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I. PENDAHULUAN 

Persaingan industri fashion yang 

semakin ketat menuntut setiap pelaku usaha, 

untuk mampu memahami perilaku 

konsumen secara lebih mendalam. 

Konsumen masa kini tidak hanya menilai 

produk dari sisi tampilan atau kualitas 

bahan, tetapi juga mempertimbangkan 

berbagai faktor lain yang membentuk 

pengalaman berbelanja mereka. Brand 

image atau citra merek merupakan persepsi 

keseluruhan yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek dan merupakan salah 

satu faktor penting yang memengaruhi 

keputusan    pembelian, citra merek yang 

kuat membantu konsumen menilai 

kredibilitas, kualitas, dan nilai suatu produk, 

sehingga semakin positif citra tersebut, 

semakin besar kemungkinan konsumen 

memutuskan untuk memilih dan membeli 

produk dari merek itu dibandingkan dengan 

pesaingnya (Rehman et al., 2025).  

Penelitian empiris menunjukkan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen dalam berbagai konteks produk 

dan layanan (Zewudie & Desta, 2024) 

Selanjutnya, Variabel harga merupakan 

salah satu faktor penting dalam perilaku 

konsumen karena mencerminkan nilai yang 

diterima dan menjadi pertimbangan utama 

dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian (Suzanto, 2023). Konsumen 

cenderung menilai suatu produk atau 

layanan berdasarkan seberapa wajar dan 

kompetitif harga yang ditawarkan 
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dibandingkan dengan manfaat yang 

diperoleh, sehingga harga yang dianggap 

sesuai atau menguntungkan dapat 

mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian (Pandey & Singh, 2025). 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa 

harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, 

menguatkan peran harga sebagai indikator 

nilai yang memengaruhi preferensi dan 

pilihan konsumen (Kumala & Trust, 2025). 

Kualitas pelayanan merupakan salah 

satu determinan utama dalam membentuk 

persepsi dan perilaku konsumen, karena 

kualitas pelayanan mencerminkan sejauh 

mana layanan yang diberikan mampu 

memenuhi atau melampaui harapan 

konsumen (Kusuma & Hermawan, 2020). 

Pelayanan yang andal, responsif, serta 

didukung oleh sikap empati dan jaminan 

profesional akan meningkatkan pengalaman 

konsumen secara keseluruhan, sehingga 

mendorong terbentuknya kepuasan dan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian (Rahayu et al., 2021). Penelitian 

terbaru menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen, yang menegaskan bahwa 

peningkatan kualitas pelayanan menjadi 

strategi penting bagi perusahaan dalam 

mempertahankan dan menarik konsumen 

(Abdul Latip et al., 2025) 

Keputusan pembelian merupakan hasil 

dari proses evaluasi konsumen terhadap 

berbagai alternatif produk atau jasa yang 

tersedia, di mana konsumen menimbang 

manfaat, nilai, serta risiko sebelum 

menentukan pilihan akhir (Shahid et al., 

2025). Keputusan ini dipengaruhi oleh 

bagaimana konsumen memersepsikan nilai 

yang ditawarkan dan sejauh mana produk 

atau jasa tersebut mampu memenuhi 

kebutuhan serta harapannya. Keputusan 

pembelian yang positif mencerminkan 

adanya keyakinan konsumen terhadap 

pilihan yang diambil, sehingga 

meningkatkan kemungkinan terjadinya 

pembelian aktual. Penelitian terbaru 

menunjukkan bahwa persepsi nilai dan 

evaluasi konsumen memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, 

yang menegaskan pentingnya pemahaman 

terhadap perilaku konsumen dalam strategi 

pemasaran (Nofrizal et al., 2023).  

Kepuasan konsumen merupakan 

evaluasi menyeluruh yang dilakukan 

konsumen setelah membandingkan antara 

harapan sebelum pembelian dengan kinerja 

produk atau jasa yang dirasakan setelah 

penggunaan (Lamrhari et al., 2022). Tingkat 

kepuasan yang tinggi menunjukkan bahwa 

produk atau jasa mampu memenuhi atau 

bahkan melampaui harapan konsumen, 

sehingga menimbulkan perasaan senang dan 

penilaian positif terhadap perusahaan (Zhu 

et al., 2024). Kepuasan konsumen juga 

berperan penting dalam membentuk sikap 

lanjutan, seperti keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang dan memberikan 

rekomendasi kepada pihak lain. Penelitian 

empiris terbaru menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen dipengaruhi secara 

signifikan oleh persepsi nilai dan 

pengalaman konsumsi yang dirasakan, serta 

menjadi indikator keberhasilan strategi 

pemasaran suatu perusahaan  

Salah satu usaha fashion lokal yang ada 

di situbondo adalah butik mayang yang 

berlokasi di jalan Achmad Yani, Parse, 

Dawuhan, Kec. Situbondo, Kabupaten 

Situbondo, Jawa Timur, Brand image butik 

ini kuat karena produknya terkenal memiliki 

bahan yang bagus, jahitan rapi, serta desain 

yang elegan sehingga diminati konsumen 

yang mengutamakan kualitas. Dari sisi 

harga, Butik Mayang menargetkan kalangan 

menengah ke atas karena harga yang 

ditawarkan sebanding dengan kualitas 

pakaian yang diberikan, membuat konsumen 
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merasa mendapatkan nilai yang layak atas 

produk yang dibeli. Berbagai pilihan model 

seperti dress, blouse, outer, ditampilkan 

dengan penataan yang rapi dan menarik agar 

memudahkan konsumen dalam memilih. 

Selain itu, butik ini juga mengutamakan 

pelayanan yang ramah, informatif, dan 

membantu, sehingga pengalaman belanja 

terasa lebih nyaman dan menyenangkan. 

Kombinasi antara brand image yang baik, 

harga yang sesuai kualitas, dan pelayanan 

optimal menjadikan konsumen semakin 

yakin saat mengambil keputusan pembelian 

dan pada akhirnya merasa puas berbelanja di 

Butik Mayang Situbondo. 

Walaupun penelitian mengenai 

pengaruh brand image, harga, dan kualitas 

pelayanan telah banyak dilakukan, 

penelitian yang melibatkan variabel 

keputusan pembelian sebagai variabel 

intervening pada konteks butik lokal 

khususnya Butik Mayang Situbondo masih 

jarang ditemui. Padahal, memahami 

pengaruh setiap variabel dari penelitian ini 

sangat penting bagi butik yang ingin 

mempertahankan pelanggan di tengah 

persaingan yang semakin ketat. Berdasarkan 

hal tersebut, penelitian ini disusun untuk 

menganalisis sejauh mana brand image, 

harga, dan kualitas pelayanan memengaruhi 

kepuasan konsumen, dengan keputusan 

pembelian sebagai variabel intervening. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Brand Image 

Menurut Kotler, P., & Keller, (2016), 

brand image adalah persepsi tentang suatu 

merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi 

merek yang ada dalam ingatan konsumen. 

Dapat disimpulkan bahwa brand image 

merupakan pemahaman konsumen 

mengenai suatu brand secara keseluruhan 

dengan kepercayaan dan pandangan 

terhadap suatu brand  

Sedangkan, Rehman et al., (2025) 

mendefinisikan brand image sebagai suatu 

persepsi yang muncul di benak konsumen 

ketika mengingat suatu merek dari jajaran 

produk tertentu. Selanjutnya, pengalaman 

tersebut kemudian akan tercitra atau 

tergambarkan pada merek sehingga 

membentuk brand image yang positif 

maupun negatif tergantung dari berbagai 

pengalaman dan citra sebelumnya dari 

mereka. 

Brand Image ini dibentuk berdasarkan 

impresi,berdasarkan pengalaman yang 

dialami seseorang terhadap sesuatu, 

sehingga membangun suatu sikap mental 

(Strandberg et al., 2020). Sikap mental ini 

nanti dipakai sebagai pertimbangan untuk 

mengambil keputusan, karena image 

dianggap mewakili totalitas pengetahuan 

seseoarang terhadap sesuatu. Apalagi 

terhadap produk Butik mayang Situbondo. 

Brand image terdiri dari 2 komponen yaitu 

brand association atau asosiasi merek dan 

favorability, strength & uniqueness of brand 

association atau sikap positif, kekuatan dan 

keunikan merek (Alsmadi et al., 2024). 

B. Harga 

Menurut Audina, (2022) “Harga adalah 

sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan produk atau 

jasa yang dibelinya”.Sedangkan menurut 

Kotler, P., & Armstrong, (2016) “Harga 

adalah jumlah uang yang ditagihkan atas 

suatu produk atau jasa”. Dimana harga 

merupakan suatu nilai uang yang 

dibayarkan oleh pembeli kepada penjual 

untuk memperoleh produk atau jasa yang 

merupakan suatu kebutuhan atau 

keinginannya, maka dengan itu harga juga 

akan mendapat perhatian pada konsumen 

untuk memilih produk atau jasa yang 

dibutuhkan atau diinginkannya. 

Menurut Jave-Chire et al., (2025) 

Harga adalah sejumlah uang yang 
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ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau 

jumlah dari nilai yang ditukarkan para 

pelanggan untuk memperoleh manfaat dari 

memiliki atau menggunakan suatu produk 

atas jasa. Harga merupakan satu – satu nya 

unsur bauran pemasaran yang memberikan 

pendapatan atau pemasukan bagi perusahaan 

serta bersifat fleksibel. 

Harga merupakan satu – satu nya unsur 

bauran pemasaran yang menimbulkan 

pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan. Disamping itu Harga 

merupakan unsur bauran pemasaran yang 

bersifat fleksibel, artinya dapat diubah 

dengan cepat dan Harga adalah nilai uang 

yang harus dibayarkan oleh konsumen 

kepada penjual atas barang atau jasa yang 

dibelinya dan dengan kata lain, harga adalah 

nilai suatu barang yang ditentukan oleh 

penjual (Raga, Hendryan Edwinto, 

2021).Butik Mayang situbondo menjadikan 

harga sebagai acuan dalam memasarkan 

produknya.Harga sangat penting terutama 

mendefinisikan kualitas produk itu sendiri. 

C. Kualitas Layanan 

Kualitas Pelayanan merupakan kewajiban 

setiap perusahaan agar dapat bertahan dan 

mendapatkan kepercayaan pelanggan. 

Pelanggan akan menuntut perusahaan untuk 

memberikan pelayanan yang berkualitas, 

dikarenakan pola konsumsi dan gaya hidup 

pelanggan (Cuesta-Valiño et al., 2022). 

Kualitas pelayanan akan berbeda tergantung 

interaksi karyawan dengan 

pelanggan.Pelanggan yang kecewa dapat 

menjadi loyal dengan kualitas pelayanan 

yang baik (Kotler, Philip, 2016). 

Menurut  Lu & Zhang, (2025) kualitas 

pelayanan merupakan suatu kegiatan yang 

tidak kasat mata atau tidak dapat diraba yang 

terjadi karena adanya interaksi antar 

konsumen dan pemberi jasa. Menurut Zhong 

& Chen, (2023)  kualitas pelayanan 

merupakan kegunaan yang dapat dirasakan 

pelanggan pada saat menilai suatu produk/ 

jasa dengan membandingkan dengan 

kegunaan yang diharapkan oleh pelanggan 

tersebut. 

D. Kepuasan Konsumen 

Menurut Sánchez Jiménez et al., (2024) 

kepuasan konsumen adalah elemen pokok 

dalam pemikiran dan praktik pemasaran 

modern, persaingan dapat dimenangkan 

apabila perusahaan mampu menciptakan dan 

mempertahankan konsumen. Terciptanya 

kepuasan konsumen dapat memberikan 

beberapa manfaat diantaranya hubungan 

antara perusahaan dan konsumennya 

menjadi harmonis, memberikan dasar yang 

baik bagi pembelian ulang dan terciptanya 

loyalitas, serta membentuk rekomendasi 

positif yang menguntungkan perusahaan 

tersebut.  

Menurut Kotler, Philip, (2016) menyatakan 

bahwa kepuasan konsumen adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang timbul 

karena membandingkan kinerja atau hasil 

yang dirasakan terhadap ekspetasinya. Jadi, 

tingkat kepuasan merupakan fungsi 

perbedaan antara kinerja dengan harapan. 

Apabila kinerja di bawah harapan, tentu 

akan membuat konsumen. 

E. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah salah satu 

tahapan dalam proses keputusan pembelian 

sebelum pasca perilaku pembelian. Dalam 

memasuki tahap keputusan pembelian 

sebelumnya konsumen sudah dihadapkan 

pada beberapa alternatif sehingga pada tahap 

ini konsumen akan melakukan aksi untuk 

memutuskan membeli produk berdasarkan 

pilihan yang sudah ditentukan.  

Menurut Kotler, P., & Keller, (2016) 

keputusan pembelian merupakan bagian dari 

perilaku konsumen, perilaku konsumen 

yaitu tentang bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, 
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membeli, menggunakan, dan bagaimana 

barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. 

Menurut Pandey & Singh, (2025) 

mengatakan bahwa keputusan pembelian 

adalah keputusan seorang pembeli juga di 

pengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya, 

termaksud usia, pekerjaan, keadaan 

ekonomi. Perilaku konsumen akan 

menentukan proses pengambilan keputusan 

dalam melakukan pembelian. 

 

III. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini tergolong metode 

kuantitatif dengan penyebaran kusioner 

menggunakan google form kepada 

responden. Selanjutnya, Populasi adalah 

seluruh subjek penelitian yang terdiri dari 

subyek yang memiliki kualitas maupun 

karakteristik tertentu yang ditetapkan 

langsung oleh peneliti yang kemudian dapat 

ditarik. sebagai suatu kesimpulan 

(Sugiyono, 2014). Penelitian ini 

menggunakan Populasi dengan melibatkan 

seluruh pembeli butik Mayang, yang 

berlokasi di jalan Achmad Yani, Parse, 

Dawuhan, Kec. Situbondo, Kabupaten 

Situbondo, Jawa Timur.yang tidak diketahui 

jumlahnya. 

Sampel adalah bagian yang  dipilih dari 

populasi untuk  mengevaluasi karakteristik 

keseluruhan populasi, sehingga penting 

bahwa sampel mencerminkan jumlah total 

yang sedang diselidiki”(Kühn et al., 2019). 

Ukuran sampel dalam  penelitian ini 

ditentukan berdasarkan  prinsip yang 

dikemukakan oleh (Hair, J. F., Black, W. C., 

Babin, B. J., & Anderson, 2018) bahwa 

“dalam penentuan ukuran  sampel 

menggunakan metode PLS-SEM, ada 

persyaratan umum yang harus dipenuhi. 

Secara khusus, ukuran sampel harus 

setidaknya sepuluh kali jumlah indikator 

dari variabel laten formatif atau sepuluh kali 

jumlah anteseden (variabel eksogen) yang 

mempengaruhi variabel endogen”. Rumus 

ini menjadi panduan penting dalam 

menentukan jumlah partisipan yang 

diperlukan untuk memastikan  analisis yang 

handal dan representatif. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Brand Image Terhadap Keputusan 

pembelian 

Brand image Terhadap Keputusan 

pembelian Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.139 (positif), nilai TStatistic 1.544 (< 

1.964), dan P Value 0.123 (> 0.05). Artinya, 

Brand imagr (X1) memiliki pengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian (Y1), 

namun pengaruh tersebut tidak signifikan. 

Dengan demikian, Hipotesis 2 ditolak. 

Fenomena ini tercermin pada kondisi di 

toko fashion yang menjadi objek penelitian. 

Meskipun beberapa item busana 

menampilkan desain yang menarik dan 

mengikuti tren terkini, terdapat perbedaan 

ketahanan dan kenyamanan bahan antar 

produk yang membuat sebagian konsumen 

ragu untuk membeli kembali. Pada koleksi 

tertentu, detail jahitan dan pemilihan 

material sudah baik, namun ada pula produk 

yang secara visual menarik tetapi kurang 

nyaman saat dipakai dalam jangka waktu 

lama. Situasi ini membuat kualitas produk 

belum sepenuhnya menjadi faktor penentu 

kuat dalam keputusan pembelian 

konsumen. 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

      Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis  menunjukkan 

nilai Original Sample sebesar 0.178 

(positif), nilai TStatistic 1.741 (< 1.964), dan 

P Value 0.082 (> 0.05). Artinya, Harga (X2) 

memiliki pengaruh positif terhadap 
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Keputusan Pembelian (Y1), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 1 ditolak. Fenomena 

yang terjadi pada toko fashion menunjukkan 

bahwa sebagian konsumen tidak menjadikan 

harga sebagai pertimbangan utama dalam 

membeli produk. Banyak pembeli yang tetap 

memilih produk meskipun harganya relatif 

tinggi, asalkan desainnya sesuai tren, 

kualitas bahan terasa nyaman, dan merek 

yang digunakan memberi kesan prestise. 

Bahkan, perubahan tren mode yang cepat 

membuat sebagian konsumen lebih 

memprioritaskan gaya dan keunikan produk 

dibandingkan mencari harga terendah. 

Kualitas pelayanan Terhadap Keputusan 

pembelian  

Kualitas pelayanan Terhadap 

Keputusan pembelian Berdasarkan hasil 

analisis menunjukkan nilai Original Sample 

sebesar 0.468 (positif), nilai TStatistic 

5.841 (> 1.964), dan P Value 0.000 (< 0.05). 

Artinya, Kualitas Pelayanan (X3) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y1). Dengan 

demikian, Hipotesis 3 diterima. Fenomena 

yang terlihat pada toko fashion 

menunjukkan bahwa pemilik toko yang 

ramah, komunikatif, dan tanggap terhadap 

kebutuhan konsumen dapat meningkatkan 

kenyamanan dan kepercayaan saat 

berbelanja. Contohnya, ketika konsumen 

memerlukan saran ukuran atau kombinasi 

pakaian, bantuan yang cepat dan tepat dari 

pemilik toko membuat proses pembelian 

lebih mudah dan menyenangkan. Selain itu, 

perhatian terhadap keluhan atau permintaan 

khusus turut memperkuat keputusan 

konsumen untuk membeli produk di toko 

tersebut. 

Brand Image Terhadap Kepuasan 

konsumen  

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.154 (positif), nilai TStatistic 1.310 (< 

1.964), dan P Value 0.191 (> 0.05). Artinya, 

Brand image (X1) memiliki pengaruh positif 

terhadap Kepuasan Konsumen (Y2), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 5 ditolak. Fenomena ini 

tampak pada situasi di toko fashion yang 

menjadi objek penelitian, di mana meski 

beberapa koleksi busana memiliki potongan 

rapi, desain modis, dan pilihan warna yang 

menarik, terdapat ketidak konsistenan dalam 

kenyamanan serta daya tahan material 

antarproduk. Beberapa konsumen merasa 

puas ketika menemukan pakaian yang sesuai 

harapan, namun ada pula yang kecewa 

setelah penggunaan karena kain mudah 

berbulu atau warna cepat memudar setelah 

dicuci. Kondisi tersebut menimbulkan 

persepsi bahwa kualitas produk belum 

merata pada seluruh lini, sehingga tidak 

semua pembelian menghasilkan kepuasan 

jangka panjang bagi konsumen.  

Harga Terhadap Kepuasan Konsumen  

Harga terhadap Kepuasan 

konsumen Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.133 (positif), nilai TStatistic 1.081 (< 

1.964), dan P Value 0.280 (> 0.05). Artinya, 

Harga (X2) memiliki pengaruh positif 

terhadap Kepuasan Konsumen (Y2), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 4 ditolak. Fenomena 

ini sejalan dengan kondisi yang terjadi pada 

toko fashion yang menjadi objek 

penelitian.Beberapa konsumen memandang 

harga produk di toko tersebut relatif 

terjangkau dibandingkan dengan kualitas 

yang ditawarkan, namun ada pula yang 

menganggap harga belum sepenuhnya 

sesuai dengan ekspektasi nilai produk. Hal 

ini terutama terlihat pada koleksi tertentu 

yang memiliki desain menarik, tetapi 

perbedaan kualitas material antarproduk 

menimbulkan persepsi bahwa harga tidak 

selalu mencerminkan mutu secara 
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konsisten. Akibatnya, walaupun harga tidak 

menjadi hambatan utama dalam keputusan 

pembelian, faktor ini belum mampu 

menciptakan kepuasan menyeluruh bagi 

seluruh konsumen. 

Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen  

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Samplesebesar 

0.139 (positif), nilai TStatistic 0.991 (< 

1.964), dan P Value 0.322 (> 0.05). Artinya, 

Kualitas Pelayanan (X3) memiliki pengaruh 

positif terhadap Kepuasan Konsumen (Y2), 

namun pengaruh tersebut tidak signifikan. 

Dengan demikian, Hipotesis 6 ditolak. 

Fenomena yang terjadi pada toko fashion 

menunjukkan bahwa pemilik toko berusaha 

memberikan pelayanan yang ramah dan 

responsif, misalnya memberikan saran 

pilihan pakaian, membantu mencocokkan 

ukuran, dan menanggapi pertanyaan 

konsumen dengan sabar. Namun, ada 

beberapa konsumen yang menilai bahwa 

pelayanan belum sepenuhnya memuaskan, 

terutama ketika toko sedang ramai atau 

ketika perhatian pemilik toko terbagi antara 

beberapa pelanggan. Kondisi ini membuat 

pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan konsumen menjadi kurang 

signifikan.  

 

Keputusan Pembelian Terhadap 

Kepuasan Konsumen  

Berdasarkan Hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.219 (positif), nilai TStatistic 1.568 (< 

1.964), dan P Value 0.118 (> 0.05). Artinya, 

Keputusan Pembelian (Y1) memiliki 

pengaruh positif terhadap Kepuasan 

Konsumen (Y2), namun pengaruh tersebut 

tidak signifikan. Dengan demikian, 

Hipotesis 7 ditolak. Fenomena yang terjadi 

di toko fashion menunjukkan bahwa 

beberapa konsumen membeli produk karena 

tertarik pada desain atau promosi tertentu, 

tetapi setelah pembelian, tidak semua 

merasa sepenuhnya puas. Misalnya, 

beberapa pelanggan merasa busana yang 

dibeli sesuai harapan dari segi model, tetapi 

kualitas bahan atau kenyamanan saat dipakai 

kurang sesuai ekspektasi. Hal ini 

menimbulkan kondisi di mana keputusan 

pembelian tidak selalu berbanding lurus 

dengan tingkat kepuasan konsumen. 

 

Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Kepuasan Konsumen  

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Samplesebesar 

0.030 (positif), nilai TStatistic 0.971 (< 

1.964), dan P Value 0.332 (> 0.05). Artinya, 

Brand image (X1) berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Konsumen (Y2) melalui 

Keputusan Pembelian (Y1), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 9 ditolak. Fenomena 

yang terjadi pada toko fashion menunjukkan 

bahwa beberapa konsumen tertarik membeli 

produk karena desain dan merk yang tampak 

menarik, namun setelah pembelian, 

pengalaman penggunaan produk tidak selalu 

memenuhi ekspektasi. Misalnya, beberapa 

pelanggan merasa busana memiliki model 

yang modis, tetapi kenyamanan bahan atau 

daya tahan kain kurang konsisten.  

 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Kepuasan Konsumen  

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.039 (positif), nilai TStatistic 1.158 (< 

1.964), dan P Value 0.247 (> 0.05). Artinya, 

Harga (X2) berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Konsumen (Y2) melalui 

Keputusan Pembelian (Y1), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 8 ditolak. Fenomena 
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yang terjadi pada toko fashion menunjukkan 

bahwa beberapa konsumen membeli produk 

karena harga dianggap terjangkau atau 

sesuai dengan anggaran, namun setelah 

pembelian, kepuasan mereka tidak selalu 

meningkat secara signifikan. Misalnya, ada 

pelanggan yang tertarik pada harga promosi 

untuk koleksi tertentu, tetapi ketika 

merasakan kualitas bahan atau kenyamanan 

saat dipakai, mereka menilai pembelian 

tersebut hanya “cukup sesuai” tanpa 

memberikan kepuasan maksimal. Hal ini 

menimbulkan kondisi di mana harga tidak 

selalu menjadi faktor penentu kuat dalam 

memengaruhi kepuasan konsumen melalui 

keputusan pembelian.  

Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Kepuasan Konsumen  

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan nilai Original Sample sebesar 

0.102 (positif), nilai TStatistic 1.465 (< 

1.964), dan P Value 0.144 (> 0.05). Hal ini 

menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan 

(X3) berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Konsumen (Y2) melalui 

Keputusan Pembelian (Y1), namun 

pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis 10 ditolak. Fenomena 

yang terjadi pada toko fashion 

menunjukkan bahwa pemilik toko berusaha 

memberikan pelayanan yang responsif dan 

informatif, misalnya membantu konsumen 

memilih ukuran, mencocokkan pakaian 

dengan preferensi, atau menanggapi 

pertanyaan dengan sabar. Namun, ada 

kalanya perhatian pemilik toko terbagi 

ketika toko ramai, sehingga pengalaman 

belanja konsumen menjadi kurang 

maksimal. Kondisi ini membuat pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

konsumen melalui keputusan pembelian 

tidak terlalu signifikan. 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan pada Butik Mayang, dapat 

disimpulkan bahwa brand image, harga, dan 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang 

berbeda terhadap keputusan pembelian dan 

kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, yang 

menunjukkan bahwa pelayanan yang baik 

menjadi faktor utama dalam mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Sementara itu, harga dan brand image 

meskipun berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, namun pengaruh 

tersebut tidak signifikan, sehingga belum 

menjadi faktor penentu utama dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen di Butik 

Mayang. Selanjutnya, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa harga, brand image, 

kualitas pelayanan, dan keputusan 

pembelian berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Selain itu, keputusan pembelian tidak 

mampu memediasi pengaruh harga, brand 

image, dan kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan konsumen secara signifikan. Hal 

ini mengindikasikan bahwa kepuasan 

konsumen tidak hanya ditentukan oleh 

keputusan pembelian semata, melainkan 

juga dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

variabel yang diteliti, seperti pengalaman 

berbelanja secara keseluruhan, ekspektasi 

konsumen, dan faktor emosional. 

Bagi pihak Butik Mayang, 

disarankan untuk terus meningkatkan 

kualitas pelayanan sebagai faktor yang 

terbukti paling berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Upaya 

peningkatan dapat dilakukan melalui 

pelatihan karyawan, peningkatan 

responsivitas terhadap kebutuhan 

pelanggan, serta penciptaan suasana belanja 

yang nyaman. Selain itu, meskipun harga 

dan brand image tidak berpengaruh 
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signifikan, butik tetap perlu menjaga 

kesesuaian harga dengan kualitas produk 

agar dapat memenuhi ekspektasi konsumen 

dan menjaga daya saing. Bagi peneliti 

selanjutnya, disarankan untuk 

menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi kepuasan konsumen, seperti 

kualitas produk, promosi, kepercayaan, atau 

pengalaman pelanggan. Penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan 

metode atau objek penelitian yang berbeda 

guna memperoleh hasil yang lebih 

komprehensif dan memperkaya kajian 

terkait perilaku konsumen di industri fashion 
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