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Abstract: This study aims to analyze the effect of the Marketing Mix (Product, Price, Place,
Promotion, People, Process, and Physical Evidence) on the consumer purchasing decision
process and its impact on customer satisfaction at PT. Cisangkan during the COVID-19
pandemic. A quantitative approach was employed using a survey method, and the data were
analyzed using Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results
indicate that the Marketing Mix has a positive and significant effect on the purchasing
decision process. However, its direct effect on customer satisfaction is not significant. The
purchasing decision process has a positive and significant effect on customer satisfaction and
acts as a mediating variable in the relationship between the Marketing Mix and customer
satisfaction. The study concludes that improving customer satisfaction at PT. Cisangkan can
be achieved more effectively by optimizing the Marketing Mix to encourage better purchasing
decisions. Therefore, the company should strengthen its marketing strategy, service quality,
and digital marketing initiatives to enhance purchasing decisions and achieve sustainable
customer satisfaction.

Keywords: Marketing Mix, Purchasing Decision Process, Customer Satisfaction, PLS-SEM,
PT. Cisangkan.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Marketing Mix (Product, Price,
Place, Promotion, People, Process, dan Physical Evidence) terhadap proses proses keputusan
pembelian serta dampaknya terhadap kepuasan konsumen pada PT. Cisangkan selama masa
pandemi Covid-19. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan survei
terhadap konsumen PT. Cisangkan dan dianalisis menggunakan Partial Least
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Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Marketing Mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian,
sedangkan pengaruh langsung Marketing Mix terhadap kepuasan konsumen tidak signifikan.
Proses keputusan pembelian terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen, sehingga berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Marketing
Mix dan kepuasan konsumen. Kesimpulan penelitian ini adalah peningkatan kepuasan
konsumen PT. Cisangkan lebih efektif dicapai melalui optimalisasi strategi Marketing Mix
yang mampu mendorong proses keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, perusahaan
perlu memperkuat strategi pemasaran, pelayanan, dan pemanfaatan media digital guna
meningkatkan proses keputusan pembelian dan kepuasan konsumen secara berkelanjutan.

Kata Kunci: Marketing Mix, Proses Keputusan Pembelian, Kepuasan Konsumen,
PLS-SEM, PT. Cisangkan.

PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan persaingan industri manufaktur yang semakin kompetitif,
perusahaan dituntut untuk tidak hanya menghasilkan produk berkualitas, tetapi juga mampu
menyusun strategi pemasaran yang efektif guna menjangkau serta memengaruhi keputusan
konsumen. Hal ini menjadi semakin krusial ketika sektor manufaktur dihadapkan pada
disrupsi besar akibat pandemi Covid-19. Krisis global tersebut telah mengubah pola
konsumsi, perilaku konsumen, dan cara perusahaan menjalin hubungan dengan pasar.

PT. Cisangkan, sebagai salah satu pelopor industri beton pracetak di Indonesia yang
berdiri sejak tahun 1975, menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan eksistensi dan
daya saingnya di tengah gempuran kompetitor. Salah satu pesaing utama, PT. Conbloc
Internusa, dikenal luas oleh konsumen karena menawarkan variasi produk yang lebih
lengkap, standar kualitas yang terukur, serta strategi harga yang lebih fleksibel dan
kompetitif. Kondisi ini menuntut PT. Cisangkan untuk tidak hanya fokus pada aspek
produksi, tetapi juga memperkuat strategi pemasarannya agar tetap relevan dan unggul dalam
merebut pangsa pasar.

Sementara itu, meskipun PT. Cisangkan memiliki produk dengan kualitas yang baik
dan presisi ukuran standar seperti TRUEPAVE dan FULLPAVE, namun variasi produknya
cenderung terbatas dan kurang inovatif jika dibandingkan dengan pesaingnya. Kondisi ini
berdampak pada proses pengambilan keputusan pembelian, terutama bagi konsumen yang
mempertimbangkan faktor desain, bentuk, dan kecocokan ukuran dalam proyek konstruksi.
Minimnya pilihan produk membuat sebagian konsumen lebih memilih beralih ke pesaing
yang mampu menawarkan lebih banyak alternatif. Fenomena ini menunjukkan bahwa
diversifikasi produk merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang dapat
memengaruhi proses keputusan pembelian, sehingga perlu menjadi perhatian bagi PT.
Cisangkan untuk mempertahankan daya saingnya di pasar material bangunan.

Proses keputusan pembelian produk paving block pada PT. Cisangkan sebagai
perusahaan manufaktur material bangunan dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen
yang dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (2010). Dalam teori tersebut, konsumen akan
melalui beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan sebelum memutuskan untuk
membeli produk paving block dari PT. Cisangkan. Tahapan tersebut meliputi pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, serta perilaku
pasca pembelian.

Dari hasil survei awal yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel Proses
Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan persentase total skor aktual tertinggi pada
dimensi Pencarian Informasi dan Perilaku Pasca Pembelian, masing-masing sebesar 55%.
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Sementara itu, persentase terendah terdapat pada dimensi Keputusan Pembelian sebesar 52%.
Berdasarkan kategorisasi penilaian, variabel Proses Keputusan Pembelian Konsumen berada
pada klasifikasi cukup setuju. Total skor minimum variabel Proses Keputusan Pembelian
Konsumen adalah 600 dan skor maksimum sebesar 3000, sedangkan skor aktual yang
diperoleh sebesar 1612 atau 53,73%. Berdasarkan hasil tersebut, tingkat Proses Keputusan
Pembelian Konsumen pada PT. Cisangkan berada pada kategori “Cukup Setuju”.

Kondisi ini tidak terlepas dari dampak pandemi Covid-19, yang memengaruhi
perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Pembatasan aktivitas fisik
mengurangi intensitas interaksi langsung antara perusahaan dengan konsumen, sehingga
akses informasi produk menjadi terbatas.

Selain itu, penurunan daya beli masyarakat, gangguan distribusi, dan minimnya
promosi berbasis digital turut menghambat proses keputusan pembelian. Meskipun konsumen
tetap melakukan pencarian informasi dan menunjukkan perilaku pasca pembelian, situasi
pandemi menyebabkan keputusan pembelian belum sepenuhnya optimal. Oleh karena itu,
diperlukan strategi pemasaran yang adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen selama
pandemi untuk meningkatkan efektivitas keputusan pembelian.

Tabel 1 Penjualan Produk Paving Block Item Truepave PT. Cisangkan

Tahun | TRUEPAVE 10 | TRUEPAVE 8 | TRUEPAVE 6 PERUI?AHAN PERUI?AHAN PERUQAHAN
TRUEPAVE 10 TRUEPAVE 8 TRUEPAVE 6
2017 2.157.237 15.131.368 16.898.942 0 0 0
2018 2.114.354 15.834.265 16.563.016 -1,99 4,65 -1,99
2019 2.277.063 15.971.858 16.357.061 7,7 0,87 -1,24
2020 2.726.124 12.910.207 12.018.485 19,72 -19,17 -26,52
2021 992.696 10.870.994 11.987.056 -63,59 -15,8 -0,26

(Sumber : Data Penjualan PT. Cisangkan)

Pada masa pandemi Covid-19, PT. Cisangkan mengalami penurunan penjualan
produk Truepave yang cukup signifikan. Data penjualan tahun 2021 menunjukkan penurunan
pada Truepave 10 sebesar -63,59%, Truepave 8 sebesar -15,8%, dan Truepave 6 sebesar
-0,26%. Kondisi ini mencerminkan adanya ketidaksesuaian penerapan strategi Marketing
Mix dengan perubahan perilaku konsumen selama pandemi, terutama pada aspek produk,
harga, distribusi, dan promosi.

Kurangnya inovasi produk, harga yang kurang fleksibel, keterbatasan distribusi akibat
pembatasan mobilitas, serta minimnya promosi digital menjadi faktor utama penurunan
tersebut. Selain itu, keterbatasan interaksi dengan konsumen, belum optimalnya sistem
pemesanan berbasis teknologi, dan lemahnya bukti fisik promosi turut memengaruhi
kepercayaan dan minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan perlunya strategi pemasaran
yang lebih adaptif terhadap kondisi pasar yang dinamis di masa pandemi.

Dari hasil penelitian survei awal diatas didapat menunjukan bahwa variabel
Marketing Mix yaitu Product, Price, Place, Promotion, People, Process, and Physical
Evidence yang memiliki persentase total skor aktual terbesar adalah Physical Evidence
(54%), sedangkan yang terkecil ada pada sub variabel Product (47%). Berdasarkan
kategorinya, variabel Marketing Mix yaitu Product, Price, Place, Promotion, People,
Process, and Physical Evidence pada klasifikasi Kurang Setuju. Total skor aktual yang
diperoleh sebesar 2661 atau 50,68%, yang menempatkan variabel Marketing Mix pada
klasifikasi “Kurang Setuju”. Hasil ini menunjukkan bahwa pandemi Covid-19 berpengaruh
signifikan terhadap penerapan strategi Marketing Mix di PT. Cisangkan. Terbatasnya inovasi
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produk (Product) dan kurang fleksibelnya penetapan harga (Price) di tengah penurunan daya
beli konsumen menjadi faktor yang memengaruhi persepsi negatif konsumen.

Sedangkan disebutkan dalam teori Rangkuti (2014) dalam Nunung Ayu Sofiati (Efi)
(2023), Customer Satisfaction is a reaction or response to a disparity between the expected
performance and what is aktually perceived after use or usage. E-ServQual dikembangkan
untuk mengevaluasi suatu pelayanan yang diberikan pada jaringan Internet. E-Service Quality
didefinisikan sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan
belanja, pembelian, dandistribusi secara efektif dan efisien (Chase, Jacobs, & Aquilano,
2018). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa pandemi Covid-19 memperburuk kelemahan
dalam penerapan Marketing Mix PT. Cisangkan, sehingga diperlukan strategi pemasaran yang
lebih adaptif berbasis digital untuk merespons perubahan perilaku konsumen selama dan
pascapandemi.

METODE

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif
dan verifikatif. Metode deskriptif bertujuan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik
satu variabel maupun lebih tanpa melakukan perbandingan atau menghubungkannya dengan
variabel lain (Sugiyono, 2016). Melalui pendekatan deskriptif, penelitian ini memberikan
gambaran secara sistematis mengenai penerapan elemen-elemen Marketing Mix pada PT
Cisangkan serta persepsi konsumen terhadap produk dan layanan yang diberikan. Sementara
itu, penelitian verifikatif digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel dan membuktikan
hipotesis yang telah dirumuskan berdasarkan teori yang mendasari penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen produk paving block PT
Cisangkan yang melakukan pembelian selama periode penelitian. Sampel merupakan bagian
dari populasi yang diharapkan mampu mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan
(Rakhmat, 2009:78). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah random sampling,
yaitu pengambilan sampel secara acak dari anggota populasi yang memiliki karakteristik
relatif homogen. Penentuan ukuran sampel mengacu pada pendapat Bentler dan Chou (1987),
yang menyatakan bahwa jumlah sampel minimum untuk teknik estimasi Maximum
Likelihood (ML) adalah sedikitnya lima kali jumlah parameter bebas yang diestimasi dalam
model, termasuk error. Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah parameter yang terdiri atas
14 variabel manifest, 14 error, 1 varians eksogen, 3 regression weight, dan 2 disturbance
menghasilkan kebutuhan ukuran sampel minimal sebanyak 170 responden.

Pengumpulan data dianalisis menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS.
Menurut Ghozali (2021), PLS merupakan pendekatan SEM berbasis varian (variance-based
SEM) yang lebih berorientasi pada pengembangan model prediktif dibandingkan SEM
berbasis kovarian yang umumnya digunakan untuk menguji teori. PLS dipilih karena
memiliki keunggulan, antara lain tidak mensyaratkan data berdistribusi normal, mampu
digunakan pada ukuran sampel yang relatif kecil, serta dapat menganalisis hubungan
antarvariabel laten yang dibentuk oleh indikator reflektif maupun formatif secara simultan.
Oleh karena itu, metode ini dinilai sesuai untuk menguji model penelitian serta menjelaskan
hubungan kausal antarvariabel yang diteliti.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Outer Model

Outer model atau model pengukuran dalam Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) bertujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk yang
digunakan dalam penelitian. Evaluasi outer model dilakukan untuk mengetahui sejauh mana
setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur, yaitu Marketing Mix,
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Proses Keputusan Pembelian, dan Kepuasan Konsumen. Pengujian outer model dalam
penelitian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS melalui pengujian
convergent validity, discriminant validity, serta internal consistency reliability.

Hasil pengolahan data outer model menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada
Gambar 1 berikut.
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Gambar 1 Outer Model Penelitian Menggunakan SmartPLS

Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa seluruh indikator pada variabel Marketing Mix,
Proses Keputusan Pembelian, dan Kepuasan Konsumen memiliki hubungan yang baik
dengan konstruk laten masing-masing. Nilai outer loading yang ditunjukkan oleh setiap
indikator secara umum berada di atas batas minimum 0,70, sehingga menunjukkan bahwa
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian mampu merepresentasikan konstruk
yang diukur dengan baik. Variabel Marketing Mix diukur melalui indikator yang
merepresentasikan dimensi Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan Physical
Evidence. Variabel Proses Keputusan Pembelian diukur melalui indikator yang
merepresentasikan dimensi mengenali kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Sementara itu, variabel Kepuasan
Konsumen diukur melalui dua dimensi, yaitu expectation dan perception. Hasil evaluasi outer
model menunjukkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen
sehingga mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur dalam penelitian.

Outer loading menunjukkan kontribusi setiap indikator dalam mengukur konstruk
latennya. Semakin tinggi nilai outer loading, semakin kuat indikator tersebut
merepresentasikan konstruknya.

Tabel 2. Outer Loadings per Konstruk

Variabel Dimensi QOuter Loading Kriteria | Status
Marketing Mix Product 0,946 >0,70 | Valid
Price 0,928 >0,70 Valid

Place 0,945 >0,70 | Valid

Promotion 0,935 > (0,70 Valid
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Variabel Dimensi Quter Loading Kriteria | Status
People 0,948 > 0,70 Valid

Process 0,937 >0,70 Valid

Physical Evidence 0,926 >(,70 Valid

Proses Keputusan Mengenali Kebutuhan 0,956 >0,70 | Valid
Pembelian Pencarian Informasi 0,946 >0,70 Valid
Evaluasi Alternatif 0,960 > 0,70 Valid

Keputusan Pembelian 0,938 >0,70 Valid

Perilaku Pasca Pembelian 0,953 >0,70 Valid

Kepuasan Konsumen Expectation 0,924 > 0,70 Valid
Perception 0,902 >0,70 Valid

Berdasarkan Tabel 2 diketahui bahwa seluruh dimensi pada variabel Marketing Mix,
Proses Keputusan Pembelian, dan Kepuasan Konsumen memiliki nilai outer loading di atas
0,70, sehingga seluruh dimensi dinyatakan memenuhi kriteria convergent validity. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap dimensi mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur
dengan baik. Nilai outer loading tertinggi terdapat pada dimensi Evaluasi Alternatif pada
variabel Proses Keputusan Pembelian sebesar 0,960, sedangkan nilai outer loading terendah
terdapat pada dimensi Perception pada variabel Kepuasan Konsumen sebesar 0,902.
Meskipun demikian, seluruh nilai tersebut masih berada jauh di atas batas minimum 0,70,
sehingga seluruh indikator memenuhi kriteria validitas konvergen. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa setiap dimensi yang digunakan dalam penelitian memiliki hubungan
yang sangat kuat terhadap konstruk latennya masing-masing.

Tabel 3 Reliabilitas dan AVE per Konstruk

Variabel Cronbach's Composite AVE Keterangan
Alpha Reliability
Marketing Mix (X) 0,977 0,981 0,880 Valid dan Reliabel
Proses Keputusan Pembelian (Y) 0,973 0,979 0,903 Valid dan Reliabel
Kepuasan Konsumen (2) 0,802 0,909 0,834 Valid dan Reliabel

Hasil pengujian outer model menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian,
yaitu Marketing Mix, Proses Keputusan Pembelian, dan Kepuasan Konsumen, telah
memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas konstruk dalam pendekatan
PLS-SEM.Dari sisi validitas konvergen, seluruh konstruk memiliki nilai Average Variance
Extracted (AVE) di atas batas minimum 0,50. Variabel Marketing Mix memperoleh nilai AVE
sebesar 0,880, Proses Keputusan Pembelian sebesar 0,903, dan Kepuasan Konsumen sebesar
0,834. Nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih
dari 50% varians indikator-indikator yang membentuknya, sehingga memenuhi kriteria
validitas konvergen.Dari sisi reliabilitas konstruk, seluruh variabel memiliki nilai Composite
Reliability dan Cronbach's Alpha yang berada di atas batas minimum 0,70. Variabel
Marketing Mix memperoleh nilai Composite Reliability sebesar 0,981 dan Cronbach's Alpha
sebesar 0,977. Variabel Proses Keputusan Pembelian memperoleh nilai Composite Reliability
sebesar 0,979 dan Cronbach's Alpha sebesar 0,973. Sementara itu, variabel Kepuasan
Konsumen memperoleh nilai Composite Reliability sebesar 0,909 dan Cronbach's Alpha
sebesar 0,802. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat
konsistensi internal yang sangat baik.

Berdasarkan hasil pengujian validitas dan reliabilitas tersebut, dapat disimpulkan
bahwa seluruh konstruk dalam penelitian telah memenuhi persyaratan model pengukuran
(outer model) pada pendekatan PLS-SEM. Dengan demikian, model pengukuran dinyatakan
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valid dan reliabel, sehingga layak digunakan untuk melanjutkan evaluasi model struktural
(inner model).

Inner Model

Inner model atau model struktural dalam pendekatan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk
laten dalam model penelitian. Evaluasi inner model bertujuan untuk mengetahui kekuatan
hubungan antar variabel, kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen,
serta menguji hipotesis penelitian yang telah dirumuskan. Pengujian inner model pada
penelitian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS melalui analisis path
coefficient, koefisien determinasi (R?), dan prosedur bootstrapping. Model struktural dalam
penelitian ini terdiri atas Marketing Mix sebagai variabel eksogen, Proses Keputusan
Pembelian sebagai variabel intervening, dan Kepuasan Konsumen sebagai variabel endogen.
Evaluasi terhadap model struktural dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh langsung
maupun tidak langsung antar variabel, sekaligus menguji apakah hubungan yang dibangun
dalam model penelitian didukung oleh data empiris.

Hasil pengolahan data inner model menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada
Gambar?2 berikut.
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Gambar 2 Inner Model Penelitian Menggunakan SmartPLS

Berdasarkan Gambar 2, terlihat bahwa variabel Marketing Mix memiliki hubungan
dengan variabel Proses Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen. Selain itu, variabel
Proses Keputusan Pembelian juga memiliki hubungan dengan variabel Kepuasan Konsumen.
Hubungan antar variabel tersebut ditunjukkan melalui nilai path coefficient yang
menggambarkan arah dan besarnya pengaruh antar konstruk dalam model penelitian.

Pada gambar inner model juga ditampilkan nilai koefisien determinasi (R?) pada
setiap variabel endogen, yang menunjukkan kemampuan variabel eksogen dalam
menjelaskan variabel endogen pada model penelitian. Nilai R? pada variabel Proses
Keputusan Pembelian menunjukkan besarnya kontribusi Marketing Mix dalam menjelaskan
variasi Proses Keputusan Pembelian, sedangkan nilai R? pada variabel Kepuasan Konsumen
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menunjukkan besarnya kontribusi Marketing Mix dan Proses Keputusan Pembelian dalam
menjelaskan variasi Kepuasan Konsumen. Secara umum, model struktural yang dibangun
telah memenuhi kriteria untuk dilanjutkan pada tahap pengujian hipotesis menggunakan
prosedur bootstrapping.

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan prosedur
bootstrapping dengan 5.000 subsamples untuk memperoleh nilai t-statistic dan p-value.
Hipotesis penelitian dinyatakan diterima apabila memiliki nilai z-statistic > 1,96 dan p-value
< 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis — Path Coefficients

H Hubungan Antar Original Sample | STDEV T P Keputusan
Variabel Sample (O) Mean Statistics | Values
™M)

H1 | Marketing Mix — 0,770 0,770 0,028 27,049 0,000 Diterima
Proses Keputusan v
Pembelian

H2 | Marketing Mix — 0,050 0,051 0,088 0,568 0,570 | Ditolak X
Kepuasan Konsumen

H3 | Proses Keputusan 0,620 0,619 0,083 7,503 0,000 Diterima
Pembelian — v
Kepuasan Konsumen

Keterangan: t tabel = 1,96 (o = 5%, two-tailed) Sumber: Output SmartPLS, 2026

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 3 diperoleh hasil bahwa dua dari
tiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima, sedangkan satu hipotesis ditolak.
Hubungan paling kuat ditunjukkan oleh pengaruh Marketing Mix terhadap Proses Keputusan
Pembelian dengan nilai path coefficient sebesar 0,770, t-statistic sebesar 27,049, dan p-value
sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penerapan strategi Marketing Mix
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Proses Keputusan Pembelian konsumen PT.
Cisangkan. Selanjutnya, Proses Keputusan Pembelian juga terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, dengan nilai path coefficient sebesar 0,620,
t-statistic sebesar 7,503, dan p-value sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
semakin baik proses keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, maka semakin tinggi
tingkat kepuasan yang dirasakan terhadap produk dan layanan PT. Cisangkan. Sementara itu,
pengaruh langsung Marketing Mix terhadap Kepuasan Konsumen menunjukkan arah
hubungan yang positif, namun tidak signifikan, dengan nilai path coefficient sebesar 0,050,
t-statistic sebesar 0,568, dan p-value sebesar 0,570. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa Marketing Mix berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Konsumen
ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh Marketing Mix terhadap Kepuasan
Konsumen lebih banyak terjadi melalui Proses Keputusan Pembelian sebagai variabel
intervening.

Tabel 4 Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Endogen R Square | R Square Adjusted | Interpretasi
Proses Keputusan Pembelian (Y) | 0,593 0,591 Sedang
Kepuasan Konsumen (7) 0,435 0,429 Sedang

Keterangan: Substansial >0,67 | Moderat >0,33 | Lemah <0,33 | Sumber: Output SmartPLS, 2026

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen
dalam menjelaskan variasi variabel endogen pada model penelitian. Semakin tinggi nilai R?,
semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen. Berdasarkan Tabel
4.9, variabel Proses Keputusan Pembelian memperoleh nilai R Square sebesar 0,593 dan R
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Square Adjusted sebesar 0,591. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 59,3% variasi pada Proses
Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Marketing Mix, sedangkan sisanya
sebesar 40,7% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu,
variabel Kepuasan Konsumen memperoleh nilai R Square sebesar 0,435 dan R Square
Adjusted sebesar 0,429. Hal ini menunjukkan bahwa 43,5% variasi Kepuasan Konsumen
dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh variabel Marketing Mix dan Proses Keputusan
Pembelian, sedangkan 56,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Secara keseluruhan, nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki kemampuan penjelasan yang sedang terhadap variabel endogen. Dengan demikian,
model struktural yang dibangun mampu menjelaskan hubungan antar variabel penelitian
dengan cukup baik dan layak digunakan untuk pengujian hipotesis.

Pembahasan

Tabel 5 Rekapitulasi Hasil Pengujian
Pengujian Nilai Statistik Kriteria Status
UJI VALIDITAS
Marketing Mix (35 item) r=0,670-0,809 r>0,155 LOLOS v
Proses Keputusan Pembelian (25 item) r=0,679—0,802 r>0,155 LOLOS v
Kepuasan Konsumen (4 item) r=0,609-0,709 r>0,155 LOLOS v
UJI RELIABILITAS
Marketing Mix o=10,978 > (0,70 LOLOS v
Proses Keputusan Pembelian o=10,972 > 0,70 LOLOS v
Kepuasan Konsumen o=10,836 >0,70 LOLOS v
OUTER MODEL (SmartPLS)
Outer Loading 0,902-0,960 >0,70 LOLOS v
AVE Marketing Mix 0,880 > 0,50 LOLOS v
AVE Proses Keputusan Pembelian 0,903 > 0,50 LOLOS v
AVE Kepuasan Konsumen 0,834 > 0,50 LOLOS v
Composite Reliability Marketing Mix 0,981 >0,70 LOLOS v
Composite Reliability Proses Keputusan | 0,979 >0,70 LOLOS v
Pembelian
Composite Reliability Kepuasan | 0,909 >0,70 LOLOS v
Konsumen
UJI HIPOTESIS (INNER MODEL)
H1: Marketing Mix — Proses Keputusan | p = 0,770; t = 27,049; [ t > 1,96 & p < [ DITERIMA
Pembelian p = 0,000 0,05 v
H2: Marketing Mix — Kepuasan | =0,050;t=0,568;p [t > 1,96 & p < | DITOLAK
Konsumen =0,570 0,05 X
H3: Proses Keputusan Pembelian — | p =0,620;t=7,503;p [t > 1,96 & p < | DITERIMA
Kepuasan Konsumen = 0,000 0,05 v

Pengaruh Marketing Mix terhadap Proses Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis PLS-SEM, diperoleh nilai path coefficient pengaruh
Marketing Mix terhadap Proses Keputusan Pembelian sebesar 0,770, dengan nilai t-statistic
sebesar 27,049 dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic (27,049) lebih besar
daripada t-tabel (1,96) dan p-value (0,000) lebih kecil daripada 0,05, maka H1 diterima. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Marketing Mix (7P) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Proses Keputusan Pembelian konsumen PT. Cisangkan. Nilai path coefficient
sebesar 0,770 menunjukkan bahwa semakin baik penerapan strategi Marketing Mix
perusahaan, maka semakin baik pula proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh
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konsumen. Selain itu, nilai R? sebesar 0,593 menunjukkan bahwa 59,3% variasi Proses
Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Marketing Mix, sedangkan sisanya
sebesar 40,7% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ajeng Eka dkk. (2020) yang
menemukan bahwa bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Strategi Marketing Mix yang mencakup kualitas produk, harga yang
kompetitif, distribusi yang efisien, promosi yang efektif, kualitas sumber daya manusia,
proses pelayanan yang baik, serta bukti fisik yang meyakinkan secara bersama-sama mampu
membentuk persepsi positif konsumen dan mendorong konsumen melalui proses keputusan
pembelian terhadap produk PT. Cisangkan.

Pengaruh Marketing Mix terhadap Kepuasan Konsumen

Berdasarkan hasil analisis PLS-SEM, diperoleh nilai path coefficient pengaruh
Marketing Mix terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,050, dengan nilai t-statistic sebesar
0,568 dan p-value sebesar 0,570. Karena nilai t-statistic (0,568) lebih kecil daripada t-tabel
(1,96) dan p-value (0,570) lebih besar daripada 0,05, maka H2 ditolak. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Marketing Mix berpengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen PT. Cisangkan. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi Marketing Mix
yang diterapkan perusahaan belum mampu secara langsung meningkatkan tingkat kepuasan
konsumen secara signifikan. Selain itu, nilai R? pada variabel Kepuasan Konsumen sebesar
0,435 menunjukkan bahwa variabel Marketing Mix dan Proses Keputusan Pembelian secara
bersama-sama mampu menjelaskan 43,5% variasi Kepuasan Konsumen, sedangkan sisanya
sebesar 56,5% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian.

Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
strategi pemasaran perusahaan, tetapi juga oleh pengalaman aktual konsumen setelah melalui
proses pembelian. Dalam konteks PT. Cisangkan selama masa pandemi Covid-19, konsumen
cenderung lebih mempertimbangkan pengalaman penggunaan produk, kualitas pelayanan,
serta manfaat yang diperoleh setelah pembelian dibandingkan hanya aspek bauran pemasaran
perusahaan. Dengan demikian, Marketing Mix belum memberikan pengaruh langsung yang
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, melainkan lebih berperan melalui Proses
Keputusan Pembelian sebagai variabel intervening.

Pengaruh Proses Keputusan Pembelian terhadap Kepuasan Konsumen

Berdasarkan hasil analisis PLS-SEM, diperoleh nilai path coefficient pengaruh Proses
Keputusan Pembelian terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,620, dengan nilai ¢-statistic
sebesar 7,503 dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai ¢-statistic (7,503) lebih besar daripada
t-tabel (1,96) dan p-value (0,000) lebih kecil daripada 0,05, maka H3 diterima. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Proses Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Konsumen. Nilai path coefficient sebesar 0,620 menunjukkan bahwa
semakin baik proses keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, maka semakin tinggi
pula tingkat kepuasan yang dirasakan setelah menggunakan produk PT. Cisangkan.Selain itu,
nilai R? pada variabel Kepuasan Konsumen sebesar 0,435 menunjukkan bahwa variabel
Marketing Mix dan Proses Keputusan Pembelian secara bersama-sama mampu menjelaskan
43,5% variasi Kepuasan Konsumen, sedangkan sisanya sebesar 56,5% dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar model penelitian.

Temuan ini mendukung teori Schiffman dan Kanuk (2010) yang menyatakan bahwa
proses pengambilan keputusan konsumen, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga perilaku pasca pembelian,
memiliki peran penting dalam membentuk kepuasan konsumen. Konsumen yang melalui
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proses keputusan pembelian secara matang dan sesuai dengan kebutuhan cenderung memiliki
tingkat kepuasan yang lebih tinggi terhadap produk dan layanan yang diterima.

Implikasi Manajerial bagi PT. Cisangkan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa implikasi
manajerial yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi PT. Cisangkan dalam
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran, proses keputusan pembelian, dan kepuasan
konsumen selama maupun setelah masa pandemi Covid-19. Implikasi ini disusun
berdasarkan hasil analisis deskriptif serta pengujian hipotesis yang menunjukkan bahwa
Marketing Mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap Proses Keputusan Pembelian,
sedangkan Kepuasan Konsumen lebih dipengaruhi oleh Proses Keputusan Pembelian
dibandingkan secara langsung oleh Marketing Mix.

Pertama, PT. Cisangkan perlu terus meningkatkan kualitas penerapan Marketing Mix
secara menyeluruh. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran memiliki
pengaruh yang sangat kuat terhadap Proses Keputusan Pembelian, sehingga setiap unsur
Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan Physical Evidence perlu dikelola
secara konsisten untuk membantu konsumen melalui setiap tahapan proses keputusan
pembelian. Kedua, perusahaan perlu memperkuat penyediaan informasi produk serta kualitas
pelayanan kepada konsumen. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa konsumen
cenderung aktif mencari informasi dan mengevaluasi berbagai alternatif sebelum melakukan
pembelian. Oleh karena itu, PT. Cisangkan perlu menyediakan informasi produk yang
lengkap, mudah dipahami, dan mudah diakses melalui berbagai media komunikasi agar
konsumen memperoleh keyakinan yang lebih tinggi dalam mengambil keputusan pembelian.

Ketiga, perusahaan perlu memberikan perhatian yang lebih besar terhadap
pengalaman konsumen selama proses pembelian hingga pasca pembelian. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Proses Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Konsumen. Oleh karena itu, perusahaan tidak hanya perlu berfokus pada
kegiatan promosi, tetapi juga memastikan bahwa proses pemesanan, pelayanan, distribusi,
hingga layanan purna jual mampu memberikan pengalaman yang positif bagi konsumen.
Keempat, PT. Cisangkan perlu meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan secara
menyeluruh agar kesenjangan antara expectation dan perception dapat diminimalkan.
Perusahaan perlu memastikan bahwa kualitas produk, pelayanan, komunikasi, dan proses
transaksi mampu memenuhi harapan konsumen sehingga kepuasan pelanggan dapat
meningkat secara berkelanjutan.

Selain itu, perusahaan perlu melakukan evaluasi secara berkala terhadap kebutuhan
dan perilaku konsumen agar strategi pemasaran yang diterapkan tetap relevan dengan
perubahan kondisi pasar. Dengan strategi pemasaran yang adaptif dan berorientasi pada
pengalaman konsumen, PT. Cisangkan diharapkan mampu meningkatkan Proses Keputusan
Pembelian, memperkuat Kepuasan Konsumen, serta mempertahankan daya saing perusahaan
dalam industri material bangunan secara berkelanjutan.

KESIMPULAN

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Marketing Mix memperoleh
nilai rata-rata sebesar 3,39 yang berada pada kategori cukup baik, menunjukkan bahwa
penerapan bauran pemasaran yang meliputi Product, Price, Place, Promotion, People,
Process, dan Physical Evidence telah dinilai cukup baik oleh konsumen PT. Cisangkan,
meskipun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan. Variabel Proses Keputusan
Pembelian juga memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,39 dengan kategori cukup baik, di mana
dimensi Perilaku Pasca Pembelian memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 3,52, sedangkan
dimensi Keputusan Pembelian memperoleh nilai rata-rata terendah sebesar 3,26, yang
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menunjukkan bahwa konsumen memiliki pengalaman yang cukup baik setelah pembelian
namun masih mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memutuskan untuk membeli.
Sementara itu, variabel Kepuasan Konsumen memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,20 yang
termasuk kategori cukup baik, dengan dimensi Expectation sebesar 3,22 dan Perception
sebesar 3,18, sehingga mengindikasikan bahwa harapan konsumen masih sedikit lebih tinggi
dibandingkan persepsi yang dirasakan setelah menggunakan produk dan layanan PT.
Cisangkan.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Marketing Mix berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Proses Keputusan Pembelian dengan nilai path coefficient sebesar
0,770, t-statistic sebesar 27,049, dan p-value sebesar 0,000. Nilai R? sebesar 0,593
menunjukkan bahwa 59,3% variasi Proses Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh
Marketing Mix, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian,
sehingga hipotesis pertama diterima. Selanjutnya, Marketing Mix berpengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai path coefficient sebesar 0,050,
t-statistic sebesar 0,568, dan p-value sebesar 0,570, sehingga hipotesis kedua ditolak. Nilai R?
sebesar 0,435 menunjukkan bahwa 43,5% variasi Kepuasan Konsumen dapat dijelaskan
secara bersama-sama oleh Marketing Mix dan Proses Keputusan Pembelian, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Selain itu, hasil pengujian menunjukkan bahwa Proses Keputusan Pembelian
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai path
coefficient sebesar 0,620, t-statistic sebesar 7,503, dan p-value sebesar 0,000, sehingga
hipotesis ketiga diterima. Secara keseluruhan, hasil model struktural mengindikasikan bahwa
Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap Proses Keputusan Pembelian, dan Proses
Keputusan Pembelian berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, sedangkan
pengaruh langsung Marketing Mix terhadap Kepuasan Konsumen tidak signifikan. Temuan
ini menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan konsumen di PT. Cisangkan lebih efektif
dicapai melalui penguatan proses keputusan pembelian yang didorong oleh penerapan bauran
pemasaran yang baik, sehingga Proses Keputusan Pembelian berperan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara Marketing Mix dan Kepuasan Konsumen.
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