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Abstrak 

Kepuasan konsumen merupakan faktor kunci dalam keberhasilan bisnis, terutama dalam industri 

produk alami seperti madu. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran 

pemasaran (produk, harga, lokasi, dan promosi) terhadap kepuasan konsumen di Galeri Madu 

Bener Meriah. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik 

survei menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Galeri Madu. Data dianalisis 

menggunakan regresi linear berganda untuk menguji hubungan antara variabel independen dan 

kepuasan konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan strategi promosi 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan harga dan 

lokasi tidak berpengaruh secara signifikan. Implikasi penelitian ini menegaskan bahwa 

peningkatan kualitas produk dan strategi promosi yang efektif menjadi faktor utama dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya dapat memperkuat loyalitas pelanggan 

dan keberlanjutan bisnis. 

Kata Kunci: Bauran Pemasaran, Kepuasan Konsumen, Kualitas Produk, Promosi, Strategi 

Pemasaran 

 

PENDAHULUAN 

Dalam lanskap pasar yang senantiasa 

berubah, kepuasan konsumen telah 

menancapkan posisinya sebagai kunci sukses 

utama dalam dunia bisnis, khususnya bagi 

sektor yang menyajikan produk alami, seperti 

madu. Kepentingan fenomena ini ditekankan 

oleh ketergantungan produk alami pada 

persepsi konsumen terhadap kualitas dan 

keautentikannya. Seiring bertumbuhnya 

kesadaran konsumen mengenai manfaat 

kesehatan dan prinsip keberlanjutan, usaha 

yang bergerak di bidang produk premium, 

seperti Galeri Madu di Bener Meriah, dituntut 

untuk secara proaktif memenuhi ekspektasi dan 

kebutuhan konsumen. Studi dari [1] dan [2] 

serta [3] menggambarkan betapa vitalnya 

tanggapan bisnis terhadap dinamika pasar dan 

tuntutan konsumen saat ini. 

Galeri Madu di Bener Meriah telah 

mendapat pengakuan sebagai titik fokus lokal 

untuk varietas madu premium, beroperasi di 

tengah dinamika pasar yang sangat dinamis. Di 

tempat ini, preferensi konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh produk itu sendiri, tetapi juga 

oleh kombinasi strategis dari berbagai faktor 

pemasaran yang terintegrasi dengan baik, 

meliputi aspek produk, harga, lokasi, dan teknik 

promosi yang efektif [4]. Pendekatan holistik 

ini menciptakan sebuah sinergi yang 

memperkuat posisi Galeri Madu sebagai 

pemimpin pasar dalam kategori produk 

alami,menarik konsumen yang semakin sadar 

akan kualitas dan keasliannya. Sementara itu, 

Galeri Madu Desa Panji Mulia 1, yang terletak 

di Kecamatan Bukit, Kabupaten Bener Meriah, 

merupakan sebuah pusat kegiatan yang spesifik 

berfokus pada budidaya serta penjualan madu. 

Keberadaan galeri ini bukanlah tanpa alasan; ia 

didirikan mengingat kondisi geografis dan 

ekologis di lokasi tersebut yang sangat 
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mendukung untuk budidaya lebah madu. Selain 

itu, banyaknya masyarakat lokal yang telah 

lama terjun dalam aktivitas budidaya lebah 

madu juga menjadi salah satu faktor 

pendukung. Faktor-faktor ini tidak berdiri 

sendiri tetapi saling terkait dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Pemahaman yang mendalam tentang 

bagaimana setiap elemen bauran pemasaran 

(produk, harga, tempat dan promosi) 

mempengaruhi kepuasan konsumen tidak 

hanya berguna, tetapi juga esensial dalam 

menyusun strategi pemasaran yang efektif. 

Penelitian [5] dan [6], memberikan wawasan 

berharga untuk perencanaan pemasaran 

strategis. Sementara [7], menekankan bahwa 

Islamic Marketing Mix (IMM), yang mencakup 

elemen seperti produk, harga, tempat, promosi, 

orang, proses, bukti fisik, janji, kesabaran, dan 

ketekunan, memiliki hubungan yang signifikan 

dengan kepuasan pelanggan, terutama dalam 

konteks yang melayani konsumen Muslim. 

Setiap elemen dari IMM disesuaikan untuk 

tidak hanya memenuhi tujuan komersial tetapi 

juga standar etis yang diharapkan dalam 

masyarakat Islam. Pendekatan komprehensif 

ini dalam mengintegrasikan pertimbangan etis 

dengan strategi pemasaran sangat penting untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada 

gilirannya akan memperkuat posisi pasar dan 

keberlanjutan bisnis. 

Di Galeri Madu Bener Meriah, aplikasi 

analisis serupa tidak hanya membantu dalam 

menyempurnakan tawaran produk tetapi juga 

dalam mengoptimalkan strategi harga, 

menentukan lokasi yang strategis, dan 

merancang promosi yang resonan dengan target 

pasar. Keberhasilan dalam mengintegrasikan 

elemen-elemen tersebut secara signifikan 

meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada 

gilirannya memperkuat posisi pasar dan 

keberlanjutan bisnis, seperti yang ditegaskan 

oleh [8] serta [9]. 

Meskipun pemasaran berperanan penting 

dalam meningkatkan kepuasan konsumen, 

banyak entitas bisnis, termasuk Galeri Madu, 

seringkali menemukan kesulitan dalam 

menyelaraskan dan memperbaiki strategi 

pemasaran mereka agar dapat memenuhi 

harapan pelanggan. Ketidakmampuan untuk 

menyesuaikan elemen-elemen pemasaran 

secara efektif seringkali berujung pada 

kehilangan peluang untuk  menigkatkan 

loyalitas pelanggan dan memperkuat posisi 

mereka di dalam pasar yang kompetitif [10]; 

[11]; [12] dan [13]. Lebih lanjut, penelitian [14] 

memperlihatkan adanya korelasi yang 

signifikan antara kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan yang diperkuat melalui 

komunikasi yang efektif, kepercayaan, dan 

empati. Ini menggarisbawahi pentingnya 

strategi pemasaran yang efektif dan responsif 

dalam merespon kebutuhan pelanggan 

sehingga membantu memperkuat loyalitas dan 

posisi pasar. 

Menurut, [15]; [16] dan [17] kegagalan 

dalam menyelaraskan strategi pemasaran 

dengan kebutuhan serta ekspektasi pelanggan 

dapat menurunkan kepuasan mereka. Hal ini 

pada gilirannya akan berdampak negatif 

terhadap profitabilitas serta keberlanjutan 

usaha secara keseluruhan, sebagaimana 

dikonfirmasi dari penelitian [18]; [19] dan [20]. 

Dalam konteks Galeri Madu, yang beroperasi 

dalam pasar produk alami yang sangat 

kompetitif, mengabaikan aspek penting ini 

dapat membatasi kemampuan bisnis untuk 

berkembang dan mempertahankan basis 

pelanggan mereka. Jika galeri madu tersebut 

gagal dalam menyelaraskan strategi 

pemasarannya dengan efektif sesuai kebutuhan 

dan harapan konsumen, ini tidak hanya akan 

mengecewakan pelanggan, tetapi juga 

melewatkan kesempatan berharga untuk 

memperkuat posisi di pasar dan membangun 

kesetiaan pelanggan jangka panjang, seperti 

yang ditegaskan oleh [21] [22].  

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh dari tiap komponen bauran 

pemasaran (produk, harga, lokasi, dan promosi) 

terhadap kepuasan pelanggan di Galeri Madu. 
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Tujuan utama dari studi ini adalah untuk 

mengidentifikasi elemen yang paling signifikan 

berpengaruh sehingga dapat membantu galeri 

madu dalam menyempurnakan strategi 

pemasarannya. Dengan analisis yang 

komprehensif, Galeri Madu akan lebih 

mengerti bagaimana masing-masing aspek, 

baik secara individual maupun kolektif, dapat 

memberikan kontribusi terhadap kepuasan 

konsumennya. Hal ini tidak hanya akan 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 

yang sudah ada tetapi juga membantu dalam 

pengembangan pendekatan baru yang lebih 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

pelanggan. Penelitian ini penting untuk 

meningkatan kinerja bisnis Galeri Madu, dan 

memberikan pemahaman yang lebih dalam 

tentang efektifitas pemasaran di sektor produk 

alami. Wawasan yang diperoleh berpotensi 

menjadi acuan bagi bisnis serupa di lingkungan 

pedesaan dan semi-perkotaan, memungkinkan 

perusahaan lain dalam niche serupa untuk 

mengoptimalkan sumber daya, meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta 

membangun fondasi bisnis yang berkelanjutan 

dan responsif terhadap dinamika pasar saat ini. 

Walaupun banyak studi telah meneliti 

berbagai aspek bauran pemasaran, penelitian 

ini berfokus khusus pada pasar madu alami di 

Desa Panji Mulia 1, Kecamatan Bukit, 

Kabupaten Bener Meriah, Indonesia, 

memberikan sudut pandang baru dalam literatur 

yang ada. Inovasi dari penelitian ini adalah 

analisis mendalam tentang pengaruh strategi 

pemasaran yang dilokalkan terhadap kepuasan 

pelanggan di pasar niche ini, dengan 

mengintegrasikan faktor-faktor budaya dan 

ekonomi lokal ke dalam analisis. Penelitian ini 

menekankan bagaimana taktik pemasaran yang 

disesuaikan dengan kondisi lokal dapat 

meningkatkan keberhasilan pemasaran dengan 

menyasar kebutuhan yang lebih tepat dan 

personal. Strategi ini tidak hanya memperkuat 

hubungan antara produk dan konsumen lokal 

melalui pemahaman mendalam tentang latar 

belakang dan kebutuhan mereka, tetapi juga 

meningkatkan potensi keberhasilan pemasaran. 

Pendekatan ini menawarkan cara baru untuk 

mengoptimalkan elemen-elemen pemasaran 

guna meningkatkan kepuasan dan kesetiaan 

pelanggan, khususnya di lingkungan pedesaan 

yang dinamika pasarnya berbeda dari area 

perkotaan. 

Penelitian ini dirancang untuk 

memperdalam pemahaman tentang pengaruh 

spesifik bauran pemasaran terhadap kepuasan 

pelanggan di pasar pedesaan. Dengan harapan, 

hasilnya tidak hanya akan berguna bagi Galeri 

Madu dalam mengaplikasikan wawasan baru, 

tetapi juga berkontribusi pada literatur 

akademis dengan menyediakan model yang 

dapat diadaptasi secara global. Penelitian ini 

bertujuan menghasilkan rekomendasi konkret 

yang dapat diaplikasikan pada setiap aspek 

bauran pemasaran untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan memajukan 

pertumbuhan bisnis Galeri Madu. Hasil akhir 

yang diharapkan adalah identifikasi strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan efisien, yang 

dapat meningkatkan pengalaman pelanggan 

dan kinerja bisnis secara signifikan.  

 

LANDASAN TEORI 

Kepuasan konsumen didefinisikan 

sebagai perasaan puas atau kecewa yang 

dirasakan oleh seseorang setelah 

membandingkan persepsi atau kesan mereka 

terhadap kinerja atau hasil suatu produk dengan 

harapan-harapan yang mereka miliki 

sebelumnya. Hal ini menggambarkan respons 

emosional pelanggan terhadap perbedaan 

antara apa yang mereka harapkan dan apa yang 

mereka alami, sehingga kepuasan ini menjadi 

indikator penting dalam menilai kualitas 

produk dan efektivitas layanan yang diberikan 

[23], [24]. 

Penelitian [25] menyoroti pengalaman 

konsumen merupakan fenomena kompleks 

yang melibatkan respons emosional, sosial, 

fisik, afektif, dan kognitif terhadap berbagai 

interaksi dengan perusahaan. Ini menegaskan 

bahwa kepuasan konsumen adalah respons 
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emosional terhadap perbedaan antara 

ekspektasi dan pengalaman aktual, 

menekankan pentingnya memahami dan 

mengelola ekspektasi konsumen untuk 

meningkatkan kepuasan dan hasil bisnis secara 

keseluruhan. Sementara itu, [26] 

mengartikulasikan bahwa kepuasan konsumen 

adalah "kondisi psikologis" yang terbentuk 

pasca pembelian dan konsumsi suatu produk 

atau layanan, yang mencerminkan tingkat 

kepuasan dan ketidakpuasan dari penggunaan 

produk tersebut. Konsep ini erat kaitannya 

dengan kesuksesan perusahaan di masa depan 

dan sekarang. 

Kualitas produk didefinisikan sebagai 

kapasitas suatu produk untuk menjalankan 

fungsinya dengan efektif, mencakup beberapa 

aspek penting seperti kehandalan, daya tahan, 

ketepatan dalam performa, kemudahan dalam 

pengoperasian, serta kemudahan dalam 

perbaikan. Produk yang berkualitas juga 

dilengkapi dengan atribut bernilai tambahan 

yang memperkaya pengalaman pengguna dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang 

secara bersama-sama membentuk fondasi yang 

menentukan seberapa baik sebuah produk dapat 

memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi 

pengguna dalam penggunaan sehari-hari [27]; 

[28]. Penelitian oleh [29] mengeksplorasi 

kualitas produk yang dialami pelanggan 

(CEPQ) sebagai konstruk yang 

menggabungkan berbagai dimensi kualitas 

produk, termasuk kehandalan, daya tahan, 

ketepatan, kemudahan penggunaan, dan 

kemudahan perbaikan. Hasil penelitian [29] 

menunjukkan bahwa CEPQ memiliki dampak 

substansial pada perilaku pelanggan yang 

melebihi kepuasan pelanggan dan berfungsi 

sebagai prediktor yang lebih baik untuk skor 

kualitas objektif dari laporan konsumen 

dibandingkan dengan ukuran kualitas produk 

yang ada. 

Studi yang dilakukan oleh [30] 

menekankan pentingnya penilaian kualitas 

produk berdasarkan kualitas yang  dirasakan 

konsumen (perceived quality). Penilaian ini 

mencakup atribut yang terlihat dan dirasakan 

oleh konsumen, seperti kehandalan, daya tahan, 

ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan 

kemudahan perbaikan. Sementara [31] 

menggambarkan kualitas produk dari beton 

berkinerja tinggi (HPC) dan beton berkinerja 

ultra tinggi (UHPC) terutama dalam konteks 

durabilitas dan kemampuan beton untuk 

menahan kondisi lingkungan yang keras tanpa 

perlakuan panas khusus. Aspek-aspek seperti 

resistivitas listrik beton, permeabilitas klorida 

yang rendah, porositas, sorptivitas, dan 

resistensi terhadap migrasi klorida dan 

karbonasi dievaluasi, menunjukkan daya tahan 

dan ketepatan performa material. Struktur 

mikro yang padat, resistensi listrik yang tinggi, 

dan permeabilitas klorida yang hampir nol 

adalah beberapa atribut kunci dari HPC dan 

UHPC yang menambahkan nilai lebih dalam 

meningkatkan pengalaman pengguna dan 

kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya penelitian [32] membahas 

tentang daya tahan smartphone, dengan fokus 

pada kehandalan dan kemudahan perbaikan 

sebagai aspek kritis dari kualitas produk. 

Penelitian Cordella juga mengeksplorasi 

bagaimana faktor-faktor ini berkontribusi untuk 

memperpanjang masa pakai perangkat, yang 

mencakup poin tentang fungsi efektif, 

kehandalan, daya tahan, ketepatan dalam 

performa, kemudahan operasi, dan kemudahan 

dalam perbaikan. Studi ini menunjukkan 

pentingnya smartphone memiliki fitur yang 

memenuhi ekspektasi konsumen dan 

meningkatkan pengalaman pengguna, yang 

sejalan dengan produk yang memiliki atribut 

bernilai tambahan yang memperkaya 

pengalaman pengguna dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Secara keseluruhan, 

konsep yang dieksplorasi dalam studi tentang 

peningkatan umur panjang smartphone melalui 

peningkatan kehandalan dan kemudahan 

perbaikan mencerminkan definisi 

komprehensif tentang kualitas produk. 

[28] mengungkapkan bahwa kualitas 

produk memberikan dampak positif dan 
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signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Penelitian ini menggali peran atribut produk 

dalam menentukan kualitas produk yang 

dirasakan, dengan menyoroti bahwa kualitas 

yang lebih tinggi umumnya mengarah pada 

kepuasan pelanggan yang lebih besar. 

Hubungan antara atribut produk (sebagai 

indikator kualitas) dan pengaruhnya terhadap 

kepuasan merupakan temuan penting, yang 

mendukung gagasan bahwa persepsi kualitas 

yang lebih baik secara positif mempengaruhi 

tingkat kepuasan pelanggan, sehingga 

menyebabkan peningkatan kepuasan konsumen 

secara keseluruhan [33]; [34]; [2] dan [35]. 

Penelitian yang dilakukan oleh [36] 

secara sistematis untuk mengidentifikasi 

pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan 

dan loyalitas konsumen, dan berhasil 

menemukan korelasi positif yang kuat antara 

kualitas produk dengan kepuasan konsumen. 

Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan 

fitur produk, penerapan rantai nilai layanan 

yang efektif, dan perilaku konsumen yang 

positif yang didorong oleh kualitas produk yang 

unggul, dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan secara signifikan. Hal ini 

memperkuat pandangan bahwa kualitas produk 

merupakan faktor penting dalam kepuasan 

pelanggan, karena kualitas yang lebih tinggi 

cenderung memenuhi atau melampaui 

ekspektasi pelanggan, yang pada gilirannya 

menghasilkan pada tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi. Sementara itu, Studi [27] membahas 

bagaimana kualitas produk yang superior tidak 

hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, 

tetapi juga memperkuat loyalitas mereka. Hal 

ini menonjolkan peran kritis kualitas produk 

dalam mendorong pelanggan untuk terus 

berpatronase dan merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain, yang pada akhirnya 

berkontribusi pada loyalitas pelanggan yang 

berkelanjutan. Koneksi antara produk 

berkualitas tinggi dengan peningkatan 

kepuasan dan loyalitas konsumen. Kedua 

penelitian ini [[36] dan [27]] secara kolektif 

menunjukkan bahwa koneksi antara produk 

berkualitas tinggi dengan peningkatan 

kepuasan dan loyalitas konsumen adalah 

fundamental dan saling terkait erat. 

Berdasarkan definisi dan tinjauan literatur yang 

ada, hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini adalah: H1: Kualitas produk madu memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

Galeri Madu dalam melakukan transaksi, jual 

beli madu, di Galeri Madu Desa Panji Mulia 1, 

Kabupaten Bener Meriah, Aceh Indonesia. 

Harga didefenisikan sebagai nilai moneter 

yang ditentukan oleh perusahaan sebagai 

kompensasi untuk balas jasa atau produk yang 

ditawarkan, serta aspek bisnis lainnya yang 

disediakan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan [37]. Menurut penelitian 

[38] Harga dianggap sebagai komponen utama 

bauran pemasaran yang tidak hanya 

menghasilkan omzet, tetapi juga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perilaku 

pembelian konsumen. Lebih lanjut, penelitian 

[39] menunjukkan bahwa harga merupakan 

representasi moneter dari nilai barang atau jasa, 

yang dipengaruhi oleh beragam faktor ekonomi 

dan pasar. Strategi penetapan harga jangka 

panjang dikembangkan berdasarkan tujuan 

pasar perusahaan, dengan mempertimbangkan 

probabilitas, arah, kecepatan, dan periodisitas 

perubahan harga. 

Menurut [40] Harga diartikan sebagai 

jumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen 

sebagai imbalan atas manfaat yang diperoleh 

dari kepemilikan atau penggunaan suatu produk 

atau jasa tententu. Melalui pembayaran ini, 

konsumen mendapatkan kesempatan untuk 

menikmati berbagai keuntungan serta fungsi 

yang ditawarkan oleh produk atau jasa tersebut, 

sehingga memenuhi kebutuhan atau keinginan 

mereka. Selain itu, keputusan konsumen 

terhadap harga tidak hanya berlandaskan pada 

jumlah uang yang tertera, tetapi juga 

dipengaruhi oleh perbandingan dengan harga 

referensi internal mereka dan evaluasi terhadap 

keuntungan dan kerugian yang terkait, seperti 

yang dijelaskan oleh [41]; [42]; [43]; [44]; [40]; 

[45]. 
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Penelitian [46] dan [47] menggali konsep 

penetapan harga "bayar sesuai keinginan" (Pay 

What You Want, PWYW) yang memberi 

kebebasan kepada konsumen untuk 

menentukan sendiri harga yang akan mereka 

bayar setelah menggunakan suatu layanan. 

Dalam model ini, konsumen diberi keleluasaan 

untuk menetapkan harga berdasarkan penilaian 

mereka atas pengalaman yang diterima dari 

layanan tersebut. Penelitian ini mengkaji 

berbagai faktor psikologis dan situasional yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

konteks PWYW, termasuk timing pembayaran 

dan tingkat ketidakpastian layanan. Ditemukan 

bahwa pembayaran setelah konsumsi 

cenderung memotivasi konsumen untuk 

membayar lebih banyak daripada penetapan 

harga standar atau pembayaran di muka. 

Penelitian ini secara khusus menyoroti 

bagaimana waktu pembayaran baik sebelum 

maupun setelah konsumsi serta pengurangan 

ketidakpastian layanan, berdampak pada 

perilaku pembayaran konsumen. Sementara 

penetapan harga menurut [48] fokus pada harga 

pribadi berbasis algoritma, di mana harga 

ditetapkan berdasarkan karakteristik pribadi 

konsumen untuk menargetkan kemauan 

membayar mereka seakurat mungkin. Ini 

melibatkan pertimbangan yang kompleks 

tentang perlindungan konsumen, privasi, dan 

dinamika pasar. 

Penelitian [49] menyatakan bahwa harga 

berperan penting dan memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa penetapan 

harga yang tepat tidak hanya mencerminkan 

nilai yang diterima konsumen dari produk atau 

jasa, tetapi juga secara positif mempengaruhi 

persepsi mereka tentang kualitas dan keadilan 

harga, yang pada gilirannya meningkatkan 

kepuasan pelanggan secara keseluruhan.  Hasil 

penelitian ini sejalan dengan studi-studi lain 

yang menyatakan bahwa persepsi positif 

terhadap harga dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan [6]; [38]; [50]; 

[7]; [9]; [5]; [8]; [51]. Penelitian-penelitian ini 

secara konsisten menunjukkan bahwa harga 

yang adil dan sesuai ekspektasi dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dengan 

menciptakan persepsi nilai yang baik, 

memberikan keyakinan pada kualitas produk 

atau jasa, serta memastikan bahwa konsumen 

merasa mendapatkan harga yang pantas untuk 

apa yang mereka terima. Berdasarkan definisi 

dan tinjauan literatur yang telah di uraikan, 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

H2 : Harga madu memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan Galeri Madu 

dalam melakukan transaksi, jual beli madu, di 

Galeri Madu Desa Panji Mulia 1, Kabupaten 

Bener Meriah, Aceh Indonesia. 

Lokasi usaha merupakan salah satu faktor 

fundamental yang mendukung keberhasilan 

dan kelangsungan hidup sebuah bisnis. Lokasi 

yang strategis tidak hanya mendukung 

operasional harian, tetapi juga secara signifikan 

menentukan prospek jangka panjang bisnis. 

Kemampuan suatu lokasi untuk berintegrasi 

dan menyesuaikan diri dengan kondisi ekonomi 

setempat sangat krusial, karena hal ini berperan 

besar dalam membentuk masa depan usaha. 

Oleh karena itu, seleksi lokasi yang matang 

yang memperhitungkan dinamika ekonomi 

lokal adalah kunci utama untuk meningkatkan 

performa perusahaan dan mencapai tujuan 

bisnisnya, seperti yang diilustrasikan dalam 

penelitian [52]; [53]; [54]; [55]; [56].  

Menurut [57] lokasi diidentifikasi sebagai 

faktor penting dalam menjamin aksesibilitas 

bisnis untuk keberlangsungan operasional 

usaha, terutama dalam konteks kemudahan 

distribusi produk dan jasa, serta bagi bisnis 

yang menyediakan layanan. Penelitian [58] 

menambahkan bahwa faktor-faktor seperti 

lokasi ekonomi dan geografis, sistem dukungan 

regional untuk UKM, tingkat permintaan 

konsumen, dan daya beli berperan penting 

dalam mempengaruhi keberlanjutan dan 

efisiensi operasi UKM. Selanjutnya [59] 

menyoroti pentingnya lokasi usaha sebagai 

penentu keberhasilan bisnis, khususnya melalui 
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dukungan pemerintah, gaya bisnis, dan 

keberlanjutan kewirausahaan di Provinsi 

Mpumalanga, Afrika Selatan. Sementara itu, 

[60] mengungkapkan bahwa faktor ekonomi 

dan non-ekonomi memainkan peran signifikan 

dalam keputusan pemilihan lokasi bisnis, 

termasuk dampak citra tempat, yang mencakup 

biaya operasional, identitas, dan reputasi, yang 

secara keseluruhan berkontribusi terhadap daya 

tarik dan retensi bisnis.  

Berbagai penelitian telah menegaskan 

bahwa lokasi berperan penting dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan seperti [61]; 

[60]; [55]; [56];[62]; [57]. Menurut [63] 

kompatibilitas pelanggan atau lokasi memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Pemilihan lokasi yang 

strategis tidak hanya memudahkan akses bagi 

pelanggan, tetapi juga berpengaruh besar dalam 

memperkaya pengalaman mereka saat 

berinteraksi dengan suatu bisnis. Hal ini 

terbukti dari penelitian yang dilakukan oleh 

[64] dan [65], yang menemukan bahwa lokasi 

yang mudah dijangkau dan nyaman secara 

signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Selain itu, faktor lokasi yang dipilih dengan 

tepat dapat memperkuat persepsi positif 

pelanggan terhadap bisnis tersebut. Seperti 

yang diungkapkan oleh [66] serta [67] lokasi 

yang ideal berkontribusi langsung terhadap 

peningkatan kepuasan pelanggan, menciptakan 

nilai tambah yang berkelanjutan untuk 

perusahaan.  Berdasarkan defenisi serta 

tinjauan studi-studi sebelumnya, hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini dapat dirumuskan 

sebagai berikut: H3 : Lokasi Galeri Madu di 

Desa Panji Mulia 1, Kabupaten Bener Meriah , 

Aceh, Indonesia, memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen dalam transaksi 

jual beli madu. 

Promosi merupakan kumpulan beragam 

teknik komunikasi strategis yang dirancang 

untuk menjangkau konsumen seperti 

periklanan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat dan 

pemasaran langsung [68]. Menurut [69]; [70]; 

[71]; serta [72], promosi termasuk periklanan 

yang menggunakan media massa untuk 

menargetkan audiens yang lebih luas, penjualan 

pribadi yang memfasilitasi interaksi langsung 

antara penjual dan pembeli, serta promosi 

penjualan yang diarahkan untuk merangsang 

pembelian jangka pendek. Selain itu, hubungan 

masyarakat berperan dalam membentuk citra 

positif perusahaan, sementara pemasaran 

langsung menawarkan saluran komunikasi 

yang lebih personal kepada kelompok 

konsumen tertentu. 

[73] menjelaskan bahwa promosi 

melibatkan penelaahan terhadap efek dari 

berbagai campuran promosi yang inovatif 

dalam konteks pemasaran interaktif bagi 

perusahaan. Studi ini mengungkap bagaimana 

berbagai bentuk strategi komunikasi termasuk 

periklanan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, dan 

penjualan langsung yang semuanya dikemas 

secara inovatif dapat mempengaruhi efektivitas 

pemasaran [74]. Secara spesifik, penelitian ini 

menekankan pentingnya mengadopsi 

pendekatan promosi yang inovatif untuk 

meningkatkan interaksi dan komunikasi dengan 

pelanggan. Pendekatan ini dianggap krusial 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

berpotensi besar dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Penelitian [75] 

menyatakan kesesuaian makna dengan studi-

studi sebelumnya dalam konteks efektivitas 

berbagai strategi komunikasi dalam promosi 

yang inovatif dan pengaruhnya terhadap 

pemasaran interaktif. Tetapi penelitian [75] 

tersebut fokus pada karakteristik presenter 

dalam konteks live streaming dan bagaimana 

karakteristik ini mempengaruhi niat pembelian 

impulsif konsumen melalui berbagai aspek 

seperti kepercayaan dan sikap konsumen yang 

menjadi variabel mediasi. 

Promosi memiliki peran penting dan 

memberi dampak positif signifikan dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini 

menandakan bahwa strategi promosi yang 

dirancang dengan cermat dan target yang jelas 
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mampu memberikan pengaruh positif dan besar 

terhadap persepsi pelanggan mengenai produk 

atau layanan. Proses ini pada akhirnya 

berkontribusi pada peningkatan kepuasan 

mereka terhadap merek atau perusahaan 

tersebut [76]; [77]; [78]; [79]; [80] dan [81]. 

Mengacu pada definisi dan ulasan dari studi-

studi sebelumnya, hipotesis dalam penelitian 

ini dapat dirumuskan sebagai berikut: H4 : 

Kegiatan promosi produk yang dilakukan di 

Galeri Madu yang berlokasi di Desa        Panji 

Mulia 1, Kabupaten Bener Meriah, Aceh, 

Indonesia, terbukti memberikan dampak yang 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam 

melakukan transaksi pembelian madu 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan 

kuantitatif dengan menggunakan desain survei 

kuisioner. Survei dilakukan untuk 

mengumpulkan data numerik dari sampel yang 

representatif terhadap populasi yang lebih 

besar. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan dan 

menjelaskan variabel yang diteliti melalui 

pengukuran objektif dan analisis statistik. 

Kuisioner dirancang untuk menilai variabel 

yang relevan sesuai dengan tujuan penelitian. 

Sampel dipilih menggunakan teknik sampling 

acak sederhana untuk memastikan representasi 

yang baik dari populasi target. Subjek 

penelitian ini adalah konsumen di Galeri Madu 

Bener Meriah. Ukuran sampel ditentukan 

berdasarkan kriteria Krejcie dan Morgan untuk 

memperoleh tingkat kepercayaan yang 

diinginkan. Responden dipilih secara acak dari 

daftar pelanggan yang telah melakukan 

transaksi di Galeri Madu Bener Meriah dalam 5 

tahun terakhir. 

Kuisioner yang didistribusikan secara 

offline dan online menggunakan platform 

survei digital. Kuisioner terdiri dari pertanyaan-

pertanyaan tertutup yang mengukur variabel-

variabel seperti kepuasan pelanggan, kualitas 

produk, harga, lokasi usaha dan promosi. Data 

yang terkumpul diolah menggunakan perangkat 

lunak statistik. Data bersih yang telah melalui 

proses pengkodean dan validasi digunakan 

untuk analisis statistik. Teknik deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan karakteristik 

umum responden dan distribusi jawaban. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan 

statistik inferensial. Analisis faktor eksploratori 

dilakukan untuk mengidentifikasi struktur 

faktor yang mendasari data. Uji hipotesis 

dilakukan dengan menggunakan analisis 

varians atau regresi linear berganda, uji t, uji f 

dan uji determinasi pada data yang telah 

dikumpulkan. Hasil analisis ini diharapkan 

dapat memberikan pemahaman yang mendalam 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen di Galeri Madu Bener 

Meriah. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Merangkum hasil uji t-statistik dari 

analisis regresi yang tampak pada tabel 1, fokus 

pada hubungan antara variabel independen 

dengan kepuasan konsumen atau variabel 

dependennya. 

Kualitas Produk memberikan dampak 

positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, dengan bukti bahwa peningkatan 

kualitas produk madu secara langsung 

berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan 

konsumen. Hal ini terbukti melalui nilai t-

statistik yang mencapai 6,50, nilai yang 

signifikan lebih tinggi dibandingkan nilai t-

tabel sebesar 1,987 dan p-value yang mencapai 

0.000, menegaskan bahwa variabel kualitas 

produk berpengaruh kuat terhadap kepuasan 

konsumen, dengan tingkat kepercayaan yang 

sangat tinggi. 

Harga Tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan, mengindikasikan bahwa faktor 

harga tidak menjadi pertimbangan utama bagi 

konsumen dalam menilai kepuasan mereka 

terhadap produk madu. Hal ini terlihat dari nilai 

t-statistik 0,71 dan p-value sebesar 0,48, yang 

ketika dibandingkan dengan t-tabel 1,987 pada 

tingkat signifikan 0,05, menunjukkan tidak 

adanya bukti statistik yang cukup memadai 
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untuk menyatakan bahwa harga memiliki efek 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Lokasi tidak memberikan dampak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, yang 

menunjukkan bahwa lokasi Galeri Madu 

bukanlah faktor penting dalam keputusan 

pembelian mereka. Hal ini terbukti dari nilai t-

statistik yang hanya diperoleh sebesar (-0.38), 

nilai yang sangat rendah jika dibandingkan 

dengan nilai t-tabel sebesar 1,987 dan nilai p-

value yang mencapai 0,70, lebih tinggi dari 

ambang batas nilai signifikansi yang ditetapkan 

sebesar 0,05. Ini mengindikasikan bahwa 

variabel lokasi tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Promosi terbukti memiliki pengaruh 

yang signifikan dan positif terhadap kepuasan 

konsumen, memperkuat fakta bahwa strategi 

promosi yang diterapkan, efektif dalam 

meningkatkan kesadaran dan kepuasan 

pelanggan. Keefektifan ini dapat dibuktikan 

melalui nilai t-statistik yang mencapai 6,11 

yang jauh melampaui dari nilai t-tabel 1,987 

dan p-value yang sangat rendah yaitu 0,000 

lebih kecil dari ambang batas signifikansi yang 

ditetapkan sebesar 0,05. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa strategi promosi memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

peningkatan kepuasan konsumen 

 Dalam konteks ini, F-statistik sebesar 

16,385 dengan derajat kebebasan model 4 dan 

residual 89, dan nilai signifikansi 0.000, 

menunjukkan bahwa model regresi secara 

keseluruhan sangat signifikan. Ini berarti ada 

bukti kuat yang mendukung bahwa setidaknya 

salah satu dari variabel independen (kualitas 

produk, harga, lokasi, dan promosi) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil ini menegaskan pentingnya 

kombinasi efektif dari faktor-faktor ini dalam 

membentuk kepuasan konsumen di Galeri 

Madu Desa Panji Mulia 1, dan menyarankan 

bahwa strategi yang terintegrasi meliputi 

peningkatan kualitas produk, penetapan harga 

yang strategis, lokasi yang tepat, dan promosi 

yang efektif adalah kunci untuk keberhasilan 

penjualan dan kepuasan pelanggan. 

 Koefisien determinasi (R-square) ini 

menggambarkan bahwa sebanyak 57,4% 

variasi dalam tingkat kepuasan konsumen dapat 

dijelaskan secara efektif oleh gabungan 

variabel kualitas produk, harga, lokasi, dan 

promosi. Ini menunjukkan bahwa faktor-faktor 

tersebut memiliki peranan signifikan dalam 

mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap 

pembelian madu di Galeri Madu Desa Panji 

Mulia 1, Kecamatan Bukit, Kabupaten Bener 

Meriah. 

Kualitas Produk terhadap Kepuasan 

Pelanggan 

Kualitas produk merupakan salah satu 

faktor kunci yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan [30] dalam berbagai industri, 

termasuk sektor ritel dan jasa. Kualitas produk 

yang tinggi sering kali diartikan sebagai produk 

yang memenuhi atau melebihi harapan 

pelanggan [27]; [28] dalam hal kegunaan, daya 

tahan, desain, dan aspek-aspek penting lainnya 

[29]. Dalam konteks jual beli madu, misalnya, 

kualitas produk bisa mencakup kesegaran, rasa, 

kemasan, dan keaslian madu. Pelanggan yang 

merasa puas dengan kualitas produk cenderung 

melakukan pembelian ulang, memberikan 

rekomendasi kepada orang lain, dan memiliki 

persepsi yang lebih positif terhadap merek atau 

perusahaan tersebut. Hasil penelitian ini di 

dukung oleh hasil penelitian [36]; [33]; [34]; 

[2]; [28] dan [35]. 

Kepuasan pelanggan yang berasal dari 

kualitas produk dapat berdampak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan dan kesuksesan 

jangka panjang sebuah bisnis. Ketika 

pelanggan merasa bahwa produk yang mereka 

beli memiliki nilai yang baik untuk uang yang 

mereka keluarkan, hal ini menciptakan rasa 

kepercayaan dan komitmen terhadap merek 

tersebut. Pada akhirnya, ini dapat mengarah 

pada peningkatan kepuasan pelanggan yang 

lebih luas, di mana mereka merasa dihargai dan 

dipahami oleh perusahaan. Dengan demikian, 

kualitas produk tidak hanya sekedar memenuhi 
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spesifikasi teknis, tetapi juga membangun 

hubungan emosional dan psikologis dengan 

pelanggan, yang merupakan aspek penting dari 

kepuasan pelanggan. 

Harga terhadap Kepuasan Pelanggan  

Terkadang, harga tidak selalu berperan 

sebagai faktor penentu dalam kepuasan 

pelanggan, terutama ketika elemen lain seperti 

kualitas produk, layanan pelanggan, 

pengalaman merek secara umum, dan strategi 

promosi memiliki peranan yang lebih dominan. 

Sebagai contoh, di pasar madu tertentu atau 

bagi kelompok konsumen khusus yang 

mengunjungi galeri madu, harga mungkin 

bukanlah faktor utama yang mereka 

pertimbangkan. Dalam kasus seperti ini, 

pelanggan cenderung lebih memperhatikan 

atribut-atribut seperti inovasi dalam 

pengolahan madu, keandalan dalam kualitas, 

atau reputasi yang dibangun oleh galeri madu 

tersebut. Ini menunjukkan bahwa meskipun 

terjadi perubahan harga atau meskipun harga 

dianggap tinggi, tingkat kepuasan pelanggan 

bisa tetap tinggi karena mereka lebih 

menghargai aspek lain yang dianggap lebih 

penting dalam pengalaman pembelian mereka 

di galeri madu tersebut. Dengan demikian, 

faktor-faktor seperti kualitas madu yang 

konsisten, pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, dan kepercayaan yang telah 

terbangun bisa lebih mempengaruhi kepuasan 

mereka daripada sekedar harga. Hasil 

penelitian ini didukung oleh hasil penelitian 

[82]; [83]; [84]; [85] dan [86]. 

Dalam kasus produk atau layanan premium, 

harga yang tinggi seringkali dianggap sebagai 

indikator kualitas atau status eksklusif, yang 

bisa justru meningkatkan kepuasan bagi 

konsumen yang menargetkan produk eksklusif 

tersebut. Konsumen ini melihat pembelian 

sebagai investasi dalam kualitas atau sebagai 

sarana untuk membedakan diri dari yang lain, 

di mana harga menjadi bagian dari proposisi 

nilai. Dengan demikian, dalam konteks-konteks 

ini, kepuasan pelanggan bisa terjaga atau 

bahkan ditingkatkan meskipun harga yang 

ditawarkan lebih tinggi dari rata-rata pasar, 

menunjukkan bahwa harga tidak selalu menjadi 

faktor penentu utama kepuasan pelanggan. 

Lokasi  terhadap Kepuasan Pelanggan 

Dalam beberapa skenario tertentu, lokasi 

fisik mungkin tidak berdampak signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, khususnya 

dalam era digital saat ini yang ditandai dengan 

dominasinya pembelian online. Pelanggan 

memiliki kemampuan untuk mengakses 

beragam produk dan layanan dari kenyamanan 

rumah mereka sendiri, tanpa perlu memikirkan 

lokasi geografis dari toko atau penyedia 

layanan tersebut. Faktor-faktor seperti 

kemudahan navigasi website, kecepatan 

pengiriman, dan kualitas layanan pelanggan 

yang ditawarkan secara online seringkali 

dianggap lebih penting daripada keberadaan 

fisik suatu bisnis. Sebagai contoh, dalam 

konteks galeri madu produk lokal, pelanggan 

dapat dengan mudah membeli berbagai jenis 

madu berkualitas tinggi melalui platform online 

{WhatsApp (WA), Instagram (IG), dan 

Facebook (FB)} tanpa harus mengunjungi 

lokasi fisik galeri tersebut. Banyak bisnis, 

termasuk galeri madu lokal, memanfaatkan 

media sosial ini sebagai saluran penjualan 

karena kemudahannya dalam berkomunikasi 

langsung dengan pelanggan, menampilkan 

produk, dan memproses transaksi. Penggunaan 

platform ini memungkinkan pelanggan untuk 

melakukan pemesanan dari mana saja dan 

kapan saja. Hal ini menunjukkan bahwa untuk 

bisnis seperti e-commerce, lokasi fisik menjadi 

kurang relevan dalam mempengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan, karena apa yang lebih 

mereka hargai adalah kualitas produk dan 

efisiensi layanan yang diberikan. Hasil ini 

didukung oleh penelitian [87]; [88]; [89]; [90] 

dan [91] 

Untuk konsumen yang lebih mementingkan 

faktor-faktor seperti promosi, kualitas produk, 

atau pilihan merek, lokasi bisa jadi bukan 

pertimbangan utama. Misalnya, pelanggan 

yang mencari produk khusus atau eksklusif 

mungkin lebih bersedia untuk melakukan 
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perjalanan lebih jauh atau mengabaikan 

ketidaknyamanan terkait lokasi asalkan mereka 

mendapatkan apa yang mereka inginkan. 

Dalam konteks retail, galeri madu berfungsi 

sebagai tempat penjualan langsung kepada 

konsumen, dimana madu dan produk 

turunannya dipamerkan dan dijual kepada 

publik. Ini mencakup segala aktivitas yang 

berkaitan dengan penjualan produk madu 

kepada konsumen akhir untuk penggunaan 

pribadi dan bukan untuk bisnis atau keperluan 

penjualan kembali. Galeri madu menyediakan 

akses bagi konsumen untuk memilih berbagai 

jenis madu yang mungkin berasal dari berbagai 

sumber atau metode produksi, seringkali 

dengan fokus pada kualitas, sumber yang 

berkelanjutan, atau atribut khusus lainnya yang 

menambah nilai bagi pembeli. Dalam industri 

tertentu, seperti barang dengan kualitas 

premiun, atau barang mewah, konsumen sering 

kali lebih fokus pada spesifikasi produk dan 

keaslian daripada kemudahan akses ke lokasi 

penjualan. Oleh karena itu, dalam kasus seperti 

ini, kepuasan pelanggan lebih dipengaruhi oleh 

faktor-faktor lain yang melebihi pertimbangan 

lokasi. 

Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan  

Promosi sering kali memberikan dampak 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sebab 

berbagai bentuk promosi menambahkan nilai 

yang dirasakan pelanggan atas pembelian yang 

mereka lakukan. Melalui strategi promosi yang 

beragam, seperti diskon, penawaran khusus, 

atau hadiah, pelanggan merasa memperoleh 

nilai lebih atas apa yang telah mereka bayar, 

yang pada gilirannya  dapat meningkatkan 

kepuasan mereka terhadap transaksi yang 

dilaksanakan. Selain itu, promosi yang 

dirancang secara tepat sasaran dan cermat tidak 

hanya meningkatkan kesadaran pelanggan 

tentang produk atau layanan, tetapi juga 

mendorong mereka untuk mencoba hal-hal 

baru, yang pada akhirnya memperkuat ikatan 

mereka dengan merek. Contohnya di Galeri 

Madu Bener Meriah, promosi yang dirancang 

dengan efektif tidak hanya menciptakan 

kepuasan instan tetapi juga membantu 

membangun loyalitas pelanggan jangka 

panjang, dengan memberikan pengalaman yang 

menguntungkan dan menyenangkan, sehingga 

pelanggan terus kembali untuk menikmati 

kualitas dan keunikan madu yang ditawarkan. 

Hasil penelitian ini di dukung oleh penelitian 

[78]; [79]; [76]; [81]; [77]; dan [80].  

Promosi yang dilakukan dengan cara 

yang tepat dapat meningkatkan persepsi 

pelanggan tentang perhatian yang diberikan 

sebuah merek terhadap kebutuhan dan 

keinginan mereka. Sebagai contoh, promosi 

yang disesuaikan dengan kebutuhan dan 

preferensi pelanggan, seperti penawaran khusus 

pada ulang tahun pelanggan atau diskon untuk 

produk yang sering mereka beli, dapat 

membuat pelanggan merasa dihargai dan 

dipahami. Ini tidak hanya meningkatkan 

kepuasan mereka secara langsung, tetapi juga 

menumbuhkan kesetiaan dalam jangka 

panjang. Dengan cara ini, promosi menjadi 

lebih dari sekedar alat untuk meningkatkan 

penjualan; mereka juga menjadi sarana untuk 

memperdalam hubungan dengan pelanggan, 

memastikan bahwa mereka merasa terkoneksi 

dan puas dengan pengalaman yang mereka 

dapatkan dari merek tersebut. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Studi ini telah mengidentifikasi 

berbagai faktor yang berkontribusi pada 

kepuasan konsumen di Galeri Madu Desa Panji 

Mulia 1, Kecamatan Bukit, Kabupaten Bener 

Meriah. Pertama, kualitas produk madu 

memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 

madu secara langsung memperkuat pada 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi, 

menandakan bahwa konsumen sangat 

memperhatikan kualitas produk dalam 

membuat keputusan pembelian. Di sisi lain, 

harga tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Temuan ini 
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menegaskan bahwa dalam konteks ini, variabel 

harga tidak menjadi pertimbangan utama 

konsumen, yang menunjukkan bahwa ada 

faktor-faktor lain yang lebih berperan penting 

dalam mempengaruhi kepuasan mereka saat 

membeli madu. Selain itu, lokasi Galeri Madu 

juga tidak terbukti memberikan dampak yang 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. Ini 

mengindikasikan bahwa konsumen tidak 

menganggap lokasi sebagai elemen penting 

dalam keputusan pembelian mereka, dan 

cenderung lebih dipengaruhi oleh aspek lain 

ketika memilih untuk membeli madu. 

Sementara itu, aktivitas promosi ditemukan 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap kepuasan konsumen. Efektivitas 

strategi promosi yang dijalankan di Galeri 

Madu Desa Panji Mulia 1 berhasil 

meningkatkan kesadaran dan kepuasan 

pelanggan, memperkuat peran penting promosi 

dalam mendukung penjualan dan kepuasan 

pelanggan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini 

memberikan pemahaman mendalam tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen 

dalam industri madu lokal, dengan menekankan 

bahwa kualitas dan promosi adalah elemen 

kunci dalam kepuasan pelanggan, sementara 

harga dan lokasi mungkin tidak seberpengaruh 

yang diperkirakan. Analisis yang mendalam 

mengungkapkan bahwa variabel kualitas 

produk, harga, lokasi, dan promosi, ketika 

dipertimbangkan secara simultan, memainkan 

peran signifikan dalam kepuasan konsumen 

selama transaksi jual beli madu di Galeri Madu 

Desa Panji Mulia 1, Kecamatan Bukit, 

Kabupaten Bener Meriah. Penelitian ini 

menekankan bahwa kombinasi efektif dari 

faktor-faktor ini sangat penting untuk 

membentuk persepsi positif dan kepuasan 

pelanggan, sehingga strategi yang terintegrasi 

meliputi peningkatan kualitas produk, 

penetapan harga yang strategis, lokasi yang 

tepat, dan promosi yang efektif adalah kunci 

untuk meningkatkan kepuasan konsumen dan 

mendukung keberhasilan penjualan madu di 

lokasi tersebut. 

Saran 

Penelitian ini, yang melibatkan 94 

responden, menghadapi keterbatasan dalam 

menggambarkan kepuasan pelanggan secara 

akurat, mengingat jumlah tersebut masih 

terbilang sedikit untuk mencakup keberagaman 

kondisi yang sebenarnya. Kendala 

pengumpulan data juga muncul, terutama 

karena waktu penelitian yang dilakukan di pagi 

hingga siang hari, saat para responden sibuk 

dengan kegiatan mereka, sehingga penulis 

harus menunggu saat mereka sedang membeli 

madu, memperpanjang proses pengumpulan 

data karena perlu menyesuaikan jadwal dengan 

responden. Selain itu, penelitian ini hanya 

mengeksplorasi empat variabel kualitas produk, 

harga, lokasi, dan promosi dan belum 

memasukkan faktor-faktor lain yang mungkin 

berdampak pada kepuasan konsumen. Oleh 

karena itu, disarankan bagi peneliti selanjutnya 

untuk memperluas cakupan dan kedalaman 

penelitian, mungkin dengan mengeksplorasi 

faktor tambahan seperti layanan pelanggan dan 

kemasan produk, serta potensi perbedaan lintas 

budaya dalam preferensi dan harapan 

pelanggan, khususnya di industri madu.  

Diharapkan, hasil dari penelitian ini 

dapat dijadikan acuan atau referensi untuk 

kegiatan belajar atau sebagai dasar bagi 

penelitian lanjutan. Tujuannya adalah untuk 

tidak hanya berkontribusi pada pengetahuan 

saat ini tetapi juga untuk memandu penelitian 

mendatang agar memperoleh hasil yang lebih 

baik dan komprehensif, sehingga memberikan 

panduan yang lebih luas bagi penelitian di masa 

depan dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 
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