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ABSTRAK

Penelitian yang berjudul Analisis Kepuasan Pelanggan Terhadap Pasta
Gigi Close Up Dan Pengaruhnya TerhadapLoyalitas Merek (Studi Kasus Pada
Masyarakat Imogiri) bertujuan untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen
terhadap pasta gigi Close Up serta untuk mengetahui hubungan secaraparsial
dan simultan antara kepuasan pelanggan pasta gigi dengan loyalitas merek.

Alat analisis yang digunakan adalah model regresi linear berganda,
korelasi berganda, korelasi parsial yang kemudian dilanjutkan dengan analisis
deskriptif dan analisi statistika. Analisis deskriptif dilakukan untuk
mendeskripsikan karakteristik responden. Sedangkan analisis statistika digunakan
untuk melakukan analisis yang dilakukan dengan menggunakan teknik statistik
sehingga keputusan dapat diambil lebih pasti. Untuk mengetahui hubungan
antara variabel-variabel gaya hidup terhadap perilaku berbelanja secara
serentak (uji F) maupun secaraparsial (uji T).

Dari hasil perhitungan diperoleh koefisien korelasi (R) sebesar 0,597
berarti ada hubungan yang positif antara kepuasan terhadap loyalitas.
Besarkoefisien deteminasi (R2) sebesar 0,356 hal ini berarti bahwa sebanyak
35,6% kepuasan konsumen dipengaruhi oleh variabel produk harga dan
kemudahan untuk mendapatkan. Koefisien korelasi (R) sebesar 0,620 berarti
terdapat hubungan yang positif antara variabel kepuasan yang terdiri dari
produk, harga dan kemudahan untuk mendapatkan dengan loyalitas konsumen.
Koefisien Deteminasi (R2) sebesar 0,385 artinya sebesar 38,5% loyalitas
konsumen dipengaruhi oleh kepuasan.

xvi



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Saat ini persaingan teknologi semakin ketat, begitu juga dengan

persaingan produk mengalami peningkatan yang sangat pesat. Setiap

perusahaan berlomba-lomba untuk mendapatkan keuntungan yang banyak,

selain itu perusahaan saling bersaing untuk menguasai pasar baik dengan cara

menciptakan produk baru, maupun memodifikasi produk lama. Hal ini

dilakukan agar konsumen tidak merasa bosan dengan produk yang ada.

Dalam dunia bisnis kepuasan konsumen merupakan salah satu kunci

keberhasilan suatu usaha. Kepuasan konsumen merupakan unsur yang penting

bagi perusahaan untuk dapat meningkatkan keuntungan dan medapatkan pangsa

pasar yang lebih luas. Kepuasan konsumen adalah jaminan kesetiaan

konsumen, pertahanan terbaik suatu perusahaan melawan saingan dari luar dan

satu-satunya jalan menuju pertumbuhan dan pendapatan yang langgeng.

Kepuasan konsumen ini adalah tujuan yang harus dilakukan produsen dalam

memenuhi standarisasi kepuasan pelayanan kepada konsumen .

Jika kepuasan konsumen telah terbentuk maka loyalitas pelanggan juga

akan tercapai. Loyalitas konsumen juga merupakan unsur yang penting bagi

kesuksesan perusahaan. Loyalitas konsumen lebih cenderung kepada loyalitas

merek. Loyalitas merek adalah kondisi dimana konsumen mempunyai sikap

positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan



bemaksud untuk meneruskan pembelianya dimasa yang akan datang (Mowen

dan Minar, 1998). Umumnya konsumen lebih cenderung mempunyai sikap

loyal terhadap merek. Loyalitas konsumen terhadap suatu merek, sangat

tergantung pada kemampuan perusahaan dalam mengelola faktor-faktor yang

mempengaruhi loyalitas merek. Merek dianggap lebih lazim dan lebih banyak

menjadi obyek loyal karena dianggap sebagai identitas produk atau perusahaan

yang lebih mudah dikenali oleh pelanggan (Basu Swastha, 1999).

Kebutuhan manusia dibagi menjadi tiga unsur, yaitu kebutuhan primer,

kebutuhan sekunder, dan kebutuhan tersier. Dari ketiga jenis kebutuhan tersebut

kebutuhan primer merupakan kebutuhan sehari-hari yang harus dipenuhi demi

kelangsungan hidup dan merupakan kebutuhan dasar yang sangat penting.

Contoh dari kebutuhan primer adalah barang-barang yang bersifat convenience

goods I barang konvenien dimana barang konvenien ini untuk mendapatkannya

tidak diperlukan pengorbanan yang cukup berarti atau dalam pemenuhannya

tidak memerlukan pertimbangan yang berat. Barang konvenien umumnya

mudah didapatkan.

Kebutuhan akan kesehatan perlu mendapatkan perhatian, dari hal yang

kecil seperti meawat kesehatan gigi. Kesehatan juga masuk dalam kebutuhan

primer manusia. Dalam perkembangan teknologi yang sudah maju seperti saat

ini, banyak produk yang bermunculan, apalagi produk pasta gigi. Dipasar

konsumen banyak beredar berbagai macam pasta gigi salah satunya adalah

close up. Pasta gigi merek close up lebih sering digunakan oleh anak muda atau

remaja karena target pasar dari close up adalah anak muda. Halini didukung



dengan promosi melalui media iklan dengan menggunakan model iklan anak

muda. Iklan yang dibuat juga tidak jauh dari dunia remaja. Pasta gigi close up

juga memiliki berbagai macam variasi produknya yang telah disesuaikan

dengan kebutuhan konsumen. Misalnya pasta gigi close up new active gel yang

berfungsi untuk membuat gigi lebih putih, nafas lebih segar serta masih banyak

variasi produk close up yang lain. Dengan adanya promosi melalui iklan yang

menarik serta inovasi dan variasi terhadap produk pasta gigi close up

diharapkanvolume penjualan akan terus meningkat dan kepuasan konsumen

serta loyalitas juga terpenuhi.

Dari uraian diatas maka penulis ingin mengadakan penelitian

mengenai kepuasan konsumen serta loyalitas konsumen pengguna pasta gigi

close up. "Analisis Kepuasan Pelanggan Terhadap Pasta Gigi CLOSE UP

dan PengaruhnyaTerhadap Loyalitas merek".

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam penelitian ini

adalah:

1. Bagaimanakah tingkat kepuasan konsumen terhadap pasta gigi Close Up?

2. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan pelanggan pasta

gigi Close Up terhadap loyalitas, baik secara simultan atau secara parsial?



1.3 Batasan Masalah

Loyalitas konsumen terhadap suatu produk memiliki banyak faktor. Dari

beberapa faktor itu hal yang paling dianggap penting adalah tentang kepuasan

pelanggan. Kepuasan pelanggan terbentuk jika kinerja melebihi dari harapan.

Pelanggan yang puas memiliki kecenderungan untuk loyal terhadap suatu

merek sedangkan konsumen yang tidak puas dengan suatu merek mereka

cenderung untuk pindah ke merek lain. Dalam memenuhi kebutuhan dan

keinginannya, konsumen pastinya memiliki suatu merek yang dianggapnya

dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya. Jika kepuasan sudah

terbentuk maka kinsumen akan selalu teringat dengan merek yang digunakan.

Untuk itu maka perusahaan hams membangun kepuasan pelanggan yang

efektif agar loyalitas konsumen dapat terbentuk. Kepuasan pelanggan dapat

dibentuk dari peran atribut produk antara lain

♦ Produk

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk

mendapat perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat

memuaskan keinginan dan kebutuhan (Kottler&Amstrong .1999, 346).

Produk terdiri dari berbagai atribut sepertiyang fungsi (manfaat),

kehandalan, aroma produk, desain, kemasan, citra merek, dan persepsi

konsumen (mutu secara umum).



♦ Harga.

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau

jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-

manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut

(Kottler & Amstrong. 1999, 439)faktor internal yang mempengamhi

keputusan penetapan harga meliputi tujuan pemasaran perusahaan,

strategi bauran pemasaran, dan organisasi perusahaan. Sedangkan

faktor eksternal meliputi sifat penawaran dan permintaan, dan

persaingan.

♦ Kemudahan dalam memperoleh

Kemudahan dalam memperoleh suatu barang juga menjadi

pertimbangan konsumen dalam menggunakan suatu barang yang

mereka butuhkan. Konsumen akan cenderung menggunakan barang

yang mudah mereka dapatkan karena hal ini berkaitan dengan

penggunaan biaya untukmendapatkan suatubarang.

Atribut-atribut tersebut sangat mempengamhi kepuasan konsumen jadi

perusahaan hams mengaplikasikan berbagai atribut diatas agar memperoleh

suatu produk atau jasayang tepat dan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

konsumen.



1.4 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen terhadap pasta gigi Close
Up.

2. Untuk menganalisis pengaruh signifikan anatara kepuasan pelanggan pasta
gigi Close Up terhadap loyalitas, baik secara parsial maupun secara
simultan.

1.5 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini:

♦ Bagi Peneliti

Penelitian ini selain untuk melengkapi syarat kelulusan juga untuk
mengembangkan teori yang telah diperoleh untuk diaplikasikan dalam
dunia praktek.

♦ Bagi Pemsahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam

meningkatkan kinerja pemsahaan khususnya tentang kepuasan
konsumen

♦ Bagi Pihak lain

Hasil penelitian ini dapat digunakansebagai bahan acuan dan

perbandingan bagi peneliti-peneliti lain khususya bagi penelitian
tentang kepuasan pelanggan dan loyalitas merek.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

a) Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Kuncoro (2005) dengan judul

Pengamh Kepuasan Pelanggan Dan Kepercayaan Pelanggan Terhadap

Loyalitas Pelanggan studi kasus handphone Nokia yang mengambil

lokasi penelitian di kabupaten Sleman. Metode penelitian ini

menggunakan metode non probability sampling dan menggunakan

data primer. Penelitian ini menggunakan 100 orang responden yang

terdiri dari 72% responden laki-laki dan 28% responden perempuan.

Hasil penelitian tersebut antara lain :

♦ Hipotesis pertama ho= kepuasan pelanggan tidak berpengamh

langsung terhadap loyalitas pelanggan, ha= kepuasan pelanggan

berpengamh langsung terhadap kepuasan pelenggan. Hasil analisis

regresi linear berganda menunjukkan bahwa koefisien regresi variabel

kepuasan pelanggan adalah sebesar bx =0.1525 ; t=2.762 dan p= 0.007.

jika nilai p tersebut dibandingkan dengan a= 0.05 ternyata p (0.007)<

a( 0.05) sehingga ha diterima dan ho ditolak. Kesimpulan dari hasil

penelitian pengujian hipotesis yang telah dilakukan adalah kepuasan

pelanggan berpengamh langsung terhadap loyalitas pelanggan, hal ini

menunjukka bahwa hipotesis pertama diterima kebenarannya.

♦ Hipotesis kedua Ho= kepercayaan pelanggan tidak berpengamh

terhadap loyalitas merek, Ha= kepuasan pelanggan berpengamh



terhadap loyalitas merek. Pengujian terhadap hipotesis diatas

dilakukan dengan menggunakan kriteria : jika nilai p<0.05 maka ha

diterima dan ho ditolak tetapi jika p>0.05 maka ha ditolak dan ho

diterima. Hasil analisis menunjukan bahwa koefisien regresi variabel

kepercayaan pelanggan b2= 0.1522 ; t=6.529 dan p=0.000 jika nilai p

tersebut dibandingkan dengan a= 0.05 ternyata p(0.000) < a( 0.05)

sehingga ha diterima dan ho ditolak. Kesimpulan dari hasil penelitian

pengujian hipotesis yang telah dilakukan adalah kepercayaan

pelanggan berpengamh langsung terhadap loyalitas pelanggan, hal ini

menunjukkabahwahipotesiskedua diterimakebenarannya.

c) Penelitian yang dilakukan oleh Yeni Anggraeni (2005) dengan judul

Analisis Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek shampo

Zinc (2005). Penelitian inidilakukan di UPN Veteran yogyakarta

dengan populasi adalah mahasiswa UPN Veteran dengan jumlah

responden 100 orang. Penarikan sampel menggunakan teknik non

probability sampling serta menggunakan data primer dan metode

pengumpulan data dengan kuisoner.Variabel yang digunakan dalam

penelitian ini terdiri dari performance, feature, conformance to

specification dan desain. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa secara

parsial variabel yang terdiri dari perfomance, feature, conformance to

specification dan desain berpengamh secara signifikan terhadap

loyalitas merek.



c) Penelitian yang diakukan oleh Dwi Wahyu Priil Ranto (2004) dengan

judul Pengaruh Citra Merek , Nilai, Kualitas Persepsian dan

Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan. penelitian ini

dilakukan di Yogyakarta dengan objek yang diteliti adlah konsumen

pengguna pasta gigi Pepsodent. Variabel dalam penelitian ini adalah

citra merek, kualitas persepsian, nilai. Sampel yang diteliti berjumlah

130 responden. Hasil dari uji validitas dan uji reliabilitas adalah

sebagai berikut

1. citra merek terbukti mempunyai pengamh signifikan terhadap

kemauan membeli ulang dan kemauan merekomendasi.

2. kepuasan pelanggan terbukti mempunyai pengamh signifikan

terhadap kemauan merekomendasi tetapi tidak mempunyai

pengamh terhadap kemauan membeli ulang.

3. Nilai, kualitas persepsian dan citra merek terbukti mempunyai

pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

4. Citra merek dan kualitas persepsian terbukti mempunyai pengaruh

signifikan terhadap nilai.

5. Citra merek terbukti mempunyai pengamh signifikan terhadap

kualitas persepsian.

Dari tiga penelitian diatas maka penelitian ini menitik beratkan pada

faktor kepuasan konsumen yang terdiri dari driver produk, harga, dan

kemudahan dalam mendapatkan produk tersebut kemudian dari driver



c) Penelitian yang diakukan oleh Dwi Wahyu Priil Ranto (2004) dengan

judul Pengaruh Citra Merek , Nilai, Kualitas Persepsian dan

Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan. penelitian ini

dilakukan di Yogyakarta dengan objek yang diteliti adlah konsumen

pengguna pasta gigi Pepsodent. Variabel dalam penelitian ini adalah

citra merek, kualitas persepsian, nilai. Sampel yang diteliti berjumlah

130 responden. Hasil dari uji validitas dan uji reliabilitas adalah

sebagai berikut

1. citra merek terbukti mempunyai pengamh signifikan terhadap

kemauan membeli ulang dan kemauan merekomendasi.

2. kepuasan pelanggan terbukti mempunyai pengamh signifikan

terhadap kemauan merekomendasi tetapi tidak mempunyai

pengamh terhadap kemauan membeli ulang.

3. Nilai, kualitas persepsian dan citra merek terbukti mempunyai

pengamh signifikan terhadapkepuasan konsumen.

4. Citra merek dan kualitas persepsian terbukti mempunyai pengaruh

signifikan terhadap nilai.

5. Citra merek terbukti mempunyai pengamh signifikan terhadap

kualitas persepsian.

Dari tiga penelitian diatas maka penelitian ini menitik beratkan pada

faktor kepuasan konsumen yang terdiri dari driver produk, harga, dan

kemudahan dalam mendapatkan produk tersebut kemudian dari driver



kepuasan terset,ut ditelW apakah faktor.fahor ^ b^
loyaliias merek terhadap produk yang mereka gunakan.

2.2. Landasan Teori

2.2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan ru„gsi pokok p^^ Semua

pemsahaan bemsaha memasarkan produk atau jasa untuk
memuaskan keinginan konsumen. Lingkungan global sudah
memasuki hampir semua negara sehingga setiap pemasar akan
menghadapi tantangan dan kesempatan bam dalam memasarkan
produk atau jasanya kepada konsumen. Banyak orang yang masih
beranggapan pemasaran hanya sekedar periklanan dan penjualan,
anggapan seperti itu sudah tidak berlaku lagi da zaman modern saat
mi.

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada
maupun pembeli potensial (Basu Swastha dan Hani T
Handoko, 1987:3)

Definisi lain pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manorial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan serta mereka inginkan !ewat penciptaan dan
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pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain (Kottler

& Garry Amstrong,1996).

Dari definisi di atas maka arti pemasaran jauh lebih luas tidak

hanya berarti sebagai penjualan dan periklanan. Pemasaran

mencakup usaha pemsahaan yang dimulai dengan mengidentifikasi

kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menetukan produk

yang hendak diproduksi, menentukan harga produk yang sesuai,

menentukan cara-cara promosi dan penjualanproduk tersebut. Jadi

kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling

berhubungan sebagai suatusistem.

Kegatan pemasaran ini hams dikoordinasi dan dikelola

dengan baik maka diperlukan sebuah majemen pemasaran.

Pengertian manajemen pemasaran adalah penganalisaan,

pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang bertujuan

menimbulkan pertukaran dengan pasar yang diruju dengan maksud

untuk mencapai tujuan perusahaan(Basu Swastha dan Hani T

Handoko,1987).

Jadi, manejemen pemasaran dirumuskan sebagai suatu proses

manejemen yang meliputi penganalisaan, perencanaan,

pelaksanaan, dan pengawasan kegiatan pemasaran yang dilakukan

olah pemsahaan. Kegiatan ini bertujuan menimbulkan pertukaran

yang diinginkan, baik yang menyangkut barang dan jasa atau

benda-benda yang dapat memenuhi kebutuhan psikologis, sosial
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dan kebudayaan. Proses pertukaran dapat ditimbulkan baik oleh

penjual maupun pembeli yang menguntungkan kedua belah pihak.
Penentuan produk, harga, promosi dan tempat disesuaikan dengan
sikap dan perilaku konsumen.

2.2.2. Konsep Pemasaran

Pemsahaan yang sudah mengenal pemasaran perlu

mengetahui adanya cam dan falsafah bam yang terdapat di

dalamnya. Cara dan falsafah bam itu disebut dengan konsep
pemasaran yang bertujuan memberikan kepuasan dan keinginan

serta kebutuhan konsumen arau berpientasi pada konsumen.

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran

suatu pemsahaan hams dimulai dengan usaha mengenal dan

merumuskan keinginan dan kebutuhan dari konsumennya kemuian

bam menyusun dan merumuskan suatu kombinasi terhadap
kebijakan produk, harga, promosi dan distribusi pemsahaan dapat
memperoleh keuntungan.

Menumt Kotler (1987) konsep pemasaran adalah sebuah

falafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan

konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi
kelangsungan hidup pemsahaan.

Dari pengertian di atas maka ada tiga unsur pokok konsep
pemasaran
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♦ orientasi pada konsumen (consumer oriented) Perusahaan yang

benar-benar ingin memperhatikan kosumen maka pemsahaan

hams mempunyai beberapa langkah misalnya menetukan

kebutuhan pokok dari konsumen, menentukan kelompok

pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan, menentukan

produk dan program pemasarannya, mengadakan penelitian

pada konsumen.

♦ Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral (integrated

marketing) Pengintegrasian kegiatan pemasaean berati bahwa

setiap orang dan setiap bagian dalam pemsahaan turut

berkecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk

memberikan kepuasan konsumen sehingga tujuan dapat

tercapai. Selain itu juga diperlukan koordinasai dan

penyesuaian antara produk dengan harga, promosi, saluran

distribusi. Hal ini untuk menciptakan hubungan pertukaran

yang kuat dengan konsumen.

♦ Kepuasa konsumen (consumer satisfaction) Faktor yang

menentukan apakah pemsahaan dalam jangka panjang akan

mendapatkan laba adalah banyak sedikitnya kepuasan

konsumen yang dipenuhi. Jadi sebisa mungkin pemsahaan

hams mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan

kepada konsumen.
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2.2.3. Kepuasan konsumen

Kepuasan pelanggan menjadi sorotan utama dan menjadi

tujuan dari suatu pemsahaan, sebab dalam bisnis apapun pelanggan

menjadi sasaran utamajika pemsahaan tidak tidak memperhatikan

kepuasan pelanggan maka dalam jangka panjang pelanggan

potensial akanmeninggalkan pemsahaan tersebut.

Menumt Kottler (2002) kepuasan pelanggan adalah tingkat

perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang

dai rasakan dibandingkan dengan harapan. Jadi tingkat kepuasan

merupakan fiingsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan

dengan harapan. Apabila kinerja dibawah harapan makapelanggan

akan kecewa, sebaliknya jika kinerja sesuai dengan harapan maka

pelanggan akan puas. Harapan pelanggan dibentuk dari

pengalaman masa lalu, komentar dari orang lain juga bisa berasal

dari janji dan informasi dari pemasar atau dari promosiyang

ditawarkan. Kinerja yang dirasakan dipengamhi oleh persepsi

pelanggan terhadap kualitas layanan, campuran pemasaran, nama

merek dan citra pemsahaan (Wahyu ,2007).

Secara umum jika pelanggan merasa puas dengan suatu

produk, jasa atau merek mereka akan cendemng untuk kembali

membeli dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan

berpeluang untuk merekomendasikan produk atau jasa tersebut

kepada orang lain. Tetapi jika pelanggan tersebut tidak puas
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terhadap produk atau jasa maka pelanggan bisa berpindah ke
produk atau jasa yang lain.

Faktor yang sering digunakan dalam mengevaluasi kepuasan

terhadap suatu produk manufaktur (Garvin, dalam Tjiptono, 1997)
antara lain :

1. Kinerja (pefomance), yaitu karakteristik operasi pokok dari
produk inti (core product) yang dibeli.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu
karakteristik sekunder atau pelengkap.

3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan

mengalami kerusakan atau gagal pakai.

4. Kesesuaian dengan spesifik (conformance to specifications),
yaitu sejauhmana karakteristik desain dan operasi memenuhi

standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

5. Daya tahan (durability), yaitu berkaitan dengan berapa lama

produk tersebut dapat terns digunakan.

6. Servicebility, meliputi kcepatan, kompetensi, kenyamanan,

mudah direparasi serta penanganankeluhan yang memuaskan.

Pelayanan yang diberikan tidak tebatas hanyasebelum

penjualan, tetapi juga selama proses penjulan hingga purna
jual.

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
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8. Kualitas yang dipesepsikan (perceived quality), yaitu cara dan

reputasi produk serta tanggung jawab pemsahaan terhadapnya.

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut

produk yang akan dibeli, maka penjual mempersepsikan

kualitas dari aspek harga, nama merek,iklan, reputasi

pemsahaan.

Pemsahaan perlu mengamati dan mengukur kepuasan

pelanggan agar dapat mengerti keinginan pelanggan. Cara

mengamati dan mengukur kepuasan pelanggan (Kottler, 2004)

antara lain :

a. Sistem keluhan dan saran

Pemsahaan yang berorientasi kepada kepuasan pelanggannya

akan memberikan kemudahan bagi pelanggannya untuk

memberikan keluhan dan saran serta pendapat mereka.

b. Survey kepuasan pelanggan

Pemsahaan yang responsif akan mengukur kepuasan

pelanggan dengan mengadakan penelitian melalui survey

lewat pos, internet, atau wawancara pribadi. Melalui survey

pemsahaan akan memperoleh tanggapan dari pelanggan. Hal

ini juga memberikan tanda yang positif bahwa pemsahaan

peduli dengan pelanggannya
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c. Belanja siluman

Untuk cara seperti ini pemsahaan membayar orang untuk

berperan sebagai calon pembeli guna melaporkan titik kuat

dan titik lemah dari produk pemsahaan pesaing, jadi

kelemahan dan kelebihan dari produk pesaing.

d. Analisis pelanggan yang hilang

Pemsahaan hams menghubungi para pelanggan yang berhenti

membeli atau yang telah beralih ke pemsahaan lain. Hal ini

bertujuan agar pemsahaan mengetahui alasan mereka

berpindah ke pemsahaan lain.

2.2.4. Merek

Merek adalah sebuah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan,

atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengenal i

produk atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk

membedakannya dari produk pesaing (Kottler & Gary Amstrong,

1996:282)

Sudah menjadi rahasia umum bahwa merek mempunyai

peranan yang sangat penting dalam proses pembelian. Merek

mempermudah konsumen mengidentifikasi produk atau jasa.

Merek juga bisa membuat pembeli yakin akan memproleh kualitas

barang yang sama jika mereka membeli ulang ( Stanton :1985).

Bagi penjual merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan dan
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akan dikenali konsumen bila sedang dipajang di etalase toko.

Dalam perkembangan bisnis yang semakin pesat sering terjadi

pemalsuan nama merek sehingga menimbulkan persengketaan.

Pemberian merek dapat menyampaikan makna terhadap suatu

barang ataujasa antara lain :

♦ Atribut

Suatu merek menyampaikan atribut-atribut tertentu,

misalnya Mercedes mengisyaratkan mahal, tahan lama,

berkualitas.

♦ Manfaat

Merek bukanlah sekedar atribut karena yang dibeli

konsumen adalah manfaat. Atribut hams diterjemahkan

kedalam manfaat-manfaat fungsional atau emosional.

♦ Nilai-nilai

Merek juga menyatakan nilai-nilai produsennya misalnya

mmobil mercedes berarti memiliki kinerja tinggi, prestise.

♦ Budaya

Merek juga mencerminkan budaya tertentu. mobil

Mercedes mencerminkan budaya jerman yang terorganisasi

rapi efisien, dan berkualitas tinggi.
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♦ Kepribadian

Merek juga dapat memproyeksikan kepribadian tertentu.

misalnya Mercedes memberikan kesan yang elegant dan

tercermin sebagai pemimpin yang baik.

♦ Pemakai

Merek memberi kesan mengenai jenis konsumen yang

memakainya misalnya Honda Jazz identik dengan kaum

remaja.

Menumt Indriyo (1994) terdapat keuntungan bagi pembeli

dan penjual dengan adanya merek.

Adapun keuntungan penggunaan merek bagi penjual:

♦ Memudahkan untuk memproses pesanan.

♦ Mendapat perlindungan terhadap ciri khas produk.

♦ Mengetahui kesetiaan pembeli terhadap produknya

♦ Merek yang baik dapat membantu membangun citra

pemsahaan.

♦ Membantu stabilitas harga.

♦ Mengurangi perbandingan harga bagi pembeli.

♦ Menimbulkan loyalitas pembeli terhadap produk kita.

Adapun keuntungan penggunaan merek bagi pembeli:

♦ Memudahkan pembelidalam mengenal mutu produk.

♦ Menimbulkan keseragaman mutu produk yang bermerek.
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♦ Melindungi konsumen, karena produsennya jelas.

♦ Ada kecenderungan produsen meningkatkan kualitas

produknya.

2.2.5. Loyalitas Merek

Pengertian loyalitas merek menumt Sutisna (2002) adalah

sikap menyenangi terhadap suatu merek itu sepanjang waktu.

Sedangkan menumt Darmadi Durianto (2001) loyalitas merek

merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah

merek. Ukuran ini memberikan gambaran tentang mungkin

tidaknya seseorang pelenggan beralih ke merek lain.

Terjadinya loyalitas merek pada pelanggan disebabkan oleh

pengamh kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek tersebut yang

terakumulasi secara terns menerus disamping adanya persepsi

tentang kualitas produk (Dharmamesta :1999)

Dalam kaitnnya dengan dengan loyalitas merek suatu produk

terdapat beberapa tingkatan loyalitas merek. Masing masing

tingkatan menunjukan tantangan pemasaran yang hams dihadapi

sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan .adapun tingkatan loyalitas

merek tersebut adalah sebagai berikut (Darmadi Durianto:2001):

1. Switcher (berpindah pindah)

Pelanggan yang berada pada tingkatan loyalitas ini dikatakan

sebagai pelanggan yang berada pada tingkat paling dasar.
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Semakin tinggi frekwensi pelanggan untuk memindahkan
pembeliannya dari suatu merek ke merek lain
mengindikasikan bahwa konsumen belum tertarik atau tidak
loyal terhadap merek tersebut. Pada tingkatan ini merek
apapun mereka anggap memadai serta memegang peranan
yang sangat kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang jelas
dari pelanggan ini adalah membeli suatu produk karena
harganya murah.

2. Habitual Buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)
Pembeli yang berada dalam tingkatan loyalitas ini
dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan merek

produk yang dikonsumsi. Pada tingkatan ini pada dasarnya
tidak didapati alasan yang cukup untuk menciptakan
keinginan untuk membeli produk yang Iain. Dapat
disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatu merek
didasarkan atas kebiasaan saja.

f. StatisfiedBuyer

Dalam tingkatan ini pelanggan merek masukdalam kategori
puas bila menggunakan merek tersebut, meskipun demikan

mungkin saja konsumen mungkin saja konsumen

memindahkan pembeliannya ke merek lain dengan

menggunakan biaya peralihan (switching cost) yang terkait

dengan waktu, uang, atau resiko kinerja yang melekat dengan



22

•indakan k„„sun,en yang bera,ih merelt. Unnik ^ ^
mina, kor.sun.en yang raasuk ^ .^^..^ ^
menawarkan berbagai manfaa, yang cukup ^ ^
kompensasinya (snitching cos, loyal).

•>• Like The Brand.

Pembeli yang mas„k dalan1 ^^ .„. ^^^^
yang sungguh sungguh menyukaj ^ ^^
**— ini dijutnpai pe^,, emosiona| ymg teri[ai[
dengan simbol, rangkaian pengataan.daiam penggunaan
sebelumnya baik yang dialarni pribadi maupa„ okh bmmm
lain atau disebabkan oleh kesan kualitas yang tinggi.
Meskipun dentikian rasa suka ini merup^m suaft,
perasaanyang sulit diidentifikasi dan ditelusuri dengan cermat

untuk dikategorikan kedalam sesuatu yang spesiflk.
CommitedBuyer

Pada tingkatan ini pembeli merupakan pelanggan yang setia.
Mereka memiliki suatu kebanggan sebagai engguna suatu
merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi
mereka dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai suatu
ekspresi mengenai jati diri para pengguna. Pada tingkatan ini
salah satu aktualisasi loyalitas pembeli ditunjukan oleh
tindakan merekomendasikan dan mempromosikan merek
tersebut kepada pihak lain.



Secara lebih rinci digambarkan dalam grafik dibawah ini

Gambar 2.1

Diagram grafik loyalitas merek

(Darmadi Durianto:2001)

2.2.6. Produk

2.2.6.l.Pengertian Produk

Permintaan konsumen hams dinyatakan dalam produk
hingga kita dapat mengukur seberapa besar permintaan
konsumen terhadap produk tersebut. Dalam merencanakan
membuat produk diperlukan pengelolaan yang mulai dari

pengembangan ide sampai produk tersebut dipasarkan.

Kesalahan dalam perencanaan bisa berakibat fatal karena
pemsahaan telah mengeluarkan dana cukup besar untuk riset,

23
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uji coba, pengembangan dan sebagainya. Pemmusan konsep

produk hams didasarkan atas inovasi dan kreasi.

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan

produsen ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,

dipergunakan, atau dikonsumsi, dan yang dapat memuaskan

keinginan atau kebutuhan (Kottler & Gary Amstrong, 1996

:274). . Produk yang ditawarkan tersebut bisa berupa barang

fisik, jasa, atau tempat.

Menumt Stanton (1985) produk adalah sekumpulan

atibut yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) di

dalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise

pabrik, prestise pengecer, dan pelayanan dari pabrik serta

pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai

sesuatu yang bisa memuaskan keinginannya.

2.2.6.2. Konsep Produk

Konsep produk mempakan suatu pengertian atau

pandangan konsumen terhadap suatu produk yang dibutuhkan

dan diinginkannya. Pengertian konsep produk menumt Kottler

dan Armstrong (2004) mempakan gagasan bahwa konsumen

akan menyukai produk yang mempunyai mutu terbaik, dan

sifat paling inovatif sehingga organisasi hams mencurahkan

energi untuk terns- menems melakukan perbaikan produk.
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Dari pengertian diatas maka pemsahaan perlu

mengidentifikasi produk yang sedang dibutuhkan konsumen.

Agar produk yang diciptakan tepat pada sasaran maka

dalam merencanakan produk, pemasar perlu memahami

konsep produk. Menumt Kottler dan Armstrong (2004) ada

tiga konsep produk

1. Produk utama/inti (core product), mempakan jasa untuk

memecahkan masalah atau manfaat inti yang dicari

konsumen ketika mereka membeli suatu produk. Produk

inti berada ditengah produk total. Jadi ketika merancang

suatu produk pemasar hams terlebih dahulu menentukan

inti manfaat yang diberikan produk bagi konsumen.

2. Produk aktual (actual product), disebut juga produk

tambahan. Didalamnya mencakup bagian dari produk

seperti tingkat mutu, sifat, rancangan, nama merek,

pengemasan, dan sifat lain yang digabungkan untuk

memberikan manfaat produk inti.

3. Produk tambahan (augmented product) yang

menawarkan pelayanan dan manfaat tambahan yang

membedakan dengan pemsahaan pesaingnya. Misalnya

garansi, sevis, pemasangan,

Dengan mempelajari dan memahami tingkatan produk

maka pemsahaan dapat menciptakan sebuah produk yang
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tepat sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen, karena

konsumen cenderung melihat produk sebagai paket manfaat

yang dapat memuaskan kebutuhan mereka.

Produk tamnahan —

Produk aktual

Pemasangan

'•'

Pengemasan

--—--.. • Sifat v
\

i Penye-.'
' rahan
1barang \

dan

kredit \

/ Nama
merek ;

• Tingkat
mutu

/ Manfaat \ ,
atau jasa j x;

inti / '

•\ Pete-
, yanan

i puma

jual

Garansi

Gambar 2.2

Diagram Konsep Produk

2.2.6.3. Atribut Produk

Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang

dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar

pengambilan keputusan pembelian (Fandy Tjiptono, 1995).

Apabila suatu produk memiliki atibut atau sifat-sifat yang

sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen maka produk

itu akan dianggap cocok oleh pembelinya. Produkyang cocok

dengan keinginan konsumen bisa dikatakan sebagai produk

yang berhasil.
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Atributproduk dapat bempa sesuatu yang berwujud atau

tangible dan bempa sesuatu yang tidak berwujud atau

intangible. Atribut produk yang bersifat tangible misalnya

kemasan, desain produk, kualitas dan ciri-ciri khusus yang

membedakan dengan produk lain. Atribut produk yang

bersifat intangible bisa bempa nama baik dan sudah terkenal

dari pemsahaan tersebut.

2.2.6.4. Klasifikasi Produk

Dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk

produk dan jasa, pemasar mengembangkan beberapa

klasifikasi produk. Pertama, pemasar membagi produk

berdasarkan pada jenis konsumen yang menggunakannya

yaitu produkkonsumen dan produkindustri.

1. Produk Konsumen

Produk konsumen adalah produk yang dibeli

konsumen akhir konsumsi pribadi. Produk konsumen

terdiri dari

♦ Produk sehari-hari (covenience goods) yaitu

produk konsumen yang biasanya sering dibeli

seketika, hanya sedikit membanding-

bandingkan dan usaha membelinya minimal.

Biasanya harga produk ini rendah dan
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distribusinya luas. Contohnya sabun, permen,

shampo dll.

♦ Produk Shopping (shopping goods) yaitu

produk konsumen yang dalam proses memilih

dan membeli ditandai dengan pembandingan

kesesuaian, mutu, harga, dan gayanya.

Biasanya ketika akan membeli produk

shopping konsumen menhabiskan banyak

waktu dan usaha untuk mengumpulkan

informasi dan membanding-bandingkan.

Contohnya pakaian, mebel dll.

♦ Produk Khusus (specialty goods) yaitu produk

konsumen dengan karakteristik unik atau

identifikasi merek yang dicari oleh kelompok

besar pembeli, sehingga mereka bersedia

melakukan usaha khusus untuk membeli.

Contohnya merek dan jenis mobil.

♦ Produk yang tidak dicari (unsought goods)

yaitu produk konsumen yang keberadaanya

tidak diketahui oleh konsumen atau kalaupun

diketahui biasanya tidak terpikir untuk

membelinya.
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2. Produk Industri

Produk industri adalah barang yang dibeli oleh

individu atau organisasi untuk diproses lebih lanjut

atau untuk dipergunakan dalam melakukan bisnis.

2.3 Kerangka Teori

Pemsahaan perlu memperhatikan kepuasan konsumen, karena kepuasan

konsumen menjadi faktor penting dalam kesuksesan penjualan produk dan

jasa. Kepuasan dapat dibentuk dari beberapa driver antara lain produk, harga,

serta kemudahan untuk mendapatkan barang. Jika konsumen sudah puas

dengan suatu produk maka konsumen akan cenderung untuk loyal terhadap

produk itu. Maka dalam hal ini kepuasan menjadi dasar dalam pencapaian

loyalitas konsumen. Secara lebih rinci dapat dijelaskan dalam tabel dibawah

ini:

Gambar 2.3

Kernagka Teoritis

Driver kepuasaan
• Produk

• Harga
• Kemudahan

untuk mendapatkan

Kepuasan Loyalitas•
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2.4 Hipotesis.

1. Diduga produk, harga, kemudahan untuk mendapatkan produk

pasta gigi Close Up adalah faktor yang mendukung kepuasan
konsumen.

2. Diduga ada hubungan yang signifikan antara tingkat kepuasan

pelanggan pasta gigi Close Uo terhadap loyalitas, baik secara

simultan atau secara parsial.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di kecamatan Imogiri kabupaten Bantul.

3.2. Variabel Penelitian

3.2.1. Variabel Tergantung (Y)

Variabel tergantung adalah variabel yang nilainya

tergantung oleh perubahan variabel yang lain. Variabel tergantung

(Y) dalam penelitian ini adalah loyalitasmerek, dimana kepuasan

ini tergantung oleh atribu-atribut produknya.

3.2.2. Variabel Bebas (X)

Variabel bebas adalah variabel yang nilainya tidak

dipengaruhi oleh variabel yang lain. Variabel bebas dalam

penelitian ini adalah

a. Produk (XI)

b. Harga (X2)

c. Kemudahan untuk mendapatkan pasta gigi Close Up (X3)

3.3. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah unsur penelitian yang memberitahukan

bagaimana cara mengukur variabel, dengan kata lain definisi operasional

variabel adalah semacam petunjuk pelaksanaan bagaimana cara mengukur
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suatu variabel (Singarimbun & Effendi, 1995). Defenisi operasional

penelitian ini adalah:

1. Produk (XI).

Produk adalah sesuatu yang diciptakan atau ditawarkan oleh

produsen yang bertujuan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan

konsumen. Produk dapat bempa barang dan dapat bempa jasa. Untuk

mengetahui kepuasan konsumen dapat diukur melalui atribut produk

seperti : fungsi, keandalan, aroma produk, desain, citra merek, serta

persepsi konsumen. Indikator tersebut diukur dengan menggunakan

skala likert untuk menentukan skor, dimana cara pengukurannya

dengan menghadapkan seorang responden sebuah pertanyaan dan diisi

untuk memberikan jawaban.

2. Harga (X2)

Harga adalah pandangan konsumen mengenai nilai produk yang

diukur dengan besarnya uang yang bersedia dikorbankan oleh

konsumen untuk mendapatkan produk tersebut beserta pelayanannya.

Konsumen sangat tergantung pada harga sebagai indikator kualitas

sebuah produk terutama pada waktu mereka hams membuatu keputusan

pembelian, ketika informasi yang dimiliki tidak lengkap. Biasanya

persepsi konsumen terhadap kualitas produk berubah-ubah seiring

dengan perubahan yang terjadi pada harga. Semakin tinggi harga

produk tersebut maka konsumen akan memiliki persepsi seperti itu.

Adapun indikator harga dalam penelitian ini adalah tingkat harga yang
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ditawarkan, ada atau tidak nya diskon yang diberikan serta kesesuaian

harga dengan kualitas. Indikator tersebut diukur dengan menggunakan

skala Likert untuk menentukan skor, dimana cara pengukurannya

dengan menghadapkan seorang responden sebuah pertanyaan dan diisi

untuk memberikan jawaban.

3. Kemudahan untuk mendapatkan (X3)

Setiap produk pasti mempunyai keunggulan masing-masing,

selain dari kualitas produk keunggulan dapat dibentuk melalui saluran

distribusinya. Hal ini akan mempermudah konsumen dalam

mendapatkan produk yang diinginkan, sehingga produsen hams

memperhatikan jenis saluran distribusi yang baik bagi produknya.

Indikatornya yaitu ketersediaan produk dipasar yang mudah dijangkau

oleh konsumen. Indikator ini diukur dengan menggunakan skala likert

untuk menentukan skor, dimana cara pengukurannya dengan

menghadapkan seorang responden sebuah pertanyaan dan diisi untuk

memberikan jawaban.

4. Loyalitas Merek (Y)

Loyalitas merek dapat terbentuk melalui kepuasan konsumen.

Jika kepuasan konsumen sudah tercapai maka konsumen biasanya

akan loyal terhadap suatu merek tertentu. Loyalitas merek dapat

dilihat dari indikator antara lain : frekwensi pembelian ulang pasta

gigi close up, proporsi pembelian pasta gigi, komitmen terhadap

merek. Indikator ini diukur dengan menggunakan skala likert untuk
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menentukan skor, dimana cara pengukurannya dengan menghadapkan

seorang responden sebuah pertanyaan dan diisi untuk memberikan

jawaban.

3.4. Instrumen Pengumpul data

3.4.1. Bentuk Instrumen dan Skala

a. Bentuk: Kuisoner

Untuk mendapatkan datadari responden dalam penelitian ini

menggunakan kuisoner yaitu memberikan daftar pertanyaan

kapada responden yang berkaitan dengan penelitian ini

kemudian diisi oleh responden.

b. Skala Likert

Penelitian ini menggunakan skala likert dalam

pengukurannya. Dalam skala likert pertanyaan diberikan

dalam bentuk berjenjang mulai dari tingkat terndah sampai

tingkat tertinggi dengan pelihan jawaban berjumlah ganjil.

Penelitian ini menggunakan pilihan 5 tingkatan jawaban

dimana pemberian skor nilaiadalahsebagai berikut:

Sangat tidak setuju diberi skor 1

Tidak setuju diberi skor 2

Cukup diberi skor 3

Setuju diberi skor 4

Sangat setuju diberi skor 5
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3.5. Teknik Pengumpulan Data

3.5.1. Jenis Data

♦ Data primer

Data primer adalah data yang diperolah secara langsung dari

subjek penelitian dengan menggunakan alat pengambilan data

langsung sebagai sumber informasi yang dicari (Aswar .1998).

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah menggunakan

metode kuisoner yaitu memberikan daftar pertanyaan mengenai

kepuasan pelanggan terhadap pasta gigi Close Up dan

pengamhnya terhadap loyalitas merek terhadap produk pasta

gigi Close Up.

♦ Data sekunder

Selain menggunakan data primer penelitian ini juga

menggunakan data sekunder yaitu dengan mencatat dan

mempelajari dari buku dan jumal yang berhubungan dengan

penelitian ini.

3.5.2. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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1. Kuisoner

Cara pengumpulan data penelitian ini adalah dengan metode

kuisoner yaitu dengan memberikan daftar pertanyaan yang

berhubungan dengan penelitian dalam bentuk angket kepada

responden, selanjutnya responden diminta untuk mengisi

angket tersebut. Metode ini dimaksudkan untuk memperoleh

data yang sifatnya memperjelas dan melengkapi data yang

diperoleh dengan metode kuisoner. Kuisoner ini dibagikan

kepada responden dalam bentuk sejumlah pertanyaan umum

dan pertanyaan khusus yang sifatnya tertutup artinya bahwa

tiap pertanyaan maupan pemyataan telah disediakan altematif

jawaban. Kuisoneryang dibagikan terdiri dari tiga bagian :

Bagian pertama : berisi tentang data responden

Bagian kedua : berisi pertanyaan-pertanyaan tentang

kepuasan konsumen tehadap variabel

produk, harga, kemudahan

mendapatkan produk.

Bagian ketiga : berisi pertanyaan-prtanyaan mengenai

loyalitas konsumen terhadap pasta gigi

Close Up.
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2. Wawancara / interview

Pengumpulan data dengan wawancara adalah pengumpulan

data dengan melakukan tanya jawab langsung kepada

responden yang bersangkutan dengan penelitian ini.

3.6. Populasi dan Sampel

3.6.1. Populasi

Populasi adalah gabungan selumh elemen yang memiliki

serangkaian karakteristik serupa, yang mencakup semesta untuk

kepentingan masalah riset (Malhotra ,2005: 364). Dalam penelitian

ini populasinya adalah selumh masyarakat di kecamatan imogiri.

3.6.2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki

oleh populasi dimana pengambilan yang dilakukan hams mewakili

populasi atau hams representatif (Sugiyono :1999). Penelitian ini

menggunakan metode non propability sampling yaitu dengan

menggunakan teknik penarikan sampel yang digunakan adalah

convenience sampling.

Jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan mmus

1
« = —

4

Z 2



Dimana:

n = besarnya sampel

cc
Z = nilai Z pada —
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a = taraf signifikansi

E = tingkat kesalahan pengambilan sampel maksimum yang

diinginkan peneliti (Budiyuwono, 1996)

Dengan taraf signifikansi sebesar 5% dan kesalahan yang

diinginkan dalam pengambilan sampel maksimal 10%, maka :

1
n = —

4

1.96

0.1

n = 96.04

dari perhitungan diatas dapat diperoleh sampel sebesar 96.04. Agar

lebih menjamin keyakinan tingkat hasil penelitian dan memudahkan

analisis, maka jumlah sampel minimal dibulatkan keatas menjadi

100 orang.

3.7. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas.

3.7.1. Uji Validitas

Validitas mempakan indeks yang mengukur tingkat kekuatan

suatu alat pengukur. Uji validitas dilakukan untuk melihat ketepatan

instmmen pengukur dalam penelitian. Pengujian ini untuk

mengetahui ketepatan instrumen penelitian agar dapat memberikan

informasi yang akurat tentang variabel yang diukur. Pengujian

2
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validitas kuisoner dilakukan dengan mengkorelasikan skor pada

masing-masing item dengan skor totalnya. Teknik korelasi ini

dikenal dengan teknik korelasi product moment. Untuk mengetahui

apakah nilai korelasi signifikan atau tidak maka diperlukan tabel

signifikansi nilai product moment dan hams memenuhi syarat sahih

antara lain jika rxy > rmbel maka instmmen dikatakan memenuhi

syarat sahih, sebaliknya jika rv < rM maka instmmen dikatakan

belum memenuhi syarat sahih.

nZxy-fexXZy)

rxy~J[ni.x2-£xYbZy2-&yY\
keterangan:

rx koefisien korelasi product moment

n= jumlah sampel

x = skor butir

y = skor total

Untuk selanjutnya pengujian terhadap butir-butir pertanyaan

yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini

disampaikan diawal bab IV.

3.7.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah indeks yang menunjukan pengukuran

terhadap tingkat kekuatan suatu alat pengukur dapat dipercaya dan

diandalkan. Pengukuran dinyatakan reliabel jika a >0.60 serta nilai
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a> ruM Dalam pengukuran reliabilitas menggunakan teknik Alpha
Cronbach.

a =

k~\

US2

keterangan:

k=banyaknya butir pertanyaan

S2= Varians belahan ;j =1,2, 3....k

Si = Varians skortest

Untuk selanjutnya pengujian reliabilitas terhadap instmmen
dan data disampaikan diawal bab IV.

3.8. Teknik Analisis

3.8.1. Analilsis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah analisis yang didasarkan pada hasil

jawaban yang diperoleh dari responden dengan menguraikan hal-hal

yang berhubungan dengan kepuasan konsumen terhadap suatu

produk. Metode analisis deskriptif bertujuan untuk menguraikan
tentang sifat atau karakteristik dari suatu keadaan

3.8.2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif adalah metode analisis yang dilakukan

dengan menggunakan perhitungan mmus. Adapun yang digunakan
adalah sebagai berikut:
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a. Mengukur tingkat kepuasan pelanggan.

Tingkat kepuasan pelanggan dapat diukur dengan

menggunakan ramus:

Ex/
x = —

n

keterangan:

xi = atribut kepuasan (produk, harga, kemudahan untuk

mendapatkan)

n= jumlah sampel

b. Menganalisis kepuasan pelanggan terhadap loyalitas.

Unmk menganalisis pelanggan terhadap loyalitas

menggunakan metode regresi linear sederhana dan regresi

linear berganda.

♦ Regresi linear sederhana

Regresi linear sederhanadihitunhgdengan ramus

Y = a + bx

Dimana x adalah variabel kepuasan

♦ Regresi linear berganda

Regresi linear berganda digunakan apabila variabel

bebas lebih dari satu dan untuk mengukur pengaruh

variabel bebas terhadap variabel terikat. Analisis data

metode regresi linear berganda menggunakan

bantuan program SPSS (Statistical Program For

Social Science).
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Y = a + bxxx + b2x2 + b3x3 + e

keterangan :

Y = Loyalitas Konsumen

x, = Produk

x2 = Harga

jc3 = Kemudahan untuk mendapatka produk pasta

gigi Close Up

a- konstanta

bx,b2,b3,b4 = Koefisien Regresi

e = error

3.83. Uji Simultan atau Uji F

Uji F digunakan untuk menunjukan apakah semua variabel

bebas yang digunakan mempunyai pengarah secara bersama-sama

terhadap variabel dependen.langkah-Iangkah pengujian adalah

sebagai berikut:

1. Membuat formula hipotesis.

Ho : Tidak ada hubungan yang signifikan antara tingkat

kepuasan pelanggan pasta gigi Close Up terhadap

loyalitas secara simultan.

Ha : Ada hubungan yang signifikan antara tingkat

kepuasan pelanggan pasta gigi Close Up terhadap

loyalitas secara simultan.
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2. Menetapkan taraf signifikansi.

Dalam penelitian ini digunakan taraf signifikansi a= 5%

sehingga kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut:

Ho diterima jika probabilitasnya > 0.05

Ha ditolak jika probabilitasnya < 0.05

3. Melakukan perhitungan dengan program SPSS

4. Membuat kesimpulan.

Kesimpulan dibuat dengan membandingkan hasil

perhitungan pada langkah ketiga dan langkah kedua

3.8.4. Uji Parsial atau Uji t

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel

independen terhadap variabel dependen secara parsial. Langkah-

langkah pengujian adalah sebagai berikut:

1. Membuat formula hipotesis.

Ho : Tidak ada hubungan yang signifikan antara tingkat

kepuasan pelanggan pasta gigi Close Up terhadap

loyalitas secara parsial.

Ha : Ada hubungan yang signifikan antara tingkat

kepuasan pelanggan pasta gigi Close Up terhadap

loyalitas secara parsial.
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2. Menetapkan taraf signifikansi

Dalam penelitian ini digunakan taraf signifikansi cc= 5%

sehingga kriteria pengujiannyaadalah sebagai berikut:

Ho diterima jika probabilitasnya > 0.05

Ha ditolak jika probabilitasnya < 0.05

3. Melakukan perhitungan dengan program SPSS

4. Membuat kesimpulan.

Kesimpulan dibuat dengan membandingkan hasil

perhitungan pada langkah ketiga dan langkah kedua

3.8.5. Analisis Koefisien Determinasi ( R2 )

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur besarnya

sumbangan dari variabel bebas yang diteliti terhadap variabel

terikat. Jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin

besar atau mendekati satu maka dapat dikatakan bahwa sumbangan

dari variabel bebas terhadap variabel terikat semakin besar. Namun

sebaliknya jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin

kecil atau mendekati nol, maka dapat dikatakan bahwa sumbangan

dari variabel bebas terhadap variabel terikat semakin lemah.

jika hasil perhitungan nilai R2 sama dengan satu maka

dikatakan sumbangan variabel bebas terhadap variabel terikat

sangat kuat atau sempuma. Secara umum dapat dikatakan bahwa

besarnya koefisien determinasi ganda berada antara nol sampai

satu(0<rt2<l).



45

3.8.6. Analisis Korelasi Parsial

Analisis Korelasi Parsial digunakan untuk mengetahui keeratan

hubungan antara satu variabel independent dengan satu variabel

dependen dimana variabel independent lainnya dianggap konstan.

Langkah-langkah pengujian

1. formulasi korelasi parsial.

_ r!-23...(*-D ~|V-23...(lr-l)|rU-23...(*-l)|
^i-23...*: — rr ~ j 2 T

\V ~~ ryk-2.3. .(*-l)|̂ ~r/t-2.3. ,(*-l)|

2. menguji formulasi korelasi parsial.

3. menentukan level of signifikan.

4. Membuat keputusan hipotesa.



BABIV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Setelah melakukan penelitian di lapanga„, maka diperolen data prjmer
yang diperlukan guna me„guji hipotesis yang te|ah dikemukakan ^ ^
.ersebu, diperoleh dari 100 responden melalui kuisioner kepada konsumen pasta
gigi Cose Up di Desa Imogiri. Dalam penelitian i„i dilakukan uji validitas dan
-liabilitas, analisis deskriptif dan analisis statistik. Analisis deskriptif
menggambarkan keadaan responden yang mengemukakan tentang katateristik
responden dan deskripsi jawaban setiap butir pertanyaan yfmg diperole„ M
responden sedangkan analisis stotistik adalah analisis dengan teknik tegresi |i„ier
sederhana dan regresi linier Berganda.

4.1. Uji terhadap Instrumen (daftar pertanyaan) dan Data
4.1.1. Uji Validitas

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat-
tingkat validitas atau kesahihan suatu instmmen. Instrumen dikatakan

valid jika instrument tersebut mampu mengukur apa yang diinginkan.
Pengujian atas instmmen dengan menggunakan metode korelasi

product moment.

Hasil uji validitas terhadap variabel produk, harga, kemudahan,
dan loyalitas dapat dilihat pada tabel 4.1 sebagai berikut:

46
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Tabel 4.1

Hasil Uji Validitas Variabel Produk, Harga, Kemudahan dan Loyalitas

Variabel Item R hitting Sig- _ Keterangan

Produk Xi.i 0,663 0,000 Valid

X12 0,829 0,000 Valid

X,3 0,718 0,000 Valid

Xi 4 0,732 0,000 Valid

X,5 0,586 0,000 Valid

X] 6 0,669 0,000 Valid

X,7 0,747 0,000 Valid

Harga X2.l 0,916 0,000 Valid

X2.2 0,937 0,000 Valid

Kemudahan X3., 0,979 0,000 Valid

X3.2 0,980 0,000 Valid

Loyalitas Y,.,

Y12

0,603
0,708

0,000
0,000

Valid

Valid

Y13 0,721 0,000 Valid

Y1.4 0,683 0,000 Valid

Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan hasil uji validitas variabel-variabel penelitian pada

tabel 4.1 dapat dilihat bahwa semua koefisien hitting (r) dari item

pertanyaan mempunyai tingkat probalilitas yang lebih kecil dari a =

0,05. Ini berarti item-item pertanyaan tersebut adalah valid sehingga

dapat dipergunakan untuk mengukur permasalahan yang sedang

diteliti.

4.1.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukan pada pengertian bahwa suatu

instmmen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat

pengumpul data karena instmmen tersebut sudah baik. Uji reliabilitas
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ini dilakukan untuk mengukur konsistensi jawaban dari responden

terhadap selumh pertanyaan yangdiajukan.

Uji reliabilitas ini menggunakan koefisien Cronbach Alpha (a).

Koefisien ini mempunyai nilai antara 0 sampai 1.Suatu instmmen

dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Alpha Cronbach lebih dari 0,6

(oc>0,6). Jika nilai Alpha Cronbach semakin semakin tinggi atau

mendekati 1 maka makin tinggi tingkat reliabilitasnya.

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel produk, harga, kemudahan,

dan loyalitas dapat dilihat pada tabel 4.2sebagai berikut:

Tabel 4.2

Hasil UjiReliabilitas Variabel Produk, Harga, Kemudahan, Dan
Loyalitas

Variabel

Produk

Harga
Kemudahan

Loyalitas

Alpha cronbach
0,7584
0,8116
0,9252
0,6076

Keterangan

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.2di atas diperoleh hasil alpha cronbach lebih

besar dari 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa item pertanyaan dapat

dikatakan reliabel sehingga dapat dipergunakan sebagai alatpenelitian



4.2. Gambaran Responden

4.2.1. Tinjauan Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

BerdasarkanJenis Kelamin responden terdistribusi sebagai berikut

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-laki 35 35.0 35.0 35.0

Perempuan 65 65.0 65.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel yang berjenis kelamin laki-

laki sebanyak 35 orang atau 35%, dan yang berjenis kelamin

perempuan sebanyak 65 orang atau 65%. Jadi sebagian besar

responden produk pastagigiClose Up adalah wanita.

4.2.2. Tinjauan Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan usia responden terdistribusi sebagai berikut:

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-20 Tahun 25 25.0 25.0 25.0

21-23 Tahun 47 47.0 47.0 72.0

24-26 Tahun 28 28.0 28.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel yang berasia 18-20 tahun
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sebanyak 25 orang atau 25%, yang berasia 21-23 tahun sebanyak 47

orang atau 47%, dan yang berasia 24 - 26 tahun sebanyak 28 orang

atau 28%.Jadi sebagian besarresponden berasia21 - 23 tahun.

4.2.3.Tinjauan Responden Berdasarkan Pengeluaran tiap Bulan

Berdasarkan pengeluaran tiap bulan responden terdistribusi

sebagai berikut:

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Tiap Bulan

Pengeluaran

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid <Rp 1.000.000 13 13.0 13.0 13.0

Rp 1.000.000-Rp 2.000 53 53.0 53.0 66.0

> Rp 2.000.000 34 34.0 34.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel yang mempunyai pengeluaran

tiap bulan kurang dari Rp 1.000.000 sebanyak 13 orang atau 13%,

yang mempunyai pengeluaran tiap bulan Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000

sebanyak 53 orang atau 53%, dan yang mempunyai pengeluaran tiap

bulan lebih dari Rp 2.000.000 sebanyak 34 orang atau 34%. Jadi

sebagian besar responden mempunyai pengeluaran tiap bulan Rp

1.000.000-Rp 2.000.000.
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4.2.4. Tinjauan Responden Berdasarkan Intensi Pembelian

Berdasarkan intensi pembelian responden terdistribusi sebagai

berikut:

Tabel 4.6

Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian

Frekuensi Pembelian

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < 3 kali 87 87.0 87.0 87.0

3-5kali 12 12.0 12.0 99.0

> 5 kali 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel yang melakukan pembelian

tiap bulan kurang dari 3 kali sebanyak 87 orang atau 87%, yang

melakukan pembelian tiap bulan 3-5 kali sebanyak 12 orang atau

12%, dan yang melakukan pembelian tiap bulan kurang lebih dari 5

kali sebanyak 1 orang atau 1%. Jadi sebagian besar responden membeli

produk pasta gigi close up kurang dari 3 kali tiap bulannya.

4.2.5. Tinjauan Responden Berdasarkan Informasi

Berdasarkan responden dalam memperoleh informasi

terdistribusi sebagai berikut:



Tabel 4.7

Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi
Informasi

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Iklan 88 88.0 88.0 880

Rekomendasi 10 10.0 10.0 98.0

Lain-lain 2 2.0 2.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel yang mengetahui produk pasta

gigi close up dari iklan sebanyak 88 orang atau 88%, yang mengetahui

produk pasta gigi close up dari rekomendasi teman atau saudara

sebanyak 10 orang atau 10%, dan yang mengetahui produk pasta gigi

close up dari sumber lain sebanyak 2 orang atau 2%. Jadi sebagian

besar konsumen mengetahui produk pasta gigi closep up dari iklan. Ini

menunjukkan bahwa iklan sangat lebih mudah untuk menyampaikan

informasi tentang sebuah produk kepada konsumen.

4.2.6. Gambaran Tingkat Kepuasan Konsumen terhadap Produk Pasta

Gigi Close Up

Kepuasan konsumen merupakan kepuasan terhadap produk,

harga, dan kemudahan untuk mendapatkan produk pasta gigi close up.

Gambaran tingkat kepuasan konsumen yang terdiri dari variabel

produk, harga serta kemudahan dalam mendapatkan produk diperoleh

dari perhitungan jawaban dari kuisoner dimana nilai tertinggi

jawaban diberi skor 5dan nilai terendah jawaban diberi skor 1.

Jawaban dari responden dalam penelitian ini mempakan rata-rata

jawaban selurah responden terhadap masing-masing indikator. Untuk
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memberi kategori baik atau bumk digunakan skala interval sebagai
berikut:

Interval = = 0,8

Sehingga kategori masing-masing interval adalah sebagai berikut
Tabe 4.8

Penilaian Skore Interval

Skor Interval I

1,00-1,79

1,80-2,59

2,60-3,39

3,40-4,19

4,20-5,00

Kategori

SangatTidak Memuaskan

Tidak Memuaskan

Cukup Memuaskan

Memuaskan

Sangat Memuaskan

a. Jawaban Responden terhadap Variabel Produk

Jawaban responden terhadap variabel produk dapat dilihat pada
tabel 4.9 sebagai berikut:

Tabel 4.9

Variabel Produk

No. Sub variabel
Fungsi/Manfaat

2 Kehandalan
3 Aroma
4 Isi

5 Desain kemasan
6 Citra merek
7 IKualitas/mutu

Rata-rata Produk
Sumber: Lampiran 4

Rata-rata

3,58
3,57
3,78
3,80
3,95
3,90
3,75
3,76

Kategori
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
Memuaskan
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Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel terhadap variabel produk

mempunyai jawaban rata-rata sebesar 3,76 atau dalam kategori

memuaskan. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa

puasterhadap atribut produk pasta gigi close up.

Sub variabel No. 1 tentang manfaat mempunyai penilaian rata-rata

sebesar 3,58 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up dapat menjaga

kesehatan gigi, menyegarkan nafas sehingga menambah rasa percaya diri

dalam pergaulan.

Sub variabel No. 2 tentang kehandalan mempunyai penilaian rata-

rata sebesar 3,57ataudalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up dapat bertahan

cukup lama.

Sub variabel No. 3 tentang aroma mempunyai penilaian rata-rata

sebesar 3,78 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up mempunyai

rasa mint yang terasa segar di mulut.

Sub variabel No. 4 tentang isi kemasan mempunyai penilaian rata-

rata sebesar 3,80 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up tersedia dalam

berbagai macam isi kemasan sehingga dapat disesuaikan dengan

kebutuhan.
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Sub variabel No. 5 tentang desain mempunyai penilaian rata-rata

sebesar 3,95 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up mempunyai

kemasan yang mencolok sehingga mudah dibedakan dengan produk

pesaing, serta mempunyai kemasan yang praktis sehingga memudahkan

dalam pemakaiannya.

Sub variabel No. 6 tentang citra merek mempunyai penilaian rata-

rata sebesar 3,90 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan bahwa

rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up mempunyai

merk yang sudah dikenal cukup lama dan banyak dipakai oleh konsumen.

Sub variabel No. 7 tentang kualitas/mutu mempunyai penilaian

rata-rata sebesar 3,75 atau dalam kategori memuaskan. Ini menunjukkan

bahwa rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi close up

mempunyai kualitas dan mutu yang yang baik.

b. Jawaban Responden terhadap Variabel Harga

Jawaban responden terhadap variabel Harga dapat dilihat pada

tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4.10

Variabel Harga

No. Sub variabel Rata-rata Kategori

1

2

Sesuai dengan fungsi
Teriangkau

3,62
3,63

Memuaskan

Memuaskan

Rata-rata Harga 3,62 Memuaskan

Sumber: Lampiran 4
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Berdasarkan tabel 4.10 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel terhadap variabel harga
mempunyai jawaban rata-rata sebesar 3,62 atau dalam kategori
memuaskan. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa

bahwa harga produk pasta gigi close up sesuai dengan fungsi dan relatif

terjangkau.

Sub variabel No. 1tentang kesesuaian dengan manfaat mempunyai

penilaian rata-rata sebesar 3,62 atau dalam kategori memuaskan. Ini
menunjukkan bahwa rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi
close up mempunyai harga yang sesuai untuk sebuah produk pasta gigi.

Sub variabel No. 2 tentang harga yang terjangkau mempunyai

penilaian rata-rata sebesar 3,63 atau dalam kategori memuaskan. Ini
menunjukkan bahwa rata-rata konsumen merasa puas karena pasta gigi
close up mempunyai harga relatif murah sehingga dapat dibeli oleh

konsumen dengan berbagai tingkat sosial.

c Jawaban Responden terhadap Variabel Kemudahan

Jawaban responden terhadap variabel kemudahan untuk

mendapakannya dapat dilihat pada tabel 4.11 sebagai berikut:

Tabel 4.11

Variabel Kemudahan

Ketersediaan stok
Distribusi penjualan
Rata-rata Kemudahan

Sumber: Lampiran 4

4,46
4,49
4,48

Kategori
SangatMemuaskan
Sangat Memuaskan
Sangat Memuaskan
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Berdasarkan tabel 4.11 di atas dapat dilihat bahwa dari 100

responden yang diambil sebagai sampel terhadap variabel harga

mempunyai jawaban rata-rata sebesar 4,48 atau dalam kategori sangat

memuaskan.

Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa bahwa

produk pasta gigi close up sangat mudah untuk didapatkan dan

didistribusikan sangat luas. Sub variabel No. 1 tentang ketersediaan stok

mempunyai penilaian rata-rata sebesar 4,46 atau dalam kategori sangat

memuaskan. Ini menunjukkan bahwa rata-rata konsumen merasa sangat

puas karena setiap membeli pasta gigi close up pasti tidak pernah

kehabisan persediaan.

Sub variabel No. 2 tentang distribusi pemasaran mempunyai

penilaian rata-rata sebesar 4,49 atau dalam kategori sangat memuaskan. Ini

menunjukkan bahwa rata-rata konsumen merasa sangat puas karena pasta

gigi close up dapat dijumpai hampir di selurah wilayah di Indonesia.

Berdasarkan variabel-variabel tersebut maka kepuasan konsumen

dapatdilihat pada Tabel 4.12 sebagai berikut:

Tabel 4.12

Variabel Kepuasan

No.

1

2

3

Sub variabel Rata-rata Kategori

Produk

Harga
Kemudahan

3,76
3,62
4,48

Memuaskan

Memuaskan

Memuaskan

Rata-rata Kepuasan 3,95 Memuaskan

Sumber: Lampiran 4
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Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat dilihat bahwa dari 100 responden

yang diambil sebagai sampel mempunyai nilai rata-rata kepuasan sebesar 3,95

atau dalam kategori memuaskan. Dengan dasar data pada tabel tersebut

menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa bahwa produk pasta

gigi close up adalah sebuah produk yang dapat dibeli kemudian digunakan

untuk memenuhi kebutuhan, produk yang mempunyai harga sesuai dengan

fungsinya dan relatif terjangkau, serta merapakan sebuah produk yang mudah

ditemui di berbagai tempat.

2. Jawaban Responden terhadap Variabel Loyalitas

Jawaban responden terhadap variabel loyalitas dapat dilihat pada tabel

4.13 sebagai berikut:

Tabel 4.13

Variabel Loyalitas

No. Sub variabel

Penggunaan produk
Persediaan produk
Pembelian produk
Kesetiaan merek
Rata-rata Loyalitas

Rata-rata

3,73
3,70
3,74
3,49
3,67

Kategori
Tinggi
Tinggi
Tinggi
Tinggi
Loyal

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan tabel 4.13 di atas dapat dilihat bahwa dari 100 responden

yang diambil sebagai sampel terhadap variabel loyalitas mempunyai nilai rata-

rata loyalitas sebesar 3,67 atau dalam kategori loyal.

Sub variabel No. 1tentang penggunaan produk mempunyai penilaian

rata-rata sebesar 3,73 atau dalam kategori tinggi. Ini menunjukkan bahwa rata-

rata konsumen sering menggunakan pasta gigi close up.
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Sub variabel No. 2 tentang persediaan produk mempunyai penilaian

rata-rata sebesar 3,70 atau dalam kategori tinggi. Ini menunjukkan bahwa rata-

rata konsumen mempunyai persediaan pasta gigi close up yang banyak

sehingga sering membeli produk tersebut.

Sub variabel No. 3 tentang pembelian produk mempunyai penilaian

rata-rata sebesar 3,74 atau dalam kategori tinggi. Ini menunjukkan bahwa rata-

rata konsumen sering melakukan pembelian ulang pasta gigi close up.

Sub variabel No. 4tentang kesetiaan merek mempunyai penilaian rata-

rata sebesar 3,49 atau dalam kategori tinggi. Ini menunjukkan bahwa rata-rata

konsumen jarang menggunakan produk lain selain pasta gigi close up.

4.3.Analisis Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas

4.3.1. Analisis Regresi Sederhana

Untuk mengetahui pengarah kepuasan pelanggan terhadap loyalitas

dipergunakan analisis regresi linier sederhana. Proses perhittmgannya

dilakukan dengan bantuan program komputer SPSS For Windows.

Hasil analisis pengarah kepuasan pelanggan terhadap loyalitas dapat

dilihat pada tabel 4.14 sebagai berikut:

Tabel 4.14

Ringkasan Hasil Perhitungan

Loyal = 1,378 + 0,578 Kepuasan
See = 0,079
T hitting = 7,366
Sigt = 0,000
R = 0,597
R2 = 0,356
F hitting -54.260 Sig. F = 0t00g__n^j0Q_
Sumber: Lampiran 6
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Berdasarkan tabel 4.14 di atas dapat diperoleh persamaan regresi hasil

estimasi adalah sebagai berikut:

1. Ujit

Dari hasil perhitungan diperoleh t hitting sebesar 7,366 dengan tingkat
signifikansi 0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Ini berarti kepuasan konsumen tentang produk, harga dan
kemudahan berpengarah signifikan terhadap loyalitas konsumen produk pasta

gigi close up.

2. Interpretasi

Persamaan regresi yang diperoleh adalah :

Y = 1,378+ 0,578X

Nilai konstanta sebesar 1,378, artinya jika tidak ada variabel kepuasan
pelanggan yang mempengamhi loyalitas, maka loyalitas konsumen produk
pasta gigi close up hanya akan sebesar 1,378.

Variabel kepuasan konsumen mempunyai koefisien regresi sebesar
0,578 atau searah dengan loyalitas. Semakin puas konsumen terhadap produk
pasta gigi close up, maka mereka akan semakin loyal, demikian juga
sebaliknya. Setiap kenaikan kepuasan konsumen rata-rata sebesar 1satuan,
maka akan meningkatkan loyalitas sebesar 0,578 satuan. Ini menunjukkan
bahwa semakin puas konsumen terhadap pasta gigi close up, maka akan

semakin tinggi loyalitasnya terhadap produk tersebut.

Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa kepuasan konsumen

berpengamh signifikan terhadap loyalitas. Dengan demikian hipotesis kedua
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yang menyatakan ada hubungan yang signifikan antara tingkat kepuasan

pelanggan produk pasta gigi close up terhadap loyalitas terbukti

3. Koefisien Determinasi

Dari hasil perhitungan diperoleh koefisien korelasi (R) sebesar 0,597 berarti

antara kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen produk pasta gigi close up

mempunyai hubungan yang positif dan kuat karena nilainya berada di sekitar

0,5. Dengan demikian dapat diartikan bahwa kepuasan konsumen terhadap

produk, harga dan kemudahan mempunyai hubungan yang erat dengan

loyalitas konsumen produk pasta gigi close up. Sedangkan besarnya koefisien

determinasi (R2) sebesar 0,356, artinya pengamh kepuasan konsumen tentang

produk, harga dan kemudahan terhadap loyalitas konsumen produk pasta gigi

closep up sebesar 35,6% sedangkan sisanya sebesar 64,4% dipengaruhi oleh

variabel lain di luar model.

4.3.1. Analisis Pengaruh Produk, Harga dan Kemudahan terhadap Loyalitas

Untuk mengetahui pengarah produk, harga dan kemudahan terhadap

loyalitas dipergunakan analisis regresi linier berganda.

Hasil perhitungan pengamh produk, harga dan kemudahan terhadap

loyalitas dapat dilihat pada tabel 4.15 sebagai berikut:



Tabel 4.15

Ringkasan Hasil Perhitungan
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Y =1 194+ 0,363X, +0,144X2+ 0,131X3
epe = ' 0,084 0,064 0,065
Thitung = 4,327 2,263 2,019
Sigt = 0,000 0,026 0,046
r = 0,620
R2 = 0,385 n 1A„
J^m_^^
Sumber: Lampiran 6

Berdasarkan tabel 4.15 di atas dapat diperoleh persamaan regresi hasil

estimasi adalah sebagai berikut:

1. Ujit

Uji t ini bertujuan menguji pengamh variabel yang digunakan secara
parsial. Tingkat signifikansi yang digunakan adalah sebesar a=5%, maka t
tabel dengan derajat bebas :n- 1=ttabel (100 - 1) «1,9842

a. Variabel produk mempunyai angka t hitung sebesar 4,327 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05, maka
Ho ditolak dan Ha diterima. Ini berarti produk mempunyai pengarah
positifdan signifikan terhadap loyalitas merek pasta gigi close up.

b. Variabel harga mempunyai angka t hitung sebesar 2,263 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,026 yang lebih kecil dari 0,05, maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Ini berarti harga mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek pasta gigi close up.

c. Variabel kemudahan mempunyai angka thitung sebesar 2,019 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,046 yang lebih kecil dari 0,05, maka Ho
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ditolak dan Ha diterima. Ini berarti kemudahan mempunyai pengarah

positifdan signifikan terhadap loyalitas merek pasta gigi close up.

2. Ujif

Dari hasil perhitungan diperoleh Fhitung sebesar 20,020 dengan tingkat

signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Ha

diterima. Ini berarti produk, harga dan kemudahan secara bersama-sama

berpengarah signifikan terhadap loyalitas konsumen produk pasta gigi close

up.

3. Interpretasi

Berdasarkan tabel 4.15 di atas maka diperoleh persamaan regresi

sebagai berikut:

Y = 1,194 + 0,363X, + 0,144X2 + 0,131X3

Nilai konstanta sebesar 1,194, artinya jika tidak ada variabel produk,

harga dan kemudahan yang mempengamhi loyalitas, maka loyalitas

konsumen produk pasta gigi close up hanya akan sebesar 1,194.

Koefisien regresi variabel produk (X}) sebesar 0,363 menunjukkan

bahwa variabel kepuasan konsumen terhadap produk (Xi) mempunyai

pengamh positif terhadap variabel loyalitas merek pasta gigi close up (Y).

Apabila nilai variabel kepuasan konsumen terhadap produk meningkat rata-

rata sebesar 1 satuan, maka nilai variabel loyalitas merek juga akan

meningkat sebesar rata-rata 0,363 satuan dengan anggapan variabel harga

(X2) dan kemudahan (X3) adalah konstan. Artinya semakin tinggi konsumen

merasa puas terhadap produk pasta gigi close up, maka loyalitas konsumen
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kepada produk pasta gigi close up tersebut juga akan semakin tinggi dan

begitu pula sebaliknya. Semakin rendah kepuasan konsumen pada produk

pasta gigi close up, maka loyalitas konsumen kepada produk pasta gigi

close up tersebut juga akan semakin rendah.

Koefisien regresi variabel harga (X2) sebesar 0,144 menunjukkan bahwa

variabel kepuasan konsumen terhadap harga (X\) mempunyai pengarah

positif terhadap variabel loyalitas merek pasta gigi close up (Y). Apabila

penilaian konsumen atas harga yang ditetapkan meningkat rata-rata sebesar

1 satuan, maka nilai variabel loyalitas merek juga akan meningkat sebesar

rata-rata 0,144 satuan dengan anggapan variabel produk (Xi) dan

kemudahan (X3) adalah konstan. Artinya semakin tinggi konsumen

memiliki penilaian positip terhadap harga pasta gigi close up, maka

loyalitas konsumen kepada produk pasta gigi close up tersebut juga akan

semakin tinggi dan begitu pula sebaliknya. Semakin rendah kepuasan

konsumen pada harga pasta gigi close up, maka loyalitas konsumen kepada

produk pasta gigi close up tersebut juga akan semakin rendah.

Koefisien regresi variabel kemudahan (X3) sebesar 0,131 menunjukkan

bahwa variabel kepuasan konsumen terhadap kemudahan (X3) mempunyai

pengaruh positif terhadap variabel loyalitas merek pasta gigi close up (Y).

Apabila nilai variabel kemudahan meningkat rata-rata sebesar 1 satuan,

maka nilai variabel loyalitas merek juga akan meningkat sebesar rata-rata

0,131 satuan dengan anggapan variabel produk (Xi) dan harga (X2) adalah

konstan. Artinya semakin tinggi konsumen terhadap kemudahan
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mendapatkan pasta gigi close up, maka loyalitas konsumen kepada produk

pasta gigi close up tersebut juga akan semakin tinggi dan begitu pula

sebaliknya. Semakin rendah kepuasan konsumen pada kemudahan

mendapatkan pasta gigi close up, maka loyalitas konsumen kepada produk

pasta gigi close up tersebutjuga akan semakinrendah.

4. Koefisien Determinasi ( R2)

Dari hasil perhitungan diperoleh koefisien korelasi (R) sebesar 0,620.

Angka tersebut berarti antara produk, harga dan kemudahan mempunyai

hubungan yang positif dan kuat dengan loyalitas konsumen produk pasta

gigi close up karena nilainya lebih besar dari 0,5. Sedangkan besarnya

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,385, artinya pengaruh produk, harga

dan kemudahan terhadap loyalitas konsumen produk pasta gigi close up

sebesar 38,5% sedangkan sisanya sebesar 61,5% dipengaruhi oleh hal-hal

lain di luar model

Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa produk, harga dan

kemudahan mendapatkan berpengarah signifikan terhadap loyalitas.

Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan produk, harga dan

kemudahan untuk mendapatkan produk pasta gigi close up merapakan

faktor pendorongkepuasan bagi pelanggannya terbukti.
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan data hasil penelitian, dan analisis lebih lanjut, maka

kesimpulan yang dapat diperoleh adalah sebagai berikut:

1. Produk, harga dan kemudahan untuk mendapatkan produk pasta gigi

Close Up merapakan faktor pendorong kepuasan bagi pelanggannya.

Hal ini dapat dilihat dari penilaian konsumen terhadap produk, harga

dan kemudahan untuk mendapatkan produk yang mempunyai

penilaian yang tergolong tinggi. Penilaian konsumen terhadap produk

mempunyai rata-rata sebesar 3,76, penilaian konsumen terhadap harga

mempunyai rata-rata sebesar 3,63, dan penilaian konsumen terhadap

kemudahan untuk mendapatkan produk pasta gigi Close Up

mempunyai rata-rata sebesar 4,47. Sedangkan rata-rata tingkat

kepuasan konsumen sebesar 3,95. Ini menunjukkan bahwa konsumen

merasa puas terhadap produk, harga dan kemudahan untuk

mendapatkan.

2. Ada hubungan yang signifikan antara tingkat kepuasan konsumen

pasta gigi Close Up terhadap loyalitas. Koefisien korelasi (R) sebesar

0,597 hal ini berarti antara kepuasan konsumen dan loyalitas

konsumen produk pasta gigi Close Up mempunyai hubungan yang

positif dan cukup kuat. tingkat loyalitas konsumen sangat ditentukan

oleh kepuasan konsumen terhadap produk tersebut. Kepuasan

66



67

konsumen secara simultan berpengarah secara signifikan terhadap

loyalitas. Hal ini dapat dilihat dari F hitung sebesar 20,020 dengan

tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Kepuasan

konsumen secara parsial berpengarah signifikan terhadap loyalitas. Hal

ini dapat dilihat dari t hitung kepuasan terhadap produk sebesar 4,327

dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, hal

ini berarti kepuasan terhadap produk berpengamh signifikan

terhadaployalitas konsumen; kepuasan terhadap harga mempunyai t

hitung sebesar 2,263 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,026 yang

lebih kecil dari 0,05, ini berarti kepuasan konsumen terhadap harga

berpengamh signifikan terhadap loyalitas konsumen; kepuasan

terhadap kemudahan uanttik mendapatka mempunyai t hitung sebesar

2,019 dengan tingkat signifikansi 0,046 yang lebih kecil dari 0,05 ini

berarti kepuasan terhadap kemudahan berpengarah signifikan terhadap

loyalitas konsumen.
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5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat disampaikan adalah :

1. Dari hasil perhitungan regresi diperoleh koefisien produk (XI) 0,363;

koefisien harga (X2) 0,144 dan koefisien kemudahann untuk mendapatkan

(X3) 0,131. Dapat dilihat bahwa koefisien variabel yang terbesar adalah

koefisien variabel produk (XI) yaitu 0,363 untuk itu perusahaan perlu

selalu berinovasi terhadap produk melalui peningkatan mutu produk

seperti fungsi/manfaat, kehandalan, aroma produk, isi produk, desain dan

bahan kemasan produk, citra merek. Hal ini dimaksudkan agar kepuasan

dan loyalitas konsumen tetap terbentuk serta konsumen tidak merasa

bosan dengan produk tersebut

2. Variabel harga (X2) dan variabel kemudahan untuk mendapatkan (X3)

memiliki koefisien yang kecil yaitu 0,144 (X2) dan 0,131 (X3) untuk itu

perusahaan perlu menciptakan strategi yang lebih baik dalam menentukan

harga produk serta memperbanyak saluran distribusi agar pemasaran

produk tersebut dapat dipasarkan lebih luas sehingga konsumen akan

semakin mudah untuk mendapatkan produk tersebut.
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Kuisoner

Analisis Kepuasan Pelanggan Terhadap Pasta Gigi Close Up

dan Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Merek

(Studi Kasus Pada Warga Imogiri)

Dengan hormat,

Saya selaku mahasiswa Universitas Islam Indonesia, saat ini akan melakukanJ

penelitian untuk menyusun skripsi dengan judul "Analisis Kepuasan Pelanggan

Terhadap Pasta Gigi Close Up dan Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Merek."

Penyusunan skripsi sebagai syarat akhir untuk memperoleh gelar Sarjana pada

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

Untuk memperlancar penelitian ini, dengan segala hormat, saya mohon

bantuan dari saudara/saudari untuk menjawab dan mengisi daftar pertanyaan yang

saya ajukan. Jawaban yang sangat obyektif sangat mendukung kelancaran dan

kesuksesan dari penelitian ini.

Atas bantuan dan kesediaan saudara/saudari saya mengucapkan terima kasih.

I. Identitas Responden

Nama

Alamat :

1. Jenis Kelamin

a. Laki-laki

b. Perempuan



2. Umur

a. 18-20 tahun

b. 21-23 tahun

c. 24 - 26 tahun

3. Pengeluaran tiap bulan

a. < Rp. 500.000

b. Rp. 501.000- Rp. 1.000.000

c. >Rp. 1.000.000

4. Frekwensi Pembelian pasta gigi Close Updalam 1bulan

a. < 3 kali

b. 3-5 kali

c. > 5 kali

5. Mengetahui produk pasta gigi Close Up dari

a. Iklan

b. Rekomendasi teman atau saudara

c. Lain-lain, sebutkan...



Bagian II: Kepuasan Pelanggan

PeiunjuJ^engiMai^ Berilah jawaban atas pertanyaan berikut sesuai dengan
pendapat anda, dengan cara memberikan tanda silang (x) pada
kolom yang tersedia.

Keterangan altematif jawaban:

6. STM - Sangat Tidak Memuaskan

7. TM = Tidak Memuaskan

8. CM = Cukup Memuaskan

9. M = Memuaskan

10. SM = Sangat Memuaskan

No Daftar Pertanyaan Pilihan Jawaban
STM TM CM M SM

1 Fungsi / Manfaat

2 Kehandalan

3 Aroma pastagigi Close Up
4 Isi dalam kemasan

5

6

Desain dan bahan kemasan

Citra merek

7 Kualitas/Mutu secara urnum (persepsi)
Harga (X2)

8 Sesuaidengan fungsi yangada 1

9 Terjangkau

Kemudahan untuk Mendapatkan (X3)
10 Tersedia di warung-warung/toko-toko

terdekat

11 Mudahditemui di pasarn



Bagian III: Loyalitas Merek

mm^m^^ Berilah jawaban atas pertanyaan berikut sesuai dengan
pendapat anda, dengan cara memberikan tanda silang (x) pada
kolom yang tersedia.

Keterangan altematif jw™«hHn.

°- ST = Sangat Tepat

7- T = Tepat

8- R = Ragu

9- TT = Tidak Tepat

10. STT = Sangat Tidak Tepat

No Daftar Pertanyaan

Bila menggosok gigi di rumah selalu
menggunakan pasta gigi Close Up.

Bila persediaan pasta gigi habis, maka
merek Close Up menjadi prioritas utama
dalam membeli.

Selalu melakukan pembelian ulang pasta
gigi Close Up.

Tidak pernah pindah merek pasta gigi.



LAMPIRAN 2

REKPITULASI DATA

100 RESPONDEN



DATA KARAKTERISTIK 100 RESPONDEN

Rsp

KaraKtenstik

Fiekuens

..

Jenis Kelamin Usia Pengeluaran irif ;-rmas

1 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2 000 000 < 3 Kali klan

2 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2.000.000 < 3 kali klan

3 Laki-laki 24 - 26 Tahun > Rp 2 000 000 < 3 kai klan

klan
4 Laki-laki 21 - 23 Tahun < Rp 1 00") 000 L< 3 kali

5 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2 OOP.000 I< 3 kali Klar.

Iklan
6 Laki-laki 21 - 23 Tahun > Rp 2 100 000 < 3 kali

7 Laki-laki 21 - 23 Tahun > Rp 2 000 0OC < 3 kali Iklan

8 Perempuan 21 - 23 Tahun > Rp 2.000.00C < 3 kali Iklan

9 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000.000 < 3 kah

"Tal
iklan

iklan

Iklan

iklan

10 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2 000 000

11 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2 000 000 3 • 'j kah

< 3 ka

< 3 ka
12 Laki-laki 24 - 26 Tahun < Rp 1.000 0P0

13 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000.000 klan

klan

iklan
, i,14 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000.000 < 3 ka

•'"r15 Laki-laki 18 - 20 Tahun Rp 1.000 000- Rp 2.000.000 < 1 kjl:

16 Perempuan 21 - 23Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000 OOP < o k;]*" klan

Iklan
• 17 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000 000 < 3 kah

18 Laki-laki 24 - 26 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 kai klan

19 Laki-laki 24- 26 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 kai iklan

Iklan
20 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 kai

21 Laki-laki 24- 26 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000 000 3 - 5 kah Rekomendasi

22 Perempuan 18 - 20 Tahun < Rp 1.000 000 < 3 kali Ikian

Iklan

Iklan

23 Laki-laki 18 - 20 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000 000 < 3 kali

3 - 3 kaii24 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000 OPP

25 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000 000 < 3 kah Iklan

Iklan
26 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1.000.000- Rp 2.000.000 < 3 ka.

27 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1 000 000- Rp 2.000 000 < 3 Ka! 'Iklan

ik'an

'•i. in
- an

,•/• an

k i a n

".•an

'k a

.k:an

Klan

• Man

!k:an

iklan

iklan

28 Perempuan 18 - 20 Tahun > Rp 2.000 000 < .5 h.i

•'• 3 K.11

< >• a

•• 3 f a

29 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1 000 OOP - Rp 2.000 000

30 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.000

31 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.OOP POO

32 Perempuan 21 - 23 Taiiun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.000

33 Perempuan 21 - 23 Tahun - Rp 1.000 000 ': .: M
34 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2 000.000 3 : •.

3 -. *,i

< 3 kan

35 Laki-laki 21 -23 Tahun < Rp 1.000 000

36 Perempuan 18 - 20 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000.000

37 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000- Rp 2.000 000 > 5 kai,

38 Perempuan 21 - 23 Tahun > Rp 2.000 000 '< 3 kai

< 3 kai

•• 3 Kai-

•- :. k^i

< •.all

- • ,al,

•- 3 kai

39 Perempuan 21 -23 Tahun -• Rp 2.0P0 OOP

40 Perempuan 18 - 20 Tahun : Rp 2.000 000

41 Laki-laki 21 - 23 Tahun -• Rp 2.000 OPP

42 Perempuan 18 - 20 Tahun Rp 1 000 PPO • Rp 2 000 POO iklan

43 Laki-laki 18 - 20 Tahun Up 1 000 OOP - Rp 2.PPP )P0 klan

iklan44 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000 OOP

45 Laki-laki 24 - 26 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 kali 'klan

Iklan46 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 Kah

47 Perempuan 18 - 20 Tahun < ?p 1.000 000 < 3 ka"

[iklan
[Rekomendasi
[Rekomrri' :as

48 Laki-laki 24 - 26 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.000 < 3 kai

49 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.000 < 3 kai

50 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.OOP < 3 kali



Karakteastik

ImMir •. I

• 3 K.ji
... .-. ,

3 - ') k. ••

~3 Kai !
,'tAO! ',i• n,: si

klan

klan

klan

klan

"kUari
klan

Rsp Jenis Kelamin Usia Pengeluaran

51 .aki-laki 24 - 26 Tahun }p } 000 000 - Rp 2.OPP OPP

52 3erempuan 24 - 26 Tahun - Rp 2.000 000

53 _aki-laki 21 - 23 Tahun > Rp 2.000.000

54 _aki-laki 21 - 23 Tahun •> Rp 2.000 000 <3rai j
55 3erempuan 18 - 20 Tahun Rp 1 000.000 - Rp 2.OOP PPP < 3 kah j

56 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.OOP 000 < 3 kah

57 Derempuan 18 - 20 Tahun < Rp 1.000 000 < 3 kai:

58 Perempuan 21 - 23 Tahun > Rp 2.000.000 < 3 kah

•-• 3 kah
59 Perempuan 18 - 20 Tahun Kp 1 000 000- Rp 2.000.000 klan

60 Perempuan 18 - 20 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.OPP < ,'< kah klan

61 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2.000 000 < . call iklan

', am i am

klan

iklan

Lam-L am

klan

62 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp 1 000 000 - R(> ? 000)00 _ _
: Rp 2 000 000

• i .•;.! I

-• 3 kali

•; 3 kah
63 Laki-lak' 24 • 26 Tahun

64 Perempuan 21 - 23 Tahun < Rp 1.000.000

65 Perempuan 24 - 26 Tahun > Rp 2.000 000 3 - 5 kai

• 66 Perempuan 18-20 Tahun > ?p 2.000,000 < 3 Kah

'67 Perempuan 21 -23 Tahun Rp 1.000.000- Rp 2.000 000 < 3 kah Rekomendasi

68 Perempuan 21 -23 Tahun > Rp 2,000.000 < 3 ka4» klan

klan

iklan
. 69 Perempuan 18 - 20 Tahun Rp 1.00C 000- Rp 2.000.000 < 3 kah

70 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp LOCO.000 - Rp 2.000 000 < 3 kah

71 Perempuan 21 -23 Tahun Rp 1.000.000- Rp 2,000.000 < 3 kaii

< 3 kah
1

Iklan

72 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1 000.000- Rp 2 000 OPP Rekomendasi

Iklan

ikian

iklan

73 Perempuan 21 - 23 Tahun > Rp 2.000 000 < 3 kai;

74

75

Perempuan 21 - 23 Tahun > Rp 2.000 000 ••• 3 Kai

"-"""> Li
<- 3 kah

•-- 3 ka.

< 3 ka,.

Perempuan 2 1 - 23 Tahun Rp I 000 000 - Rp 2 PPP POO

76 Perempuan 18-20 Tahun Rp 1 000,000 - Rp 2 000 000

77 Perempuan 18-20 Tahun Rp 1,000 000 - Rp 2 000 OOP

78 Perempuan 18-20 Tanun Rp 1 000.000 - Rp 2 OOP PPP t-11- 1
klan

'TkTT
klan

Kekume do

79 Perempuan 18-20 Tahun Rp 1 OOP,POO - Rp 2.000.000 < 3 ka.

80 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1.000 000 - Rp 2 OOP PPP 3 • 5 ka!

81 Perempuan 18-20 Tahun Rp 1 POP POO - Rp 2 000 000 < i »a
1—::
1- a k_j

< 3 ka

3 - 3 k.ii

< 3 Ka.;

< 3 kai

< 3 ka;i

82 Laki-laki 24 - 26 Tanun -• Rp 2.0UO OUlj

83 Perempuan 18-20 Tanun > Rp 2 000 000 Iklan

ikian84 Laki-laki 21 - 23 Tahun - Rp 2 000 000

85 Laki-laki 21 - 23 Tahun Rp 1 000.000 - Rp 2.000 000 Rekomendasi

86

87

Perempuan 24 •• 26 Tahun < Rp 1.000 OOP Rekomendasi

iklan

klan

Perempuan 18 - 20 Tahun Rp 1.000.000 - Rp 2 000.000

88 Perempuan 24 - 26 Tahun Rp I 000 000 - Rp2 000 OOP < 3 kan

89 Laki-laki 24 - 26 Tahun Rp 1 000 000 - Rp 2.000.000 < 3 kali iklan

Rekomendasi

Iklan

iklan

Iklan

90 PeremDuan 24 - 26 Tahun --• Rp 2.000 000 3 - 5_k_.',i_
< 3 kaii91 Laki-laki 21 -23 Tahun > Rp 2 000.000

92 Perempuan 21 - 23 Tahun Rp 1.000 OOP - Rp 2.000 000 3 - b kai,

93 Laki-laki 24 - 26 Tahun Rp 1.000 0(0- Rp 2.OOP PPP 3 - b kah

94 Perempuan 18-20 Tahun < Rp 1.000.J00 < 3 ka,' Jlkian
[ikian
ik.iii

'ikan
1k-..l:.

l-ai

i- a'

9S Laki-laki 18 - 20 Tahun Rp 1 OOOuOO- Rp 2.000.000 < 3 ka

96 Perempuan 21 - 23 Tahun -' Rp 1.000 000 < 3 ni

97 Perempuan 21 -23 Tahun < Rp 1 000 OPP < 3 >.a

9£ Perempuan 21 - 23 Tahun < Rp 1 000 000
. -.1

9S Perempuan 21 - 23 Tahun

18 - 20 Tanun

Rp 1 OOP OOP Rp ? 000 Oi:(.'

"• Rp~2 0()7: UOCIOC Perempuan



REKAPITUI..ASI DATA 100 RESPONDED

Rsp

Ke pulISi n
iuyalita

!

Produk Harga Kemudah an

4 4n

4 3 1

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7| X1

4 43

4,43

X2 -1

4

X2 2 X2 X3.1 X3.3 X3 T:'x
Y1.3

4

4

Y 1 4

•1

T

4 no

4 00

3) h'1

4 ' '..;

4 00

Too"

1 4 4 4 5 5 5 4 3 3 50 4 4 -1 30
1

2 4 5 5 4 4 5 4 A 4 4,00 S 1 5 5 00

4" 4

4

3 4 4 4 5 5 5 4 4 43 4 3 3.50 5 5 5 00 4 4 J

4 3 3 3 4 4 4 3 3 43 4 3 3.50 4 c; 4 50 3 !', 1 3 4

5

4

4

5 5 5 5 5 5 5 5 5 00 5 5 5 00 k 5 5,00 5 00

4 07 46 5 5 5 5 5 5 5 5 00 4 4 4.00
i 5 5 00 4 4

7 3 4 4 4 4 4 5 4,00 4 4 4.00 5 5 5 00 4 33 4 4 4 4

8 4 4 4 5 5 5 5 4 57 5 5 5 00 5 5 5 00 4 86 4 3 4 4 4 ;-'5

9 4 4 4 4 4 4 5 4 14 4 4 4 00 5 5 5 00 •. •, •• 4

4

4

3

•i

4

4

4

4

4

4

3

4

4 4
^ 4 25

10 4 4 3 4 4 4 4 3 66 5

4

5 00 5 5 ' 11: 4

4

4

4

4

3

4 30

3 .' 0

T 00"
4 50

4 ih!

4 30

11 4 4 4 3 4 4 4 3 80 4 4.00 4 '.

•""•",7 ' • • .

tTi^V
- -- t

m •:•

12 3 3 3 4 4 4 4 3.57 4 4 4 00 5 3

r,

r,

c

4 4

13 4 4 4 5 5 5 4 4.43 4 4 4 00 5 5

4

4

414 4 4 4 3 3 4 4 3 71 4 4 4 00
i;

15 4' V 4 4 5 4 4 4 4,14 4 4 4.00 5

16 3 3 3 4 3 3 3 3,14 3 5 4,00 5

4 A

4

4

4

4

4

0

3 00

4 00

4 00

"Too"
4 50

4 2 5

3 /'3

3 30

3 00

3,50

17 4 A', 4 4 4 5 5 4.29 4 4 4.00

18 .4 A 4 4 5 4 4 4.14 4 4 4 00 5 00

'"'•• 00
4 53

4 x19 ' 4 A 4 4 4 4 4 4 00 4 4 4 00 5

20 4 A 4 5 5 5 5 4.07 4 4 4.00 5
r.

•1

^

21 4 A 5 4 3 4 4 4.00 4 3 3 50
i;

• 'X j i Xi
4

4

3 3

22 3 3 4 4 5 5 3 3 86 3 3 3.00 O

423 3 4 5 5 3 3 5 4 TO 3 3

4

3 00 4

24 •A 3 4 3 5 4 4 3 86 4 4,00 4 4 4 00 .) a I,

25 4 3 3 3 3 3 3 3.14 4 4 4,00 4 4 4 00 3 / 1

26 4 4 3 3 4 5 5 4 CO 2 2 2.00 * 4 4 4 00 3 33 3

5

4 3

27 3 3 4 4 4 4 4 3.71 3 3 3.00 5 5 5 00 3 90 4 3 3,75

3 50

"3 25"
T50"

3 00

28 3 4 4 5 5 5 3 4.14 5 5 5.00 5 5 5 00 •I 7 1 4

2

3

' "3
9

4 3

29 3 3 4 3 3 3 3 3.14 3 3 3 00 3 3 3 00 3

3

3

330 3 3 4 3 3 3 3 3 14 3 3 3 00 T 3 3 00 3 05

31 4 3 4 4 4 3 4 3.71 3 3 3.00 5 5 5.00 3 90 3 3 3 3

32 4 4 4 3 3 4 3 3 57 3 3 3.00 5 5 5.00 3 86 3 3 4 3 3.25

Too33 3 3 4 5 4 4 4 3.86 •5 3 3,00 4 5 4.50 3.70 4 4

4

4

4

4

034 4 3 3 4 4 3 4 3.57 3 3 3.00 4 3 3.50 3 36

'1 3d

3 XJ

3

3

5

3 50

35 3 O 3 3 3 i 3 3.00 4 4 4,00 5 5 5.PP 3 4 3 3 25

36 5 3 4 4 3 4 3 3.71 3 3 3,00 5 .J 5.00 •I 4 0 3.00

37 2 3 3 3 3 4 4 3.14 2 2 2.00 5 0 5.00 3 'X 3 3 4 i. 3,25

38 3 3 3 3 3 4 4 3 29 4 4 4 00 4 4 4 00 .3 'h
.__!_

3 3

39 4 3 4 4 4 4 4 3.86 4
4

4 00 4 4 4 00 4

3

3

3

3 5 75

40 3 3 3 3 3 4 4 3.29 3 7 3,00 4 4 4 00 3 4.-I

'•3 xTlx
3 fT.50

41 4 3 3 3 3 3 3 3 14 0 3 3,00 3 3 3 00 3 On

342 4 4 4 4 4 4 4 4.00 3 3 3,00 A 4 4 ob

3 X43 3 3 3 4 4 3 3 3.29 3 3 3,00 5 5 5 00

44 3 3 3 3 4 4 4 3.43 3 3 3 00 5 5 5 00 3 3' 4 j> 3 3 3,25

45 4 4 5 5 4 3 4 4,14 4 4 4,00 5 5 5 00 4 38 c, 3 3 4 3.75

46

47"
4 4 4 4 4 4 3 3.86 4 3 3.50 5 5 5 00 4 12 3 4 4 3 3.50

3 3 4 4 4 4 3 3.57 3 3 3,00 4 4 4 00 3 52

4 38

4

4

3 3 4 3.50

48 4 4 3 4 5 5 4 4,14 4 4 4.00 5 c 5 00 4 4 4 4.00

49 3 4 3 3 5 4 3 3,57 4 4 4.00 5 5 5.00 4 19 3 5 5 4 4,25

50 4 4
i

. 5 4 5 4 5 4.43 4 5 4.50 5 5 5 00 4 64 3 £ 5 5 4,50



Rsp

Kepuasan Loyalitas
Produk Harga Kemuda' ,1

/

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1 _Xr,J_
3

X2.2 X2 X3 1 X3_ 31 •; .'1 I

4

Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y

51 3 3 3 3 4 3 3 3 14 3 3,00 4
— 1 ' • :

4 4 . •'• ' i

4 4 ,

4

7
3 50

52 3 4 4 4 4 4
c 4 00 5 4 4,50 4 '

-';
--4-
"T"

4 4 4 UO

53 3 3 4 3 4 3 3 3 29 3 5 4,00
(; 3 4 4 3,50

54 4 3 3 3 3 3 3 3 14 3 3 3 PP 3 3

4

3
-'

3 25

55 4 4 4 4 4 4 4 4 00 3 j3 3.00 4 4

~ [•:.§•
4 1 3 3 50

56 3 3 3 4 4 3 3 3 29 3 3 3 PP 5 5 4 3 3 25

57 3 3 3 4 4 3 3 3 29 3 3 3.00 5 5 5 00 .- : o 4 4 3 3 75

58 4 4 5 5 4 3 4 4 14 4 4 4.00 5 5 00 4 38 5 0 4 4 4 00

59 4 4 4 4 4 4 3 3 86 4 3 3.50 4 4 1 0'. 3 79 '-, ,5 3 4

4

3 25

60 3 3 4 4 4 4 3 3 57 3 3 3.00 5 5 :> Oo 3 86 3 3

5

4 3,50

61 4 4 3 4 5 5 4 4 14 4 4 4.00 5 n 5 00

', 00

Too'

4 38

4 33

Too

4

4

4 4 4,25

62 4 4 4 4 4 4 4 4 00 4 4 4 00 5 4

4

3
r 4 PO

63 3 3 3 3 3 3 3 3 00 4 4 4.00 5 5 4 3 3 50

64 3 3 4 2 4 4 2 3 14 5 5 5.00 5 5 5 00 4 3T 4 4 4 3 3.75

65 5 5 5 5 5 4 4 4 71 3 3 3.00 4 4 4 00 3 90 M 4 4 4 4.PC

66 3 3 3 3 3 4 4 3 29 3 3 3.00 4 4 4 00

4 00

3 43 4 <\ 4 3 3 7.3

67 ' \ 3 4 4 4 5 4 3 86 3 3 3.00 4
<

3 62 n 2 2 m 2,00

68 3 3 3 4 4 4 3 3 43 3 3 3 00 3 3 [3 00 3 14

4

3

5

3

4

3 Oo

69 4 ' X3 3 3 4 3 3 3 29 3 3 3.00 3 3 3 Oo 3 10 4 '1 ii i.'

70f 4 4 4 3 5 4 4 4 00 4 4 4.00 4 5 4 50

4 Oi;

4 17 4 4 4 4 4 00

71 3 3 4 4 3 3 3 3 29 3 4 3.50 4 4 i 60 3 4 3

r

3 20

72 4 4 4 4 3 4 4 3 86 4 3 3.50
r, 4 4 30

'1 OO

3 95

3 74

J 24

a

3

4

4

•t

4

4

M

3

4

3

5

3

4

,i 30

73 3 3 3 3 3 3 3 3 00 4 4 4.00 4 4 3 20

74 4 3 3 3 5 5 3 3 71 4 I 3 3.50 4 4 4 00

3 Oo

4 3, V

75 4 4 3 3 4 4 4 3 'X

T'jJ

'.3 T

3

4

4

3 3.00 3

4

3 3. 4
_„..-.

O

4

3

\ -0;,

76/ 3 3 3 3 3 4 3 3 50 4 4

4

7i
... „.„

3

4

3

i /0

77 4 4 4 4 3 3

3

4 4.00 4 4 •1 !'• i o0:

i HI

3 50

78 4 3 3 3 3 4 3 29 3 3 3.00 3 3 i 317

79 3 3 4 3 4 4 3 3 43 3 3 3.00 5
c i, .

< 3 1

4~69
"4 55
3 88

~~i 57"

3 25

80 4 5 5 5 5 4 4 4.57 4 5 4.50 5 5
4 4 4.00

81 3 5 4 5 4 4 4 4 14 4 5 4.50 5 5 o 0 i) 5 4 3 4 00

82 3 3 3 4 3 3 3 3 14 4 4 4 00 4 5 4 50

"T

4 3 3.25

83 3 3 4 4 A 4 4 3.71 3 3 3.00 4 4 4 00 3 4 3. 73

84 4 4 4 4 3 4 4 3.86 5 5 5.00 5 5 5, 00 4,62 4 4 4 5 4 25

85 5 5 5 4 4 4 5 4.57 4 4 4.00 5 5 5 00 4.52 4 4 4 3 3.75

86 4 4 4 4 4 4 4 4.00 4 4 4.00 5 5 5 00

5 00'
5 00

4 00

4.33 3 4 4 5 4.00

87 3 4 3 3 5 4 3 3.57 4 5 4.50 5 4.36 5 4 4 2 3.75

88 4 4 5 4 5 4 5 4.43 4 5 4.50 5 f 4,64 4 4 4 5 4.25

89 3 3 o 3 4 3 3 3.14 3 3 3.00 4 1 3.36 4 4 3 3 3.50

90 4 4 4 4 4 5 5 4,29 4 4 4.00 4 4 4 00 4 10 5 3 4 3 3.75

91 3 3 4 3 4 3 3 3.29 ' 3 5 4.00 5 5 5,00 4,10 4 4 4 3 3.75

92 4 3 4 3 5 4 4 3,86 4 4 4.00 4 4 4 00 3 95 3 4 3 2 3.00

93 4 4 5 4 3 4 4 -100 4 3 3.50 5 5 5 00 4 17 4 4 5 3 4.00

94 3 3 4 4 5 5 3 3.86 3 3 3.00 5 5 %5 00 3 95 3 3 3 4 3.25

95 3 4 5 5 3 3 5 4.00 3 3 3.00 4 4 4 00 3 67 4 3

4

4 4 3 75

96 3 3 3 3 4 3 3 3.14 3 3 3.00 4 4 4 00 3 38 4 4 4 4.00

97 3 3 3 3 4 3 3 3.14 3 3 3.00 4 4 4 00 3 38 4 4 3 3 3.50

98 3 3 3 3 4 3 3 3.14 3 3 3.00 4 4 4 00 3.38 2 3 4 3 3 00

99 4 4 4 4 3 5 5 4.14 5 5 5.00 5 5 5.00 4.71 3 3 3 3 3 00

100 3 3 4 4 4 4 4 3.71 3 3 3.00 4 4 4.00 3.57 3 4 ' 3 3 3.25

Rata 3.58 3.57 3.78 3.80 3.95 3.90 3.75 3.76 3.62 3.63 3.63 4.46 4.49 4.48 395 3.73 3.70 3.74 3.49 3.67



LAMPIRAN 3

UJI VALIDITAS DAN

RELIABILITAS



Validitas Produk

Correlations

Produk (XI) J
XI.1 Pearson Correlation .663*|

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.2 Pearson Correlation .829*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.3 Pearson Correlation .718*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.4 Pearson Correlation .732*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.5 Pearson Correlation .586*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.6 Pearson Correlation .669*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X1.7 Pearson Correlation .747*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

Produk (XI) Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

1.000

N 100

**. Correlation is significant at the0.01 level



Validitas Harga

Correlations

Harga (X2)
X2.1 Pearson Correlation .916*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X2.2 Pearson Correlation .937*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

Harga (X2) Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

1.000

N 100

Correlation is significant at the 0.01 level

Validitas Kemudahan

Correlations

Kemudahan

(X3)
X3.1 Pearson Correlation .979*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

X3.2 Pearson Correlation .980*

Sig. (2-tailed) .000

N 100

Kemudahan (X3) Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

1.000

N 100

*. Correlation is significant at the 0.01 level



Validitas Loyalitas

YI.J

j Y1.2

Y1.3

Y1.4

Loyalitas (Y)

Correlations

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Loyalitas (Y)
.603*1

.000

100

.708*

.000

100

.721*

.000

100

.683*

.000

100

1.000

100

*• Correlation issignificant at the 0.01 level



Reliabilitas Produk

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

1. XI.1

2. XI.2

3. XI.3

4. XI. 4

5. XI.5

6. XI.6

7. XI.7

Item-total Statistics

Mean Std Dev Cases

3.5800 .6060 100.0

3.5700 .6237 100.0

3.7800 .6754 100.0

3.8000 .7247 100.0

3.9500 .7160 100.0

3.9000 .6890 100.0

3.7500 .7300 100.0

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

XI. 1 22.7500 8.9571 .5430 .8127

XI. 2 22.7600 8.2044 .7559 .7804

XI. 3 22.5500 8.4924 .5958 .8041

XI. 4 22.5300 8.2516 .6045 .8026

XI. 5 22.3800 8.9855 .4184 .8334

XI. 6 22.4300 8.6718 .5292 .8149

XI. 7 22.5800 8.1653 .6223 .7995

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .8301

N of Items



Reliabilitas Harga

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1.

2.

X2.1

X2.2

Item-total Statistics

Scale

Mean

if Item

Deleted

X2.1

X2.2

3.6300

3.6200

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = -8322

3.6200

3.6300

.6633

.7608

Scale Corrected

'ariance Item-

if Item Total

Deleted Correlation

.5789 .7193

.4400 .7193

100.0

100.0

Alpha
if Item

Deleted

N of Items = 2



Reliabilitas Kemudahan

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1.

2.

X3.1

X3.2

Item-total Statistics

4.4600

4.4900

.6423

.6590

100.0

100.0

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

X3.1 4.4900 .4342 .9179

X3.2 4.4600 .4125 .9179

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .9570

N of Items = 2



Reliabilitas Loyalitas

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. Yl.l

2. Y1.2

3. Y1.3

4. Y1.4

Item-total Statistics

3.7300 .6333 100.0

3.7000 .6590 100.0

3.7400 .5794 100.0

3.4900 .7719 100.0

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

Yl.l 10.9300 2.2476 .2990 .5884

Y1.2 10.9600 1.9782 .4337 .4894

Y1.3 10.9200 2.0541 .4977 .4548

Y1.4 11.1700 1.9203 .3274 .5851

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .6008

N of Items = 4



LAMPIRAN 4

DESKRIPTIF VARIABEL
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LAMPIRAN 5

FREKWENSI DISTRIBUSI



Frequency Table

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
Valid Laki-laki

Perempuan

Total

35

65

100

35.0

65.0

100.0

35.0

65.0

100.0

35.0

100.0

Usia

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-20 Tahun 25 25.0 25.0 25.0

21 -23 Tahun 47 47.0 47.0 72.0

24 - 26 Tahun 28 28.0 28.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Pengeluaran

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < Rp 500.000 13 13.0 13.0 13.0

Rp 500.000 - Rp 1.000.000 53 53.0 53.0 66.0

> Rp 1.000.000 34 34.0 34.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Valid < 3 kali

3-5kali

> 5 kali

Total

Freqi

Frekuensi Pembelian

87

12

1

100

Percent

87.0

12.0

1.0

100.0

Informasi

Valid Percent

87.0

12.0

1.0

100.0

Cumulative

Percent

87.0

99.0

100.0

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Iklan 88 88.0 88.0 88.0

Rekomendasi 10 10.0 10.0 98.0

Lain-lain 2 2.0 2.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



LAMPIRAN 6
REGRESI LINEAR SEDERHANA



Regression 1

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Loyalitas (Y)

Kepuasan (X)
3.6650

3.9540

.4484

.4627

100

100

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered
Variables

Removed Method
1 Kepuasan

(X) Enter

a-All requestedvariablesentered.

b- Dependent Variable: Loyalitas (Y)

ModelSummary

Model

1 .597"

R Square
.356

Adjusted R
Square

.350

Std. Error of

the Estimate

a- Predictors: (Constant), Kepuasan (X)
.3615

ANOVAb

Model

1 Regression

Residual

Total

Sum ofSquares

7.093

12.810

19.903

a Predictors: (Constant), Kepuasan (X)
•>• Dependent Variable: Loyalitas (Y)

df

1

98

99

Mean Square

7.093

.131

Coefficients"

Model

1 (Constant)

Kepuasan (X)

Unstandardized

Coefficients

B

1.378

.578

Std. Error

.313

.079

a- Dependent Variable: Loyalitas (Y)

Standardized

Coefficients

Beta

.597

54.260

Sig.

.000*

4.408
.Sis,

.000

7.366 | .000


