citra merek, persepsi harga, keputusan pembelian, 

dan loyalitas pelanggan. 
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ABSTRACT 

 
This Study to determine the effect of digital marketing, brand image and price 

perception simultaneously or partially on purchasing decisions and customer loyalty to 

Uniqlo products. 

This research was conducted using quantitative approach, a sample was 

taken of 303 respondents who had purchased Uniqlo products using the categories of gender, 

age, occupation, income, last education, purchase frequency, product, media and social 

media used. This research was conducted using a survey method of Uniqlo consumers by 

distributing questionnaries and tested using the Structural Equation Mode (SEM) version 22 

of the AMOS program. This study used three independent variables, one intervening variable 

and one dependent variable. The independent variables consist of: digital marketing, brand 

image, and price perception while the intervening variable is a purchase decision, then the 

dependent variables is customer loyalty. The results of the analysis show that the digital 

marketing variable has a significant effect on purchasing decisions for Uniqlo products in 

Yogyakarta, while the brand image variable does not significantly influence purchasing 

decisions for Uniqlo products in Yogyakarta, then for the price perception variable it has a 

significant effect on purchasing decisions for Uniqlo products in Yogyakarta. Likewise, the 

purchase decision variable has e significant effect on customer loyalty to Uniqlo products in 

Yogyakarta. Therefore, Uniqlo needs to pay more attention to digital marketing, brand image 

and also price perception in order to improve purchasing decisions and customer loyalty. 

 

 
Keywords: digital marketing, brand image, price perception, purchase decision, and 

customer loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di era modern ini perkembangan bisnis dan ekonomi di Indonesia terus 

berkembang dengan pesat., apalagi di dua tahun terakhir ini kita harus hidup di era 

pandemic COVID-19 yang membuat kita harus lebih berdaptasi lagi dengan 

Teknologi. Pandemi Covid sendiri merupakan peristiwa menyebarnya  penyakit 

korona virus 2019 yang kemudian disingkat dengan nama COVID-19, Wabah 

covid-19 ini pertama kali dideteksi di Kota Wuhan, Tiongkok yang kemudian 

ditetapkan sebagai pandemic oleh organisasi Kesehatan dunia (WHO) pada 

tanggal 11 Maret 2020. Teknologi tersebutlah yang telah merubah cara interaksi 

dalam komunikasi pemasaran dari face to face (konvensional) menjadi screen to 

face yang kemudian disebut dengan pemasaran digital. Perkembangan ini 

kemudian menimbulkan pesatnya persaingan di bidang bisnis baik di bidang jasa 

maupun di dalam proses jual beli barang. Edy Haryanto, (2018) mengatakan 

bahwa pemasaran digital merupakan salah satu sarana komunikasi yang digunakan 

dalam bisnis saat ini. Berbagai kegiatan bisnis mulai dari bisnis kecil seperti 

UMKM hingga bisnis besar, sekarang ini mulai berlomba-lomba untuk 

menggunakan teknologi internet sebagai sarana pemasaran digital untuk bisnis 

mereka.  

Pemasaran Digital sendiri adalah salah satu media pemasaran yang saat ini 

sedang diminati oleh masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan bisnis karna 

dirasa memiliki banyak manfaat untuk perkembangan bisnis mereka. Dengan 

adanya pemasaran digital, komunikasi dan juga transaksi dapat dilakukan dengan 

mudah, tidak terbatas waktu dan dapat mendunia. Pemasaran digital dapat 

membuat penjual dan pembeli bisa melakukan transaksi tanpa harus bertatap 

muka secara langsung. Hal ini menjadikan transaksi menjadi lebih cepat dan 

mudah, kapanpun dan dimanapun tinggal “klik” maka masyarakat bisa berbelanja 

dan memilih barang yang sesuai dengan minat masing-masing.Teresia Jibeka, 

(2017). 
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Gambar 1.1 

(sumber : Next Digital 2017) 

 

  Dari hasil riset yang dilakukan Next Digital dalam gambar diatas, 

menunjukan bahwa pemasaran digital selain dianggap cepat, nyaman, dan praktis, 

pemasaran digital juga dianggap dapat memberikan kemudahan dalam 

memberikan informasi kepada pelanggan. Inilah yang menyebabkan banyaknya 

pelanggan akhirnya memutuskan untuk menggunakan pemasaran digital sebagai 

sarana untuk melakukan transaksi jual – beli. Next Digital (2017).  

 

Terlebih di masa pandemi ini, adanya pemasaran digital sendiri seperti 

sebuah penyelamat bagi masyarakat yang tetap ingin melakukan transaksi 

pembelian barang karna dirasa sangat memberikan kemudahan tanpa perlu merasa 

khawatir. Seperti penelitian yang dilakukan MarkPlus Inc mengenai aktivitas 

belanja online masyarakat selama masa pandemic yang mengalami peningkatan 

dari 4,7 persen menjadi 28,9 persen setelah adanya covid-19. 

 

Tidak hanya pemasaran digital, citra merek pada sebuah produk merupakan 

hal yang juga menjadi perhatian bagi pelanggan dan tak kalah penting bagi 

pemilik usaha. Karna citra merek merupakan salah satu hal yang akan diingat 

dalam benak pelanggan dan akan dijadikan acuan pada saat membeli suatu produk 

dalam merek tertentu. Seperti yang dikatakan oleh Kotler dan Keller (2009:403) 

“Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, 

seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanan dalam ingatan pelanggan, yang 
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selalu diingat pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam di benak 

konsumennya”. 

Lebih lanjut menurut Xuemei Bian dan Luiz Moutinho (2011) menyebutkan 

bahwa dimensi citra merek yang dihasilkan oleh konsumen memiliki pengaruh 

terhadap keinginan konsumen untuk membeli dan pada akhirnya menghasilkan 

keputusan pembelian. Citra merek yang baik dapat memberikan dampak nilai 

yang lebih terhadap konsumen, tetapi sebaliknya jika suatu merek memiliki citra 

yang buruk maka kemungkinan besar akan membuat konsumen tidak tertarik 

apalagi  untuk melakukan pembelian. Menurut peter dan olson 1994 (dalam 

Rangkuti 2009: 20-21) bahwa dalam pengambilan keputusan pembelian, jika 

konsumen dihadapkan pada pilihan seperti merek, harga, serta berbagai atribut 

produk lainnya, ia akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah 

itu memikirkan harga. ini karena citra merek yang terbentuk dibenak konsumen 

yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi dalam 

pembelian produk yang diinginkan. 

 

Selain itu persepsi harga juga merupakan salah satu faktor terpenting yang 

dapat mempengaruhi pelanggan dalam melakukan pembelian dengan selanjutnya 

dapat mendukung pelanggan untuk menjadi loyal pada suatu produk. 

Sumawarman (2008) dalam Ma’munah (2017) mengatakan bahwa Persepsi harga 

bagi konsumen adalah biaya untuk mendapatkan produk-produk yang dibutuhkan. 

Sebagian besar konsumen pasti menginginkan harga yang terjangkau dengan 

kualitas yang baik untuk setiap produk yang ingin dimilikinya. Tetapi untuk 

pelanggan yang loyal terhadap suatu merek biasanya mereka tidak akan terlalu 

memperdulikan berapa besar harga pada suatu produk tersebut dan akan rela 

mengeluarkan biaya yang lebih tinggi demi mendapatkan barang yang 

diinginkannya. Hal inilah yang menjadikan persepsi harga adalah sebuah faktor 

dominan dalam pelaksanaan bisnis ritel. Pada dasarnya persepsi harga ditentukan 

berdasarkan biaya produksi dan ketetapan dari produsen, namun perusahaan juga 

harus mempertimbangkan tentang nilai, kualitas produk, manfaat, serta persepsi 

harga yang kompetifif sehingga mampu bersaing dengan produk lain yang dijual 

oleh perusahaan pesaing. Hal tersebut merupakan salah satu daya Tarik tersendiri 

bagi konsumen yang nantinya akan melakukan pembelian. 

 

Fashion sendiri merupakan gaya berpakaian yang digunakan oleh seseorang 

baik dalam kehidupan sehari-harinya maupun pada acara tertentu dengan tujuan 
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untuk menunjang penampilan. Menggunakan pakaian yang sesuai dengan tren dan 

nyaman akan membuat si pemakai lebih percaya diri. Belakangan ini industri 

fashion terus mengalami peningkatan dan perkembangan, pada akhirnya hal 

tersebut berdampak pada persaingan yang ketat dari pelaku usaha di bidang 

fashion. 

 

Perkembangan dalam dunia fashion sendiri ternyata juga berdampak kepada 

peningkatan daya beli pada masyarakat dalam memilih fashion yang diinginkan 

baik dalam memilih jenis baju, celana, jaket, tas, topi dan sebagainya. Perusahaan 

harus memiliki strategi tersendiri dalam menarik konsumen untuk memutuskan 

membeli suatu produk dan loyal terhadap merek mereka. Hal ini harus menuntut 

para pelaku usaha agar selalu merancang mode fashion yang lebih kreatif dan 

inovatif agar tidak tenggelam dalam persaingan bisnis. Kondisi fashion di 

Indonesia yang sudah maju dan terus berkembang ini sejalan dengan semakin 

berkembangnya kesadaran masyarakat akan dunia fashion sebagai pemenuhan 

gaya hidup dalam berbusana sehingga dapat dikatakan bahwa pada sekarang ini  

berbusana bukan hanya untuk menutupi tubuh, tapi juga sebagai sarana untuk 

menunjukan gaya hidup dan juga identitas pemakainya.  

 

Selain fashion yang nyaman digunakan, pilihan model yang simple namun 

tetap mengikuti tren masa kini sedang banyak diminati oleh masyarakat. Uniqlo 

merupakan salah satu brand yang menjual produk-produk fashion seperti kaos, 

kemeja, celana, jaket, tas, topi, dll dengan model yang simple, casual, dan elegant 

ketika dipakai namun tetap mengikuti tren yang sedang berlangsung saat ini. 

 

Uniqlo sendiri merupakan perusahan retail asal jepang yang didirikan oleh 

Tadashi Yanai pada tanggal 2 juni 1984 di kota Hiroshima dan sudah memiliki 32 

gerai yang tersebar di berbagai kota di Indonesia termasuk di Yogyakarta yang 

dikelola oleh PT. Fast Retailing Indonesia. Uniqlo merupakan perusahaan yang 

memiliki ciri khas dengan modelnya yang simple, casual, elegant dan terkenal 

dengan designnya yang sederhana dan memiliki harga yang masih terjangkau, 

namun tetap memikirkan kenyamanan saat digunakan dan juga berkualitas tinggi.  

 

Selain memikirkan model dan kualitas yang nyaman bagi pelanggannya, 

Uniqlo juga memikirkan cara untuk dapat tetap aktif berinteraksi dan memberikan 

promosi bagi pelanggan maupun calon pelanggan mereka melalui berbagai media 
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sosialnya seperti Instagram, twitter, dan juga facebook. Selain itu Uniqlo juga 

memberikan kemudahan bagi para pelanggannya agar tetap dapat melakukan 

pembelian produk mereka dalam keadaan apapun dan dimanapun salah satunya di 

situasi pandemic seperti ini, dengan cara meluncurkan toko online mereka di 

Indonesia. Oleh karena itu peran pemasaran digital, citra merek, dan juga persepsi 

harga dalam sebuah perusahaan fashion Uniqlo sangat menarik untuk dikaji dan 

diteliti. Oleh karena itu, penulis mengambil judul “Analisis pengaruh 

pemasaran digital, citra merek, dan persepsi harga, terhadap keputusan 

pembelian dan loyalitas pelanggan pada produk Uniqlo” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

penulis dapat menguraikan beberapa rumusan masalah yang dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

 

1. Apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Uniqlo di Yogyakarta? 

2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Uniqlo di Yogyakarta? 

3. Apkah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Uniqlo di Yogyakarta? 

4. Apakah keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

produk Uniqlo di Yogyakarta? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, maka tujuan 

penelitian yang hendak dicapai adalah: 

 

1. Untuk menganalisa apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada produk Uniqlo 

2. Untuk menganalisa apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada produk Uniqlo 

3. Untuk menganalisa apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada produk Uniqlo 
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4. Untuk menganalisa apakah keputusan pembelian berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan pada produk Uniqlo 

 
 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Penulis 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan, wawasan 

dan kemampuan berpikir yang luas bagi penulis, khususnya dalam menulis karya 

ilmiah serta dapat memberikan pembelajaran dalam menjalankan sebuah penelitian. 

Proses terciptanya keputusan pembelian melalui perspektif Pemasaran digital, Citra 

merek, dan Persepsi harga maupun mengenai pengaruh keputusan pembelian 

kepada loyalitas pelanggan pada suatu produk sehingga dapat diterapkan kelak 

ketika membangun usaha sendiri. 

 

2. Perusahaan 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak 

manajeman Uniqlo dalam meningkatkan dan menerapkan citra merek dan persepsi 

harga yang akan dinilai oleh pelanggan, serta dapat lebih memperhatikan 

pemasaran digital yang digunakan agar lebih efektif dan efisien dalam membantu 

meningkatkan volume keputusan pembelian dan juga loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini pun diharapkan dapat memberikan tambahan informasi yang 

kemudian dapat digunakan dan dipertimbangkan oleh perusahaan dalam 

menentukan kebijakan kedepannya 

 

3. Akademisi 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan untuk dapat 

memperkaya kajian-kajian yang terkait dengan pemasaran digital, citra merek, 

persepsi harga, keputusan pembelian, dan juga loyalitas pelanggan khususnya 

dalam industri produk fashion. 
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1.5 Batasan Penelitian 

 

 Agar masalah yang di teliti oleh penulis tidak terlalu luas, maka penulis 

melakukan Batasan – Batasan penelitian sebagai berikut: 

 

1. Lokasi penelitian  : Pelanggan Uniqlo yang berada di 

Yogyakarta 

2. Responden penelitian  :Pelanggan Uniqlo yang pernah membeli 

produknya dalam 1 tahun terakhir 

3. Jumlah Responden  : 303 Responden 

4. Waktu Penelitian  : Oktober 2021 – Desember 2022 

5. Variabel yang di teliti : 

a. Variabel terikat, yaitu Loyalitas Pelanggan (Y2) 

b. Variabel penghubung, yaitu Keputusan Pembelian (Y1) 

c. Variabel bebas, yaitu Pemasaran Digital (X1), Citra Merek (X2), 

Persepsi Harga(X3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



70 
 

BAB V 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.  Simpulan 

 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh dimensi 

variabel pemasaran digital, citra merek, persepsi harga, terhadap keputusan pembelian, 

dan juga loyalitas pelanggan pada produk Uniqlo. Pengujian menggunakan sampel 

sebanyak 303 responden dimana yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah 

mereka yang pernah membeli produk Uniqlo. Sebelum menyebarkan kuesioner 

kepada 303 responden, peneliti terlebih dahulu melakukan uji validitas dan reliabilitas 

dengan data yang sudah ada. Ketika semua item pernyataan dalam kuesioner 

dinyatakan sudah valid, maka penelitian ini dapat dilanjutkan ke tahap dan penelitian 

selanjutnya. 

 

5.2.  Hasil Analisis Deskriptif Profil Responden 

  Berdasarkan dari hasil analisis deskriptif profil responden yang 

pernah membeli produk Uniqlo adalah pria dengan jumlah 47.2% dan wanita 

dengan jumlah 52.8%. Jika dilihat dari jenjang umur , mayoritas 195 responden 

berusia > 21 – 30 tahun dengan jumlah 61.1%. Untuk pekerjaan responden 

yang merupakan konsumen Uniqlo adalah pelajar dan mahasiswa dengan 

jumlah sebesar 43.9%. Dari data yang diperoleh, dapat dilihat bahwa 

pendapatan konsumen tertinggi sebanyak 30.7% adalah sebesar Rp 500.000 – 

Rp 1.500.000. Mayoritas Pendidikan terakhir responden yang merupakan 

konsumen Uniqlo adalah SMA/SMK dengan persentase sebesar 54.8%. 

Banyaknya responden yang melakukan pembelian produk Uniqlo lebih dari 3 

berjumlah 39.9%. Produk yang pernah dibeli dengan persentase tertinggi 

adalah produk kaos yaitu sebesar 44.9%. Selanjutnya untuk media yang 

paling banyak digunakan responden dalam membeli produk Uniqlo adalah 

Smartphone sebesar 91.1%. Dan yang terakhir Media yang digunakan 

konsumen untuk mengetahui promo yang sedang berlangsung di Uniqlo 

merupakan Instragram dengan jumlah 49.5% 
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5.3.  Kesimpulan Hasil Uji Hipotesis  

  Pengujian Hipotesis menggunakan program AMOS versi 22 spesifik dengan 

SEM (Structural Equation Modeling) diperoleh kesimpulan sebagai berikut :  

1. Pemasaran Digital mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa Pemasaran Digital berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Uniqlo sehingga Hipotesis Ho 

ditolak  

 

2. Citra Merek tidak mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa Citra Merek tidak berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Uniqlo sehingga Hipotesis Ho 

diterima 

 

3. Persepsi Harga mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa Persepsi Harga berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Uniqlo sehingga Hipotesis Ho ditolak  

 

4. Keputusan Pembelian mempengaruhi Loyalitas Pelanggan. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa Keputusan Pembelian berpengaruh 

terhadap Loyalitas Pelanggan pada Produk Uniqlo sehingga Hipotesis 

Ho ditolak 

 

5.4.  Saran berdasarkan hasil penelitian bagi Manajemen Uniqlo 

 

  Dengan Pemasaran Digital pada Uniqlo yang sudah sangat baik di 

mata masyarakat khususnya konsumen yang pernah membeli produknya, 

diharapkan pihak manajemen Uniqlo dapat mempertahankan dan lebih 

meningkatkan lagi hal tersebut terlebih saat ini kita berada di era modern dan 

pandemic dimana semua yang dilakukan kebanyakan sudah serba digital dan 

menggunakan internet. Selain dirasa dapat lebih memberikan kemudahan, 

mengakses sesuatu melalui platrform digital juga dirasa akan lebih menghemat 

waktu, dan memberikan rasa aman megingat kita juga sedang mengalami 
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pandemic covid-19 dimana kontak fisik secara langsung merupakan salah satu 

cara penyebarannya. maka pemasaran yang dilakukan secara digital akan lebih 

membantu manajemen Uniqlo untuk lebih maju dan lebih baik lagi. 

  Mengingat dalam penelitian ini Citra merek tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian maka Citra Merek 

pada produk Uniqlo perlu lebih diperhatikan dan ditingkatkan karna citra 

merek pada sebuah produk itu merupakan salah satu faktor yang penting bagi 

perusahaan. Sesuai dengan teori yang disampaikan oleh Xuemei Bian dan Luiz 

Moutinho (2011) yang menyebutkan bahwa dimensi brand image yang 

dihasilkan oleh konsumen memiliki pengaruh terhadap keinginan konsumen 

untuk membeli dan pada akhirnya menghasilkan keputusan pembelian. Maka 

manajemen mungkin dapat lebih memberikan inovasi lagi pada produknya dan 

juga bekerjasama dengan para influencer agar masyarakat Indonesia terlebih di 

Yogyakarta dapat lebih mengetahui dan juga mengenal produk Uniqlo, yang 

selanjutnya akan meningkatkan penjualan produk mereka dan memberikan 

dampak yang baik bagi kemajuan perusahaan. 

  Dengan persepsi harga yang baik dan berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada penelitian ini  berarti konsumen merasa 

terpuaskan karena berbagai faktor ataupun karena manfaat yang mereka 

dapatkan sesuai dengan harga yang diberikan. Maka Perusahaan harus tetap 

menjaga dan mempertahankan persepsi harga dengan kualitas produk, inovasi 

produk, pelayanan konsumen maupun hal – hal lain yang dirasa dapat 

memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga konsumen akan terus 

merasa puas dan merasa manfaatnya sesuai dengan harga yang diberikan untuk 

selanjutnya dapat tertarik membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

secara terus menerus. 

 

 

5.5.  Saran untuk penelitian selanjutnya 

 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang dilakukan, maka ada beberapa saran 

yang dapat penulis berikan kepada penelitian selanjutnya guna melengkapi dan 

membantu penelitian agar lebih baik kedepannya, yaitu: 
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1. Pada penelitian mendatang, peneliti diharapkan dapat mencari dan melakukan 

analisis terhadap variabel baru serta masih jarang ditemukan yang sekiranya dapat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan juga loyalitas pelanggan. 

 

2. Menyusun kuesioner dengan kata – kata yang singkat, padat, dan jelas serta 

mudah dimengerti karena tidak semua responden yang mengisi dapat memahami 

maksud pernyataan tersebut. Hal ini juga dapat mempengaruhi hasil dari pengisian 

kuesioner penelitian. 
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