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ABSTRAK

Safitri, Firda Azkiya. 2018. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Atribut Produk terhadap
Loyalitas Konsumen Permen Jahe Sindu Amritha di Kota

Pasuruan”
Pembimbing : Dr. H. Nur Ashawi, M.Ag
Kata Kunci . Atribut Produk, Loyalitas Konsumen

Suatu produk yang diluncurkan sangat dipengaruhi oleh atribut-atribut
produk yang mampu memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga akan
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. Dalam memilih
suatu produk, konsumen tentu saja dipengaruhi oleh atribut produk dari produk.
Atribut produk merupakan segala sesuatu yang merekat dan menyertai produk
tersebut, seperti: merek, kemasan, jaminan, pelayanan dan pelabelan. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut produk terhadap loyalitas
konsumen permen jahe sindu amritha baik secara simultan maupun parsial, serta
untuk mengetahui variabel yang paling dominan terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian ini merupakan penelitian kauntitatif. Jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 130 responden. Metode pengambilan
sampel dalam penelitian ini menggunakan Accidental Sampling(berdasarkan
kebetulan). Pengujian instrument menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Uji
asumsi klasik menggunakan uji multikolinieritas, heteroskedastistas, autokorelasi,
dan normalitas. Sedangkan metode analisis data menggunakan regresi linier
berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara sumultan variabel atribut
produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil
pengujian secara parsial menyimpulkan bahwa kelima variabel atribut produk
yang terdiri dari merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan, secara parsial
berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas konsumen. Dari kelima variabel
atribut produk diatas, yang paling berpengaruh dominan terhadap loyalitas
konsumen permen jahe sindu amritha adalah variabel kemasan.

Xiv
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ABSTRACT

Safitri, Firda Azkiya. 2018. SKRIPSI. Judul: “Effect of Product Attributes on
Consumer Loyalty of Sindu Amritha Ginger Candy in Pasuruan

City”
Advisor : Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag
Keywords : Product Attributes, Consumer Loyalty

A product that is launched is strongly influenced by product attributes that
are able to satisfy consumers, so that it will affect consumer loyalty to the
product.In choosing a product, consumers are influenced by the attributes of the
product.Product attributes are everything that is attached to and everything that
accompanies the product, such as brand, packaging, guarantee, service and
labeling.This study aims to determine the effect of product attributes on consumer
loyalty ofsindu amritha ginger candy both simultaneously and partially, and to
find out the most dominant variable on consumer loyalty.

This study is quantitative research.The number of samples used in this
study are 130 respondents.The sampling method in this study isaccidental
sampling.Instrument testing uses validity and reliability tests.Classic assumption
test uses multicollinearity, heteroscedasticity, autocorrelation, and normality tests.
While the method of data analysis uses multiple linear regression.

The result of the study shows that product variables have significant effect
on consumer loyalty. Based on the results of the partial test conclude that the five
product attribute variables consisting of brand, packaging, labeling, service and
guarantee, partially affect simultaneously on consumer loyalty. From the five
product attribute variables above, the most dominant influences on consumer
loyalty of sindu amrithaginger candyis the packaging variable.

XV
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Usaha bisnis di era internet dan teknologi saat ini semakin berkembang
pesat. Hal ini ditandai dengan meningkatnya persaingan antar perusahaan dengan
berbagai inovasinya. Hal tersebut menyebabkan perusahaan berusaha untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaannya masing-masing antara lain
dengan mengembangkan perusahaan, dengan meningkatkan laba optimal agar
memperkuat posisi dalam menghadapi perusahaan pesaing. Untuk mencapai
tujuan tersebut salah satunya tidak terlepas dari usaha pemasaran yang harus
dipikirkan dan direncanakan sebelum produk.

Dengan kondisi persaingan tersebut, pemasaran merupakan suatuaktivitas
pokok vyang dikerjakan perusahaan untuk mencapai tujuan dengan
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan efesien untuk mendapatakan
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang lama. Untuk itu perusahaan
harus mengetahui cara-cara agar konsumen tetap loyal terhadap produk
perusahaan.

Produk yang dihasilkan oleh setiap perusahaan berpengaruh terhadap
keberhasilan setiap usaha. Karena suksesnya usaha dalam suatu persaingan
ditentukan oleh bagaimana suatu perusahaan melakukan pengembangan suatu

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, agar konsumen



puas dengan produk tersebut. Apabila muncul kepuasan maka konsumen akan
loyal terhadap produk-produk yang di tawarkan oleh setiap perusahaan.

Pada dasarnya strategi pemasaran adalah strategi bisnis diupayakan
mampu mencapai pasar sasaran. Strategi pemasaran diharapkan mampu dalam
pengambilan keputusan biaya pemasaran dari perusahaan yang berkaitan dengan
kedaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi suatu perusahaan (Kotler, 1997
dalam Sunyoto, 2013: 6). Berdasarkan pengertian diatas, perusahaan diharapkan
agar mampu mengerti bisnis yang telah dikerjakan serta dapat mengantisipasi
peluang yang akan terjadi dimasa mendatang. Kemudian perusahaan harus bisa
melaksanakan kegiatan perusahaan dengan baik agar tujuan yang telah ditetapkan
oleh perusahaan tercapai dengan baik.

Menurut Schaanars, dasar dari suatu bisnis adalah terciptanya rasa
kepuasan oleh pelanggan, karena terciptanya kepuasan pelanggan bisa
memberikan beberapa manfaat, diantaranya tercpitanya hubungan keharmonisan
antara perusahaan dan pelanggannya, memberikan kesan positif terhadap
pelanggan untuk pembelian ulang dan mencipatakan loyalitas konsumen dan
terciptanya rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang
menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono dalam Sunyoto, 2013:37)

Ketika sudah memahami perilaku pelanggan, perusahaan dapat
memberikan kepuasan yang lebih baik dan tepat kepada pelanggannya yang sesuai
dengan tujuan pembelian, baik kepada konsumen akhir maupun konsumen

industri.



Dalam memilih suatu produk, konsumen tentu saja dipengaruhi oleh
atribut produk dari produk. Atribut produk merupakan segala sesuatu yang
merekat dan menyertai produk tersebut, seperti kemasan, mutu, bentuk, kegunaan,
dan sebagainya. Suatu produk yang diluncurkan sangat dipengaruhi oleh atribut-
atribut produk yang mampu memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga
akan mempengaruhi loyalitas kosnumen terhadap produk tersebut.

Menurut Tjiptono (1997:103) “Atribut produk adalah unsur-unsur produk
yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan
keputusan pembelian”. Dimana atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan
(garansi), pelayanan, dan pelabelan. Atribut-atribut produk dipandang sebagai
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, yang mana semakin
lengkap dan komplit atribut sebuah produk, semakin besar peluang produk
tersebut untuk diminati oleh konsumen.

Kenyataan menunjukan bahwa mengetahui kebutuhan dan keinginan
konsumen tidak mudah. Sikap dan perilaku konsumen sukar ditebak atau
diramalkan. Sewaktu ditanya, konsumen mungkin membutuhkan dan
menginginkan sejenis barang A, tetapi yang dibeli justru barang jenis B.
konsumen bisa mengubah pikirannya pada detik-detik terakhir. Tentu saja
pemasar mengharapkan agar konsumen bersikap positif yaitu bersedia membeli
barang yang ditawarkan mau menukarkan uangnya dengan barang (Supranto &
Limakrisna, 2011: 2)

Di lain pihak, konsumen juga semakin kritis terhadap apa yang mereka

terima dan harapakan dari sebuah produk. Konsumen yang loyal terhadap suatu



produk tentu saja akan menguntungkan bagi produsennya karena konsumen akan
terus berusaha mencari produk yang diinginkannya. Namun demikian jika
konsumen terus menerus kesulitan mencari produk yang diinginkannya, maka
lama-lama konsumen akan mencoba merek lain. Sementara itu konsumen yang
tidak loyal atau dengan kata lain membeli suatu produk hanya karena
kebiasaannya saja, perlu memperhatikan aspek-aspek lain secara lebih serius
(Sunyoto, 2013: 65).

Oleh karena itu, perusahaan yang ingin unggul dalam pasar harus dapat
mengamati harapan pelanggan, kinerja perusahaan yang dirasakan serta kepuasan
pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seorang
yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap
kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya (Kotler, 2004:42). Jadi
kepuasan pelanggan dalam mengkonsumsi produk dapat menciptakan pelanggan
yang loyal. Karena loyalitas terbentuk salah satunya dari kepuasan pelanggan dari
produk itu sendiri. Loyalitas sendiri menurut Fandi Tjiptono (2000:110) memiliki
arti komitmen pelanggan terhadap toko, merek ataupun pemasok yang didasarkan
atas sikap positif yang tercermin dalam bentuk pembelian berulang secara
konsisten.

Permen adalah salah satu jenis kembang gula yang terasa pedas di lidah.
Kata permen sendiri kemungkinan terkait dengan dengan peppermint, permen
pedas karena ada kandungan minyak peppermint. Peppermint adalah senyawa
aromatik yang berasal dari daun tanaman yang menghasilkan mentol, yaitu

Menthas arvensis yang biasanya digunakan untuk memberi rasa pada makanan,



pasta gigi, dan obat- obatan. Orang Belanda menyebut makanan ini dengan
sebutan peppermint. Orang Indonesia, terutama orang Jawa, kemungkinan
kesulitan untuk mengatakan peppermint hingga muncul kata permen. Dalam
perkembangannya, istilah ini menjadi rancu karena semua makanan ringan yang
manis dimasukkan dalam permen, seperti permen jahe, permen coklat, dan
permen karet. (https://lordbroken.wordpress.com/sejarah-perkembangan-permen-
indonesia/).

Permen jahe memang merupakan permen yang tergolong kuno. Berbicara
permen ini bukan hanya berbicara puluhan tahun lalu, tetapi ratusan tahun.
Setidaknya permen ini sudah tercatat di dalam buku Island of Java karya John
Joseph Stockdale, pelancong berkebangsaan Inggris, yang menyebutkan, pada
tahun 1778 Belanda mengirim sebanyak 10.000 pon (atau sekitar 5.000 kilogram)
produk yang disebut candied ginger dari Batavia ke Eropa. Makanan ini digemari
di Eropa karena menyembuhkan kembung atau dalam istilah ilmiah disebut
flatulensi. Labelnya yang bergambar rimpang jahe dan bagian tepinya ada kotak-
kotak kecil biru-putih makin mengingatkan orang pada permen yang masih
dikenal luas beberapa tahun yang lalu. Penulisan merek dagang “Pabrik Kembang
Gula, SINA, Pasuruan” makin memastikan permen ini permen “masa lalu”. SINA
adalah produsen permen ini, yaitu PT Sindu Amrita.

Salah satu permen tradisional yang sangat digemari masyarakat Indonesia
adalah permen jahe. Kembang gula yang berbahan dasar jahe dan gula merah ini
bermanfaat untuk menghangatkan tubuh dan menyembuhkan perut kembung.

Permen jahe yang bergizi dan baik untuk kesehatan ini juga memiliki rasa yang



spektakuler sehingga mampu membawa kita kembali bernostalgia dengan masa
kecil kita. Terdapat berbagai jenis rasa untuk produk permen jahe ini mulai dari
Original Ginger Chews, Peanut Butter Ginger Chews, Peppermint Ginger Chews,
Mango Ginger Chews, Orange Ginger Chews, Ting Ting Jahe, Permen Sin A,
Jahe Kacang, Ting Ting Jahe Sin A dan Mix Ginger Chews Jardan menggunakan
kemasan yang lebih modern sehingga cocokdigunakan sebagai oleh oleh khas dari

jawa timur. (http://sinduamritha.com)

PT. Sindu Amritha didirikan pertama kali pada tanggal 15 Juni 1935 oleh
Bapak Njoo Tjhay Kwee dan sekarang berlokasi di JI. Sumatera 24-28 Pasuruan.
Sin A merupakan pabrik kembang gula yang memproduksi berbagai macam
permen jahe berkualitas terbaik yang terbuat dari bahan natural pilihan dan tanpa
pengawet. Sejak tahun 1935 hingga sekarang PT. Sindu Amrith selalu melakukan
pengembangan terhadap layanan yang di berikan, mulai dari variasi permen jahe
yang dijual hingga teknologi produksi. Produk permen jahe dan ting ting jahe Sin
A telah banyak diekspor ke berbagai penjuru dunia, seperti Hongkong, Amerika,

Australia, Inggris, Jerman, dan negara-negara lain.(http://sinduamritha.com)

Setiap produk permen jahe dan ting ting jahe yang dihasilkan oleh PT.
Sindu Amritha terbuat dari bahan-bahan alami dan berkualitas yang memiliki
manfaat bagi kesehatan Kita, seperti jahe unggul dan gula asli. Proses produksi
permen jahe kami juga diawasi dengan ketat baik dari segi kesehatan maupun
keamanan. Penggunaan teknologi terkini dan riset-riset terbaru juga dilakukan
dalam proses pembuatan permen jahe yang baik untuk kesehatan kita. Cita-cita

untuk menjadi Perusahaan Kembang Gula terbaik di dunia akhirnya terwujud
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dengan didapatkannya penghargaan “Best Candy” Scovie Award untuk Original
Ginger Chew pada tahun 1999 dan Ginger Chew Spicy Apple pada tahun 2000.
Hingoa saat ini PT. Sindu Amritha selalu menggunakan bahan-bahan alami
pilihan dan tanpa pengawet dan juga akan selalu mengembangkan kualitas produk

yang dihasilkan.(http://sinduamritha.com)

Dengan tujuan untuk menghasilkan produk permen jahe yang bercita rasa
tinggi tetapi tetap menyehatkan, PT Sindu Amritha menggunakan bahan-bahan
natural terbaik dalam semua proses pembuatan produk yang dihasilkan. Untuk
menghasilkan permen jahe yang menyehatkan, PT Sindu Amritha tidak
menggunakan bahan pengawet dan bahan sintetis lainnya.

Dengan memberikan kualitas yang baik terhadap produk maka akan
memberikan kepuasan terhadap kounsumen permen jahe PT Sindu Amritha,
ketika konsumen sudah merasakan kepuasan maka akan timbul pembelian
berulang terhapa produk yang ditawarkan. Karena loyalitas dapat diartikan situasi
dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa)
dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono, 2000:111). Terbukti
di perusahaan permen jahe PT Sindu Amritha Pasuruan berdiri sejak 1935 hingga
bertahan sampai saat ini.

Alasan peneliti memilih objek permen jahe karena eksistensi permen jahe
Sindu Amritha sejak tahun 1935 hingga saat ini tahun 2018 tetap bertahan, pernah
mendapatakan penghargaan “Best Candy” Scovie Award untuk Original Ginger

Chew pada tahun 1999 dan Ginger Chew Spicy Apple pada tahun 2000,
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pengembangan produk menjadi berbagai varians rasa dan produk permen jahe
Sindu Amritha juga di ekspor ke luar negeri salah satunya ke Amerika.
Berdasarkan paparan tersebut maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP
LOYALITAS KONSUMEN PERMEN JAHESINDU AMRITHA DI KOTA
PASURUAN”
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka dapat dirumuskan
permasalahnya sebagai berikut:

1. Apakah variabel atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan,
pelabelan, layanan dan jaminan berpengaruh secara simultan terhadap
loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amrita di Kota Pasuruan?

2. Apakah variabel atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan,
pelabelan, layanan dan jaminan berpengaruh secara parsial terhadap
loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amrita di Kota Pasuruan

3. Manakah diantara variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan yang berpengaruh dominan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amritha di Kota
Pasuruan?

1.3 Tujuan Masalah

Adapun tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini adalah:



1. Untuk mengetahui variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan berpengaruh secara simltan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amrita di Kota Pasuruan

2. Untuk mengetahui variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan berpengaruh secara parsial
terhadap loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amrita di Kota Pasuruan

3. Untuk mengetahui di anatara variabel atribut produk yang terdiri dari
merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan yang berpengaruh
dominan terhadap loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amritha di Kota
Pasuruan

1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi Perusahaan
Memberikan bukti empiris mengenai pengaruh variabel-variabel yang
dapat mempengaruhi loyalitas konsumen serta memberian solusi berupa
saran terhadap pengelolaan variabel-variabel tersebut. Dan sebagai
masukan bagi parapemasar untuk lebih gencar lagi dalam pengembangan
strategi khususnya untuk PT Sindu Amritha Pasuruan yang memproduksi
permen jahe

2. Bagi Peneliti
Diharapakan untuk memerikan pengalaman yang berharga bagi peneliti

dalam memahami dunia bisnis secara nyata
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3. Bagi Masyarakat
Memberika pengetahuan terhadap masyarakat terutama bagi mereka yang
ingin berkecimpung didalam dunia bisnis dan berkaitan dengan
usahamempertahankan kualitas produk dan mempertahankan keberadaan
pelanggan

4. Bagi Akademik
Sebagai tambahan literatur pustaka di Universitas Islam Negeri Maulana
Malik lbrahim Malang yangnantinya dapat digunakan sebagai bahan untuk
studi banding bagi mahasiswa dalam mengambil penelitian mengenai

permaslahan yang sama.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sulthoni (2010) dengan judul
“Analisis Pengaruh Atribut Produk Honda Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi
pada PT. Federal International Finance Kawasan Probolinggo)”. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh strategi multi-branding honda
dengan atribut produk baruna yang terdiri dari kualitas (X1), keiritan bahan bakar
(X2), desain produk (X3), pelayanan (X4), dan harga (X5) terhadap loyalitas
konsumen (Y). Menunjukan bahwa tidak semua variabel bebas berpengaruh
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen. Diantara variabel bebas tersebut
hanya variabel (X1), keiritan bahan bakar (X2), dan pelayanan (X4) yang
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y). hal ini bisa dilihat dari
nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (5%), dengan nilai t hitung yang lebih
besar dari t table (1,984). Sementara 2 variabel lainnya, yaitu desain produk (X3)
dan harga (X5) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen
karena nilai signifikansinya lebih besar dari 0,05 (5%) atau t hitungnya lebih kecil
dari t tabel.

Dalam penelitiannya Handayani (2012), yang berjudul® Pengaruh Atribut
Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Green Product Sepeda Motor Honda
Injection” Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dimensi

atribut produk terhadap loyalitas pelanggan pada green product sepeda motor
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Honda injection secara parsial dan simultan. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa ada pengaruh dimensi kualitas, desain, warna, label dan estetika, secara
simultan terhadap loyalitas pelanggan pada green product sepeda motor Honda
injection. Berdasarkan hasil uji parsial dapat dilihat bahwa atribut produk dimensi
kualitas, label, dan esetika berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Sedangkan dimensi desain dan warna berpengaruh secara
negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Dalam penelitiannya Rosalia (2014) yang berjudul “Pengaruh Atribut
Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Kerudung Produk Rabbani Pada
Komunitas Mahasiswi Muslim Di UNESA Ketintang “Jenis penelitian ini telah
dilakukan dengan menggunakan metode penelitian deskriptif dengan pendekatan
kuantitatif dan sampel 91 responden dari komunitas mahasiswa Muslim di Unesa
Ketintang. Analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda untuk
menguji hipotesis yaitu uji F dan uji t. beradasarkan hasil uji F menunjukkan
desain produk (X1) memiliki pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan, citra merek (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas konsumen, sedangkan warna produk (X3) tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Koefisien determinasi sebesar 0,943
ataukontribusi 94,3% menunjukkanpengaruh yang sangatkuat.

Dalam penelitiannya Rohmadi (2014) yang berjudul “Pengaruh Atribut
Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Empiris Makan Sederhana Mbah
Kromo Murah, Bulusari, Boyolali)”. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa

hasil analisis uji F diperoleh nilai Fhitung sebesar 140,524 > 2,21 dan p < 0,05
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maka HO ditolak berarti bahwa kualitas makanan, kualitas pelayanan, porsi
makanan, fitur makanan dan harga makanan secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan Rumah Makan Sederhana Mbah Kromo
Murah, Bulusari, Boyolali, artinya pemilihan variabel kualitas makanan, kualitas
pelayanan, porsi makanan, fitur makanan dan harga makanan sebagai prediktor
dari loyalitas pelanggan Rumah Makan Sederhana Mbah Kromo Murah, Bulusari,
Boyolali sudah tepat, sehingga H1 diterima. Hasil perhitungan menunjukkan
bahwa porsi makanan mempunyai nilai koefisien beta sebesar 0,357 yang lebih
besar jika dibandingkan dengan variabel yang lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa porsi makanan merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan Rumah Makan Sederhana Mbah Kromo Murah,
Bulusari, Boyolali, sehingga H2 ditolak.

Dalam Penelitiannya Dhiaulhaq (2015) yang berjudul “Pengaruh Atribut
Produk Terhadap Loyalitas Helm Ink pada Mahasiswa Fakultas llmu Sosial dan
[Imu Politik UIN Sunan Gunung Djati Bandung”. Hasil Penelitian ini menunjukan
bahwa Kualitas berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen, hal ini berdasarkan
tabel regresi yang dihasilkan bahwa t hitung mendapatkan nilai sebesar 3,040
sedangkan diketahui sebelumnya bahwa t table adalah 1.661 maka t hitung> t
tabel berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Ho ditolak memiliki arti bahwa terdapat
pengaruh antara Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen dengan signifikansi
sebesar 0,003 < 0,05. Fitur tidak berpengaruh berpengaruh terhadap Loyalitas
Konsumen, Berdasarkan tabel regresi yang dihasilkan bahwa t hitung

mendapatkan nilai sebesar 1,259 sedangkan diketahui sebelumnya bahwa ttable
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adalah 1.661 maka t hitung > t tabel berarti Ho diterima dan Ha ditolak. Ho
diterima memiliki arti bahwa tidak terdapat pengaruh dari Fitur terhadap Loyalitas
Konsumen dengan signifikansi sebesar 0,030 < 0,05. Desain berpengaruh
terhadap Loyalitas Konsumen, Berdasarkan tabel regresi yang dihasilkan bahwa t
hitung mendapatkan nilai sebesar 7,938 sedangkan diketahui sebelumnya bahwa
ttable adalah 1.661 maka t hitung>ttabel berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Ho
ditolak memiliki arti bahwa terdapat pengaruh dari Desain terhadap Loyalitas
Konsumen dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sedangkan berdasarkan
koefisien determinasi didapatkan nilai sebesar 0,635 hal ini menunjukan bahwa
Kualitas, Fitur dan Desain berpengaruh sebesar 63,5 % terhadap Loyalitas
Konsumen. Sisanya yaitu 36,5 % dipengaruhi oleh faktor lain.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian diatas adalah tempat dan jenis
usaha, selain itu variable yang digunakan juga berbeda. Penelitian menggunakan
variable atribut produk yang terdiridari (merek, kemasan, pelabelan, layanan dan
jaminan) sebagai variable bebas dan loyalitas konsumen sebagai variable terikat.
Untuk lebih jelasnya terdapat pada tabel dibawah ini:

Tabel 2.1

PenelitianTerdahulu

No | Nama, Tahun, | Variabel/Indikator | Metode Hasil
Judul Penelitian

1 | Sulthoni (2010) | Kualitas, keiritan Kuantitatif | Dari  hasil  penelitian
“Analisis bahan bakar, desain variabel kualitas, keiritan
Pengaruh Atribut | produk, pelayanan da bahan bakar dan
Produk  Honda | harga pelayanan  berpengaruh
Terhadap signifikan terhadap
Loyalitas loyalitas konsumen.
Konsumen (Studi Sedangkan variabel

pada PT. Federal desain produk dan harga
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International tidak berpengaruh
Finance Kawasan signifikan terhadap
Probolinggo)” loyalitas konsumen. Dan
variabel keiritan bahan
bakar merupakan
variabel  yang  paling
dominan terhadap
loyalitas konsumen
Handayani Kualitas, desain, kuantitatif | Dari  hasil  penelitian
(2012) “Pengaruh | warna, label, dan variabel kualitas, label
Atribut  Produk | estetika dan estetika bepengaruh
Terhadap signifikan terhadap
Loyalitas loyalitas konsumen.
Pelanggan Green Sedangkan variabel
Product Sepeda desain dan warna tidak
Motor Honda memiliki pengaruh
Injection” signifikan terhadap
loyalitas konsumen.
Rosalia  (2014) | Design, brand Kuantitaif | Dari  hasil  penelitian
“Pengaruh image dan colour variabel design dan brand
Atribut  Produk image berpengaruh
Terhadap signifikan terhadap
Loyalitas loyalitas konsumen.
Konsumen Sedangkan variabel
Kerudung colour tidak berpengaruh
Produk Rabbani signifikan terhadap
Pada Komunitas loyalitas konsumen
Mahasiswi
Muslim di
UNESA
Ketintang”
Rohmadi (2014) | Kualitas makanan, | Kuantitatif | Dari  hasil  penelitian
“Pengaruh kualitas pelayanan, bahwa semua variabel
Atribut  Produk | porsi makan, fitur berpengaruh  signifikan
Terhadap dan harga terhadap loyalitas
Loyalitas konsumen dan variabel
Pelanggan (Studi porsi makan merupakan
Empiris Rumah variabel paling dominan
Makan terhdap loyalitas
Sederhana Mbah konsumen
Kromo Murah,
Bulusari,
Boyolali)
Dhiaulhag (2015) | Kualitas, fitur, Kuantitatif | Dari  hasil  penelitian
“Pengaruh design bahwa variabel kualitas
Atribut  Produk dan design berpengaruh
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Terhadap signifikan terhdap
Loyalitas Helm loyalitas konsumen.
Ink Pada Sedangkan variabel fitur
Mahasiswa tidak berpengaruh
Fakultas lImu signifikan terhadap
Sosial dan Ilmu loyalitas konsumen.
politik UIN
Sunan  Gunung
Djati Bandung
Safitri (2018) | Merek, kemasan, Kuantitatif | Dari  hasil  penelitian
“Pengaruh pelabelan, layanan bahwa secara simlutan
Atribut  Produk | dan jaminan semua variabel atribut
Terhadap produk secara bersama-
Loyalitas sama berpengaruh secara
Konsumen simultan terhdap loyalitas
Permen Jahe konsumen. Berdasarkan
Sindu  Amritha pengujian secara parsial
Di Kota bahwa semua variabel
Pasuruan” atribut produk
berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen. Dan
variabel kemasan

merupakan variabel yang
paling dominan terhdap
loyalitas konsumen.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Produk
2.2.1.1 Pengertian Produk

Untuk meraih pasar yang diinginkan, sebuah perusahaan memulainya
dngan produk atau jasa yang dirancang untuk memuaskan keinginan pasar. Para
manajer harus merencanakan, mengembangkan, dan mengelola produk
perusahaan sesuai dsengan segmen pasar yang akan dituju.

Banyak orang menganggap bahwa produk adalah suatu penawaran nyata,
tetapi produk bisa lebih dari itu. Secara luas, produk (product) adalah segala

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan dan suatu
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keinginan dan kebutuhan konsumen, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman,
acara, orang, tempat, property, organisasi, informasi dan ide. (Kotler dan Keller,
2008:4)

Menurut Stanton dalam Sunyoto (2013:8) produk mempunyai dua arti
mengenai produk, dalam arti sempit dan arti luas. Dalam arti sempit produk
adalah sekelompok atribut fisik nyata yang terkait dalam sebuag bentuk yang
dapat diidentifikasikan. Sedangkan dalam arti luas, produk adalah sekelompok
atribut nyata dan tidak nyata, didalamnya termasuk kemasan, warna, harga, mutu
dan merek ditambahi dengan pelayanan dan reputasi penjualan

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak
dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan, pelayanan
perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan

dan kebutuhan konsumen.

2.2.1.2 Klasifikasi Produk
Dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk produk dan jasa,
pemasar mengembangkan beberapa klasifikasi produk. Kotler dan Keller (2009:6)
mengklasifikasikan produk berdasarkan ketahanan dan keberwujudan, yaitu
sebagai berikut:
1. Nonduruble Goods (Barang-barang yang tidak tahan lama)
Adalah barang-barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu
atau beberapa kali penggunaan, seperti kuliner, minuman energy, obat generik
dan lainna. Karena barang-barang ini sering dibeli, strategi yang tepat adalah

membuat barang-barang tersebut tersedia di banyak lokasi, hanya mengenakan
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markup yang kecil, dan beriklan secara besar-besaran untuk mendorong

percobaan dan membangun preferensi.

2. Durable Goods (Barang tahan lama)

Adalah barang-barang berwujud yang biasanya dapat digunakan untuk
waktu lama, seperti kulkas, alat-alat mesin dan pakaian. Produk-produk tahan
lama biasanya memerlukan penjualan personal dan jasa, menuntut margin
yang lebih tinggi dan memerlukan garansi penjualyang lebih baik

3. Services (Jasa)

Adalah produk yang tidak berwujud, tak terpisahkan, bervariasi, dan dapat
musnah. Akhirnya, jasa biasanya memerlukan kendali kualitas, kreibilitas
pemasok, dan kemampuan adaptasi yang lebih besar. Contohnya meliputi
salon potong rambut, nasihat hukum, dan perbaikan peralatan.

Sedangakan menurut Walker dalam Sunyoto (2013:9), klasifikasi produk
dapat dikelompokan menjadi dua macam yaitu produk konsumsi dan produk
industry, yaitu sebagai berikut:

1. Produk Konsumsi
Adalah barang yang dipergunakan oleh konsumen akhir atau rumah tangga
dengan maksud tidak untuk dibisniskan atau dijual. Klasifikasi produk
konsumsi: barang kebutuhan sehari-hari, barang belanjaan, barang khusus dan
barang yang tidak dicari.

2. Produk industri
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Adalah barang yang begitu luas dipergunakan dalam program pengembangan
pemasaran. Klasifikasi barang industry: bahan mentah, barang bahan baky dan
suku cadang pabrik, barang instalasi, peralatan tambahan dan pembekalan
operasional.

2.2.1.3 Atribut Produk

Penempatan posisi produk yang tepat dibenak konsumen, terutama melalui
pengembangan atribut produk menjadi salah satu kunci keberhasilan pemasaran
dari sebuah produk.

Menurut Kotler dan Amstrong (2004:283) atribut produk adalah mutu,
sifat, dan rancangan yang terdapat dalam suatu produk dan mempengaruhi
keputusan pembelian suatu produk.

Dalam menentukan atribut mana yang lebih penting dalam suatu proses
pembelian, suatu produk harus dianngap penting bagi konsumen dan dirasakan
bahwa atribut tersebut merupakan suatu alternative yang berbeda dari atribut
produk yang lain yang pernah dimiliki oleh konsumen tersebut. Oleh karena itu,
apabila suatu produk memiliki atribut yang unik dan lain daripada yang lain, maka
atribut tersebut menjadi suatu faktor penting.

Sedangkan menurut Tjiptono (1997:103) “Atribut produk adalah unsur-
unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar
pengambilan keputusan pembelian”. Dimana atribut produk meliputi merek,
kemasan, jaminan (garansi), pelayanan, dan pelabelan. Atribut-atribut produk

dipandang sebagai faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
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yang mana semakin lengkap dan komplit atribut sebuah produk, semakin besar

peluang produk tersebut untuk diminati oleh konsumen.

1. Merek

Merek merupakan nama istilah, tanda, simbol atau lambang, desain,
warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat
memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasarnya
suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan
serangkaian cirri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli. Merek yang
baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas. Merek
sendriri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu: (Tjiptono, 1997: 104)

1) Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan
produk perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan
konsumen untuk mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan pembelian
ulang

2) Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk

3) Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas,
serta prestise tertentu kepada konsumen

4) Untuk mengendalikan pasar.

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Ismail (2013:51)
yang dikutip langsung oleh Keller 1993, Kotler (2001), dan Kotler (2006), merek
adalah nama, istilah simbol, atau desain dengan kombinasinya, dengan maksud
mengidentifikasi barang dan jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual untuk

membedakannya dengan pesaing. Sementara Aaker (1992) menyatakan bahwa
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merek (brand) merupakan nama dan atau simbol (seperti logo, merek dagang,
atau desain kemasan) atau kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk
atau jasa yang dihsailkan oleh suatu perusahaan. ldentifikasi tersebut juga
berfiungsi untuk membedakannya dengan produk dan jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan pesaung. Merek merupakan petunjuk bagi konsumen akan sumber dari
produk dan melindungi konsumen dan produser dari pesaing yang mebcoba
meniru produk yang dihasilkan perusahaan.

Menurut David dan Dunn dalam Ismail (2013:52), merek merupakan
alasan kenapa perusahaan eksis. Merek merupakan aset yang paling kuat yang
dimiliki perusahaan. Merek merupakan sekumpulan dari atribut, emosional dan
rasional, serta intangible dan tangible yang menciptakan nilai untuk semua
stakeholders perusahaan (dari pegawai sampai konsumen)

Merek memegang peranan sangat penting karena merek sebenarnya
merupakan janji penjual secara konsisten memberikan keistimewaan, manfaat,
dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek lebih dari sekedar simbol. Merek dapat
memiliki enam tingkatan pengertian seperti yang diutarakan Kotler (2006) dalam
Ismail (2013:52)

1) Atribut: merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, seperti halnya
kualitas, gengsi, nilai jual kembali, desain, dan lain-lain

2) Manfaat: merek lebih dari sekedar sekumpulan atribut. Konsumen bukan
membeli atribut tetapi membeli manfaat. Dalam hal ini atribut merek
diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat fungsional atau manfaat

emosional
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3) Budaya: merek mewakili budaya tertentu

4) Kepribadian: merek mencerminkan kepribadian tertentu

5) Pemakai: merek menunjukan tipe atau jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tertentu.

Beberapa aspek mendasar yang terkandung di dalam merek adalah sebagai
berikut:

1) Nama merek (brand name) yang dicirikan berupa huruf, kata, sejumlah kata,
atau yang dapat diucapakan maupun diingat oleh konsumen sasaran

2) Tanda merek (brand mark) yang merupakan bagian dari merek serta dapat
dikenali namn tidak dapat diucapkan. Misalnya simbol dan desain merek

3) Tanda perdagangan (trade mark) yang merupakan suatu pengesahan dari yang
berwenang dengan maksud memberikan proteksi dan jaminan pada
penggunannya agar terhindar dari perusahaan.

Agar suatu merek dapat mencerminkan makna-makna yang ingin
disampaikan maka ada beberapa persyaratan yang harus diperhatikan, yaitu:
(Tjiptono, 1997:106)

1) Merek harus khas atau unik

2) Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk dan
pemaikainnya

3) Merek harus menggambarkan kualitas produk

4) Merek harus mudah diucapkan, dikenali dan diingat

5) Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan dalam bahsa

lain
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6) Merek harus dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk baru
yang mungkin ditambahkan ke dalam lini produk.

Sesuai dengan perjajian melalui merek yang harus dilakukan dengan jujur
seperti yang telah dikemukakan diatas, maka jujur disni adalah brand. Saat
berdagang Nabi Muhammad SAW dikenal dengan julukan Al-Amin (yang
terpercaya). Sikap ini tercermin saat dia berhubungan dengan pelanggan maupun
pemasoknya. Nabi Muhammad mengambil stok barang dari Khadijah, dan dia
sangat jujur terhdap Khadijah.

Diapun jujur kepada pelanggan. Saat memasarkan barangnya, dia
menjelaskan semua keunggulan dan kelemahan barang yang dijualnya. Bagi
Raslullah, kejujuran adalah brand-nya. Nabi Muhammad SAW selalu berusaha
memenuhi janji-janjinya (Rivai, 2012:174). Firman Allah SWT dalam surah Al-

Azhab ayat 21
heS A 555 V1 sy 1 20 08 P Hes Bl ) J2g 0 2 K0 G5
Artinya: Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan

(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.

2. Kemasan
Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan
perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus (wrapper)
untuk suatu produk. Tujuan penggunanaan kemasan antara lain meliputi:

(Tjiptono, 1997:106)
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Seagai pelindung isi (protection), misalnya dari kerusakan, kehilangan,
berkurangnya kadar atau isi dan sebagainya

Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (perating), mislanya
supaya tidak tumpah, sebagai alat pemegang, mudah menyemprotkannya
(seperti obat nyamuk, parfum) dan lain-lain

Bermanfaat dalam pemakaian ulang (reusable), misalnya untuk diisi kembali
(refill) atau untuk wadah lain

Memberikan daya tarik (promotion), yaitu aspek artistik, warna, bentuk,
maupun desainnya

Sebagai identitas (image) produk, misalnya berkesan kokoh atau awet, lembut,
atau mewah

Distribusi (shipping), misalnya mudah disusun, dihitung, dan ditangani
Informasi (labelling), yaitu menyangkut isi, pemakaian, dan kualitas

Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan kemajuan teknologi dan
daur ulang.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:275), kemasan (packaging) adalah

aktivitas merancang dan memproduksi wadah atau pembungkus untuk sebuah

produk. Pada dasarnya, fungsi utama kemasan adalah menyimpan dan melindungi

produk. Namun, saat ini ada banyak faktor yang membuat kemasan menjadi

sarana pemasaran penting, bahwa kemasan sekarang harus melakukan banyak

tugas penjualan mulai dari menarik perhatian pelanggan, menggambarkan produk

hingga membuat penjualan.
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Kemasan yang dirancang dengan baik dapat membangun ekuitas merek
dan mendorong penjualan. Kemasan adalah bagian pertama produk yang dihadapi
pembeli dan mampu menarik atau menyingkirkan pembeli. Kemasan juga
mempengaruhi pengalaman produk konsumen dikemudian hari. Bebrapa faktor
mempunyai kontribusi terhadap semakin banyaknya penggunaan kemasan sebagai
alat pemasaran: (Kotler dan Keller, 2009:27)

Dari perspektif perusahaan dan konsumen, kemasan harus mencapai
sejumlah tujuan:

1) Mengidentifikasi merek

2) Mengekspresikan informasi deskriptif dan persuasive
3) Memfasilitasi transportasi dan perlindungan produk
4) Membantu penyimpanan di rumah

5) Membantu konsumsi produk

Kemasan yang didesain buruk bisa menyebabkan konsumen tidak tertarik
dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Sebaliknya jika kemasan yang
inovatif bisa memberikan manfaat bagi perusahaan dan konsumen akan tertarik
dengan produk yang ditawarkan. Karena mayoritas manusia mengagumi
keindahan, dengan keindahan manusia akan menjatuhkan pilihan terhadap sesuatu
yang indah tersebut. Seperti halnya seseorang akan membeli sebuah produk yang
berdesain indah, rapi, dan menarik.

Dalam sebuah hadis sudah dijelaskan bahwa Allah sangat mencintai

keindahan, kerapian dan kebersihan, sebagaimana Hadist riwayat yang berbunyi:

(led Volgy J ki) g L 1 0y
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Artinya:  “Sesunguhnya Allah itu indah dan mencintai keindahan (H.R.
Muslim:131)”
3. Pelabelan

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:276), label menggambarkan
beberapa hal tentang produk: siapa yang membuatnya, dimana produk itu dibuat,
kapan produk itu dibuat, kandungannya, cara pemakaianmya, dan bagaimanan
menggunakan produk itu dengan aman. Terakhir, label bisa membantu
mempromosikan produk dan mendung positioning-nya.

Label merupakan bagian dar suatu produk yang menyampaikan informasi
mengenai produk dan penjual. Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan,
atau bisa pula merupakan tanda pengenal yang merekat pada produk. Menurut
Kotler dan Keller (2009:29), label mempunyai beberapa fungsi:

1) Label mengidentifikasi produk atau merek

2) Label juga dapat memeringkat produk

3) Label dapat menggambarkan produk

4) Label dapat mempromosikan produk melalui grafis yang menarik.

4. Jaminan

Jaminan adalah pernyataan resmi knerja produk yang diharapkan oleh
produsen. Produk dengan jaminan dapat dikembalikan kepada produsen atau
dibawa ke pusat perbaikan untuk diperbaiki, diganti, atau dikembalikan uangnya.
Baik tertulis maupun tersirat, jaminan tunduk pada hukum (Kotler dan Keller,
2009:30)

Menurut Tjiptono (1997:108), jaminan adalah janji yang merupakan

kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen
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akan diberi ganti rugi bila produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang
diharapakan atau dijajikan. Jaminan bisa meliputi kualitas produk, raparasi, ganti
rugi (uang kembali atau produk ditukar), dan sebagainya.

Allah memberi jaminan terhadap kebenaran Alquran, sebagai reability
product guarnate. Jaminan yang dijelaskan Allah dalam Alquran, maka dalam
rangka penjualan itupun seller harus dapat memberikan jaminan bagi produk yang
akan dijual, setidaknya dalam dua aspek berikut: (Hasan, 2010:20)

1) Aspek material, yakni mutu bahan, mutu pengobatan, dan murut penyajian
2) Aspek nonmaterial, mencakup aspek halal (makanan, uang, sumebr rezeki,
dll), dan thaharah (higienis: kantor, makanan, dll) dan islami dalam penyajian

Integritas “jaminan” dalam arti jaminan perusahaan terhadap keunggulan,
kebaikan, dan keistimewaan produk itu baru sebagian dari jaminan yang perlu
diberikan, di samping proses pengolahan dan penyajiannya secara islami, halal,
dan thaharah.

Mutu yang bagus yang paling diharapakan oleh konsumen, dalam al-
Qur’an telah jelas bahwa memberikan suatu produk kepada konsumen harus
dalam keadaan baik dengan memenuhi standart kualitas bermutu, seperti yang

sudah dijelaskan dalam al-Quran surat Al-Bagarah ayat 168 yang berbunyi:

ot 3o S0 ) ol gt 125 N3 b Wl o3 3 G S B Gl
Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah
syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata

bagimu.” (OS al-Baqarah:168)”
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Ayat diatas menganjurkan pengadaan pangan harus berkualitas serta halal.
Dalam ayat tersebut terdapat makna bahwa Allah memerintahkan kita untuk
senantiasa memberikan kualitas yang bagus lagi halal dalam setiap bisnis atau

perniagaan yang kita lakukan dalam juga menjauhi langkah-langkah syaitan.

5. Pelayanan

Pelayanan yang baik memungkinkan sebuah perusahaan memperkuat
kesetiaan pelanggan dan meningkatkan pangsa pasar (market share), karena itu
pelayanan yang baik menjadi penting dalam operasi perusahaan.

Pelayanan Menurut Stanton dalam Hasibuan, (2005:72), adalah kegiatan
yang dapat diidentifikasikan dan tidak berwujud dan merupakan tujuan penting
dari suatu rencana transaksi, guna memberikan kepuasan kepada konsumen.

Sedangkan menurut Hasibuan (2005:152), Pelayanan adalah kegiatan
pemberian jasa dari suatu ihak ke pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah
pelayanan yang dilakukan secara ramah tamah, adil, cepat, tepat, dan etika yang
baik sehingga memenuhi kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya

Berdasarkan beberapa definisi di atas adalah layan adalah serangkaian
kegiatan yang diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang tidak berwujd
dan bertujuan memberikan kepuasan kepada pihak yangdilayani.

Berdasarkan penelitian-penelitian yang dilakukan Parasuraman dalam
Tjiptono (2000) ditemkan sepuluh dimensi kualitas pelayanan atau service quality,
yaitu: (Sunyoto, 2013:45)

1) Reliability, mencakup dua hal pokok yaitu konsistensi kerja dan kemampuan

untuk dipercaya. Hal ini berarti memberikan jasanya secara tepat semenjak
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saat pertama. Selain itu juga berarti bahwa perusahaan yang bersangkutan
memenuhi janjinya, misalnya menyampaikan jasanya sesuai dengan jadwal
yang disepakati.

Responsibility, yaitu kemauan dan kesiapan para karyawan unruk memberikan
jasa yang dibutuhkan pelanngan

Comptence, setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki keterampilan dan
pengetahuan agar dapat memberikan jasa tertentu.

Acces, meliputi kemudahan untuk dihubungi dan ditemui. Hal ini berarti
lokasi terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi
Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian dan kemarahan yang
dimiliki para contact personal (misal resepsionis, operator telepon)
Communication, memberikan informasi kepada pelanggan dalam bahasa yang
dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan saran dan keluhan
pelanggan. Hal ini berarti lokasi fasilitas yang mudah dijangkau, waktu yang
tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi
Credibility, sifat jujur dan dapat dipercaya, kredibilitas mencakup nama
perusahaan, reputasi perusahaan, karakteristik pribadi dan interaksi dengan
pelanggan

Security, aman dari bahaya, resiko atau keragu-raguan, aspek ini meliputi
keamanan seara fisik dan kerahasiaan

Understanding (knowing the customer), untuk memahami kebutuhan

pelanggan.
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10) Tangibles, yaitu bukti langung dari jasa, bisa berupa fasilitas fisik, peralatan
yang digunakan, reputasi fisik dari jasa.

Dalam islam pelayanan menjadi suatu keharusan. Pelayanan adalah
pelayanan yang mampu mempertahankan huungan yang baik dengan pelanggan
melalui sikap ramah, jujur, sopan santun, dapat dipercaya dan kepedulian yang
tinggi terhadap pelanggan. Seperti yang sudah dijelaskan dalam Al-Quran surat

Ali-Imron ayat 159:

:JL;U &é}}:ﬂ\j@uy M\%@J;j \‘:"L“:“éi\u‘:ﬂéﬁjm
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Artinya:“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu
maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila

kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah.

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-
Nya” (QS. Ali-Imron, 3:159)

2.2.2 Loyalitas Konsumen
2.2.2.1 Pengertian Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan oleh
perusahaan dicerminkan dari kebiasan konsumen dalam melakukan pembelian
produk secara terus menerus sehingga hal ini harus diperhatikan oleh perusahaan.

Dengan demikian perusahaan perlu mengamati loyalitas konsumen untuk dapat
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memenuhi Kkeinginan dan kebutuhan konsumen serta tercapainya tujuan
perusahaan.

Menurut Griffin dalam Hurriyanti, (2005:128) definisi loyal lebih
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian secara terus-menerus terhadap barang atau jasa suatu
perusahaan yang dipilih. Sedangkan menurut Sheth dan Mittal dalam Tjiptono
(2005:387), loyalitas konsumen adalah komitmen konsumen terhadap suatu
merek, toko, atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin
dalam pembelian ulang yang konsisten.

Engel (1995:144) mengatakan bahwa loyalitas konsumen adalah kesetiaan
kosnumen akan suatu barang atau jasa dengan melakukan pembelian ulang barang
atau jasa terus menerus, kebiasaan ini termotivasi sehingga sulit untuk dirubah
dan sering berakhir dengan keterlibatan yang tinggi. Stren dalam Winardi
(1991:92) menambahkan bahwa loyalitas berhubungan dengan pernyataan nilai
yang bersifat kuat secara related dan permanen yang berlandaskan sifat-sifat
psikologikal produk yang bersangkutan, mengingat bahwa hal tersebut berkaitan
dengan proyeksi nilai-nilai sentral individu.

Setiap kali pelanggan membeli, ia bergerak melalui siklus pembeliann
Pembeli pertama kali akan berherak melalui lima langkah: pertama, menyadari
produk, dan kedua, melakukan pemelian awal. Lemudian pembeli bergerak
melalui dua tahap sikap, yang satu disebut “evaluasi pasca pembelian” dan yang
lainnya disebut “keputusan membeli kembali”. Bila keputusan membeli kembali

telah disetujui, langkah kelima, pembalian kembali, akan mengikuti, dengan
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demikian membentuk lingkaran pembelian kembali ynag berulang beberapakali,
atau beberapa ratus kali, selama terjalin hubungan antara pelanggan dengan
perusahaan dan produk serta jasanya (Griffin, 2005:18)

Konsumen yang loyal pada suatu produk akan memberikan prioritas
pertama dalam berbelanja pada produk tersebut. Hal ini dapat berlangsung dalam
jangka panjang dan berakhir pada saat terjadi ketidakcocokan yang akan memutus
ikatan kuat antara konsumen dengan produk. Konsumen akan semakin loyal
apabilaa mereka puas dengan produk yang dibelinya, pemuasan tersebut
berdasarkan asas suka sama suka. Hal ini dijelaskan dalan Al-Qur’an An-Nisa’
ayat 29 :

45 ¥ 15 it 2 12 0,85 5N ol 2 o0l 18T 0T ol
Los 38, Ol & 280

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, janagnlah kalian memakan harta-
harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil, kecuali dengan
perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah kalian
membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih

Sayang kepada kalian”

2.2.2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen

Kesetiaan pelanggan menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam jangka
pendek, tetapi keunggulan bersaing yang berkelanjutan karena kesetiaan
pelanggan memiliki nilai strategik bagi perusahaan. Pelanggan loyal karena
mereka puas dan ingin meneruskan hubungan pembelian. Kesetiaan pelanggan
merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada sebuah merek, ia menyukai produk

atau merek, menjadi top of mind (merek pertama yang muncul) jika ia mengingat
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sebuah kategori produk. Komitmen merek yang mendalam memaksa preferensi

pilihan melakukan pembelian, membantu pelanggan mengidentifikasi perbedaan

mutu sehingga ketika berbelanja akan lebih efisien. Argumentasi ini memperkuat
dan menjadi penting bagi pelanggan untuk melakukan pembelian ualang. (Hasan,

2010:104)

Dari sudut pandang manajerial, memahami faktor pendorong terbentuknya
loyalitas pelanggan secara keseluruhan dapat dikemukakan sebagai berikut:
(Hasan, 2010:105)

1. Kualitas dirasakan memiliki pengaruh positif pada value. Value memiliki
pengaruh signifikan pada kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukan bahwa
evaluasi kepuasan produk merupakan fungsi langsung dari Kinerja atribut
produk

2. Persepsi kualitas memiliki efek lebih kuat daripada value kepuasan pelanggan
untuk pelanggan dengan tingkat keahlian pelayanan yang tinggi

3. Citra perusahaan memiliki pengaruh terhadap persepsi kualitas, kepuasan dan
kesetiaan pelanggan, tetapi tidak memiliki efek signifikan terhadap value.
Meskipun citra perusahaan tidak memilki efek langsung pada value, tetapi
citra memiliki efek melalui persepsi kualitas

4. Citra perusahaan memiliki efek lebih kuat terhadap kesetiaan pelanggan
dibanding kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan tidak memiliki efek pada
kestiaan, temuan ini sejalan dengan pendapat bahwa industry adalah kompleks

dan sulit dievaluasi. Citra perusahaan sebagai peran sekunder (bukan kepuasan
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pelanggan) berpengaruh terhadap perilaku pelanggan dimasa mendatang
karena kualitasmya dapat dipercaya

Citra perusahaan adalah faktor utama membentuk kesetiaan pelanggan. Citra
perusahaan juga memliki pengaruh yang sangat kuat terhadap kepusan
pelanggan. Untuk pelanggan dengan keahlian pelayanan yang rendah, citra
merupakan pendorong paling kuat dalam membentuk perilaku pembelian

ulang di masa mendatang.

2.2.2.3 Karakteristik Loyalitas Konsumen

Konsumen yang loyal merupakan asset bagi perusahaan dan untuk

mengetahui konsumen yang loyal perusahaan harus mampu menawarkan produk

atau jasa yang dapat memenuhi harap konsumen serta dapat memuaskan

konsumen, apabila konsumen melakukan tindakan pembelian secara berulang dan

teratur maka konsumen tersebut adalah konsumen yang loyal. Hal tersebut

diperkuat dengan pernnyataan dari Griffin (1995:31), yang menyatakan bahwaa

karakteristik konsumen yang loyal antara lain:

1.

Makes regular repeat purchase

Menunjukan bahwa konsumen setia dimana konsumen akan melakukan
pembelian ulang terhadap produk dalam suatu periode tertentu

Purchase across product and service lines

Konsumen yang loyal tidak hanya membeli satu macam produk saja

melainkan membeli lini produk dan jasa lain pada badan usaha yang sama.

3. Refers to other
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Menunjukan bahwa konsumen yang setia akan merekomendasikan hal-hal
yang positif mengenai produk-produk badan usaha kepada rekan atau
pelanggan lain dan meyakinkan mereka bahwa produk tersebut baik, sehingga
mereka juga iut membeli produk badan usaha tersebut

4. Demonstartes on immunity to the pull of competition
Menunjukan pelanggan yang setia akan menolak untuk mempertimbangkan
tawaran dari produk badan usaha lain karean mereka yakin bahwa produk

badan usaha tersebut adalah yang paling baik.

2.2.3 Pemasaran
2.2.3.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu hal yang penting dalam suatu perusahaan
untuk mempertahankan kelangsungan perusahaan. Sehingga diperlukan peran dari
setiap orang atau individu sebagai pemasar di dalam suatu perusahaan. Tantangan
bagi pemasar adalah menghasilkan laba yang tinggi dengan memeuhi kebutuhan
dan keinginan para konsumen.

Definisi pemasaran menurut para ahli pemasaran sangatlah beragam, tetapi
mempunyai maksud dan tujuan yang sama. Definisi-definisi yang dikemukakan
para ahli sebagai berikut:

Pengertian pemasaran menurut Kotler dalam bukunya yang berjudul
Manajemen Pemasran (2008: 6), Pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial dimana pribadi dan organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan

dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain.
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Sedangkan menurut Abdullah dan Tantri, (2012:2), Pemasaran
(marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-
barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen
saat ini maupun konsumen potensial.

Jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu proses
kagiatan bisnis untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan
melakukan penciptaan nilai dan pertukaran produk (barang dan jasa) yang bernilai
dngan pihak lain melalui perencanaan, penentuan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang-barang dan jasa kepada kosumen.

Dalam islam, terlihat jelas pandangan positif terhadap perdagangan dan
kegiatan ekonomis. Nabi Muhammad SAW adalah seoarng pedagang, dan agama
islam disebarluaskan terutama melalui para pedagang muslim. Dalam al-Quran
terdapat peringatan terhadap penyalahgunaan kekayaan, tetapi tidak dilarang
mencari kekayaan dengan cara halal. Seperti yang sudah dijelaskan didalam Al-
Qur’an surat Al-Bagarah ayat 275 :
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Artinya:. “Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri,
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu karena

mereka berkata (berpendapat) bahwa sesungguhnya jual beli itu sama

dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya
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larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba),
maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang
larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang
kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni

neraka; mereka kekal di dalamnya. ”

Ayat diatas sudah dijelaskan bahwa boleh menjual apasaja dengan cara

bagaimanapun jual beli tersebut selama dilakukan dengan saling suka antara

penjual dan pembeli selama tidak dilarang oleh syariat.

Marketing menganjurkan agar setiap orang dalam bisnis selayaknya

memiliki perilaku sebagai marketer sehingga mampu menggerakkan perusahaan,

melihat, merespons, dan membuat pelanggan puas dalam pasar yang tarsus

menerus berubah. Aktivitas bisnis yang secara tegas dilarang oleh islam, yaitu:

(hasan, 2010:22)

N

2.

Jangan melakukan transaksi bisnis yang diharamkan oleh islam
Jangan mencari dan menggunakan harta dengan cara yang tidak halal
Jangan bersaing dengan cara batil

Jangan memasrkan makanan dan minuman yang dilarang syariah
Jangan menjelek-jelekan produk atau orang lain

Jangan menjadi actor pamer aurat

Jangan menipu atau bohong untuk meningkatkan transaksi

2.2.3.2 Pengertian Bauran Pemasaran

Dalam merencanakan program pemasaran, perusahaan harus membuat

suatu keputusan mendasar dalam mengeluarkan pemsaran, alokasi pemasaran, dan

bauran pemasaran.
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Menurut  Kotler (2000:15), Bauran pemasaran adalah perangkat alat
pemasaran faktor yang dapat dikendalikan product, price, promotion,dan place
yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan
dalam pasar sasaran”

Sementara Boyd, dkk, (2000: 21) memberikan definisi bahwa bauran
pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi dari variabel-variabel pemasaran
yang dapat dikendalikan oleh manajer untuk menjalankan strategi pemasaran
dalam upaya mencapai tujuan perusahaan di dalam pasar sasaran tertenyu.”

Berikut ini penjelasan singkat mengenai masing-masing unsur dari
marketing mix dari definisi yang dikemukakan oleh Philip Kotler (2000:15)
antara lain sebagai berikut :

1. Product (Produk)

Yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan. Kebijakan dan prosedur yang berkaitian dengan produk
tersebut, misalnya:

a. Jenis produk yang akan dijual seperti kualitas, desain, atribut, kemasan, dan
lain sebagainya

b. Pelayanan yang akan dijual bersama produk
2. Price (Harga)

Yaitu jumlah uang yang akan dibayarkan pelanggan untuk produk tertentu.
Kebijakan dan rosedur yang berkaitan dengan harga, antara lain: tingkat harga
yang direncanakan, kebijakan pemberian harga, dan sebagainya

3. Place (Tempat)
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Yaitu kebijakan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk dapat
diperoleh dan tersedia bagi pelanggan sasaran. Kebijakan dan prosedur yang
berkaitan dengan tempat/distribusi antara lain: pengidentifikasian, perekrutan, dan
penghubungan sebagai penyedia fasilitas pemasaran untuk menyediakan produk
dan pelayanan yang efisien kepada pasar sasaran.

4. Promotion (Promosi)

Yaitu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan
mempromosikan produknya kepada pasar sasaran. Kebijakan dan prosedur yang
menyangkut upaya memperkrnalkan produk kepada konsumen tersebut, misalnya:
cara-cara promosi yang akan ditempuh, penetapan anggaran untuk promosi, dan

sebagainya.

2.2.4 Perilaku Konsumen
2.2.4.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Schiffman dan Kanuk (2000:58) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai proses yang dilalui oeh seseorang dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun
ide yang diharapkan dapat memnuhi kebutuhannya.

Perilaku konsumen juga dapat didefiniskan sebagai kegiatan-kegiatan
individuyang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang atau jasa termasuk didalamya proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Ada dua elemen penting dari

perilaku konsumen itu: proses pengambilan keputusan, dan kegiatan phisik, yang
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semua ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan
barang atau jasa secara ekonomis (Sunyoto, 2013: 66)

Para pemasar yang memahami perilaku konsumen juga akan mampu
mempengaruhi perilaku tersebut sehingga sesuai dengan apa yang diinginkan
pemasar. Mempegaruhi perilaku konsumen adalah mempengaruhi pilihan
konsumen agar mereka mau memilih produk tertentu dan merek tertentu yang
ditawarkan pemasar tersebut. Proses mempengarui konumen biasanya dilakukan
melalui strategi pemasaran yang tepat (Sumarwan, 2002:27)

Dengan memahami perilaku konsumen secara tepat, perushaan akan
mampu memberikan kepuasan secara tepat dan lebih baik kepada pekanggannya
sesuai dengan tujuan pembelian, baik kepada konsumen akhir maupun konsunen

industry.

2.2.4.2 Faktor-faktor Perilaku Konsumen
Memahami perilaku pembeli (buying behavior) dari pasar sasaran
merupakan tugas penting dari menejemen pemasaran. Untuk memahami hal ini,
perlu diketahui faktor-faktor apakah yang mempengaruhi konsumen dalam
memutuskan pemeblian.faktor-faktor tersebut terdiri dari faktor eksternal dan
faktor internal (Sunyoto, 2013:70)
1. Faktor Eksternal
a. Kebudayaan
Kebudayaan adalah kompleks yang mencakup pengertian,
kepercayaan, kesenian, moral, hukum adat istiadat serta kebiasaan-

kebiasaan yang didapatkan oleh manusia sebagai anggota masyarakat.
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Kebudayaan terdiri dari segala sesuatu yang dipelajari dari pola-pola
perilaku normative, yaiyu mencakup segala cara-cara atau pola berfikir,
merasakan dan bertindak (Koetjaraningrat dalm Sunyoto, 2013:70)
Menurut Kolter dan Amstrong (2008:159) budaya adalah penyebab
keinginan dan perilaku seseorang yan paling dasar. Timbuh di dalam suatu
masyarakat, seorang anak mempelajari nilai-nilai dasar, persepsi,
keinginan dan perilaku dari keluarga dan institusi penting lainnya.

Kelas Sosial

Kelas sosial adalah pembagian kelompok masyarakay yang relative
homogen dan permanen yang tersusun secara sistematis, anggotanya

menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa (Hasan, 2010:52)

Menurut Kotler dalam Sunyoto (2013:71) kelaas sosial adalah
sebuah kelompok yang relative homogen yang bertahan lama dalam
sebuah masyarakat, yang tersusun secara hirarki dan yang keanggotaannya
mempunyai nilai minat dan perilaku yang sama. Kelas sosial mempunyai
bebrapa karakteristik antara lain:

1) Orang-orang dalam setiap kelas sosial cenderung mempunyai perilaku
yang serupa dibanding orang-orang yang berasal dari dua kelas sosial
yang berbeda

2) Seseorang dipandang mempunyai pekerjaan yang rendah atau tinggi

sesuai dengan kelas sosialnya
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3) Kelas sosial seseorng dinyatakan dengan beberapa variabel seperti
jabatan, pendapatan, kekayaan, pendidikan dan orientasi terhadap nilai
daripada hanya berdasarkan sebuah variabel

4) Seseorang mampu berpindah dari satu kelas sosial ke sosial lainnya,
naik atau turun selama hidupnya

Keluarga

Keluarga adalah lingkungan mikro, yaitu lingkungan yang paling
dekat dengan konsumen. Keluarga adalah lingkungan dimana sebagian
besar konsumen tinggal dan berinteraksi dengan anggota-anggota keluarga
lainnya. Keluarga menjadi daya tarik bagi para pemasar karena keluarga
memliki pengaruh besar kepada konsumen. Anggota keluarga akan saling
mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembelian produk dan jasa

(Sumarwan, 2004:226)

Kelempok Acuan

Kelompok acuan adalah seorang individu atau sekelompok orang
yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan
digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah
referensi dalam membentuk respons afektif dan kognitif dan perilaku.

Dalam perspektif pemasaran, kelompok acuan adalah kelompok yang

berfungsi sebagai referensi bagi seseorang dalam keputusan pembelian dan

konsumsi. (Sumarwan, 2004:251).
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2. Faktor Internal
a. Motivasi
Motivasi adalah dorongan yang membentuk perilaku bersifat
biologis (lapar, haus, tidak nyaman) dan psikologis (pengakuan,
penghargaan keanggotaan kelompok) serta aktualisasi optimal. Menurut
teori Freuda dalam Hasan (2010:54) motivasi adalah kekuatan yang
mampu membentuk perilaku biologis, psiologi dan moral. Teori ini
dikembangkan sebagai motivational positioning (penempatan persepsi
produk) pada tingkat tertentu (biologis, psikologis dan moral) untuk
membangkitkan sekumpulan motif yang unik dalam diri konsuen.
b. Persepsi
Persepsi dapat didefinisikan sebagai proses dimana seseorang
memilih, mengorganisasikan dan mengartikan masukan informasi untuk
menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini (Kotler dalm
Sunyoto, 2013:76). Persepsi dapat melibatkan penafsiran seseorang atas
suatu kejadian berdasarkan pengalaman masa lalunya. Pada pemasar perlu
bekerja keras untuk memikat perhatian konsumen agar pesan yang
disampaikan dapat mengenai sasaran.
c. Pembelajaran
Pemblajaran dapat didefinisikan sebagai perubahan dalam perilaku
sesorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui
interasksi dorongan (drives), rangsangan, pertanda, respons, dan

penguatan (reiforcoment) (Kotler dan Amstrong, 2008:175)
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Sedangkan menurut Supranto dan Limakrisna (2011:113)
pembelajaran merupakan istilah penting yang dipergunakan untuk
menguraikan proses dengan mana memori perilaku diubah sebagai suatu
hasil dari proses informasi secara sadar dan tidak sadar.

d. Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang dapat menentukan
tanggapan untuk bertingkh laku. Kepribadian mencakup kebiasaan-
kebiasaan, sikap dan ciri-ciri sifat dan watak yang khusus yang
menentukan perbedaan perilakudari tiap-tiap individu, dan yang
berkembang apabila orang tadi berhubungan dengan orang lain.
Sedangkan konsep diri mempengaruhi perilaku konsumen. Konsep diri
merupakan pendekatan yang dikenal luas untuk menggambarkan
hubungan antara konsep diri dalam konsumen dengan image merek dan
image penjual (Sunyoto, 2013:76)

e. Kepercayaan dan Sikap

Kepercayaan adalah pemikiran dskriptif yang dimiliki seseorang
tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah menggambarkan evaluasi,
perasaan, dan tandensi yang relative konsisten dari seseorang terhadap

sebuah objek atau ide (Kotler dan Amstrong, 2008:176)

2.3 Kerangka Berfikir
Studi saat ini merupakan upaya melakukan kajian empiris atas pentingnya
atribut produk sebagai penentu loyalitas konsumen yang dimiliki oleh produk

permen jahe PT Sindu Amrita di Kota Pasuruan. Secara definisi atribut dapat
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diartikan sebagai karakteristik nyata dan tidak nyata (tangible dan intagible) dari
produk yang memberikan kepuasan subyektif atau pemuasan kebutuhan bagi
konsumen (Ferrinadewi, 2005). Hal yang sama juga didefinisikan oleh Lovelock
and Wright (2011); Alma (2011) yang mendefiniskian atribut produk sebagai fitur
(baik yang berwujud maupun tidak berwujud) suatu barang atau jasa yang dapat
dinilai pelanggan.

Dari beberapa bukti empiris menemukan pentingnya atribut produk
sebagai identitas guna memudahkan konsumen dalam memustuskan pembelian
atau bahkan melakukan pembelian ulang (Sulthoni, 2010; Handayani, 2012;
Rosalia, 2014; Rohmadi, 2014). Produk dan atribut produk adalah rangsangan
utama yang memengaruhi pengaruh, kognisi, dan perilaku konsumen (Keegan and
Green, 2013; Balla and Deari, 2015). Dimensi atribut produk yang selama
dijadikan fokus penelitian masih menjadi perdebatan oleh berbagai peneliti
misalnya,Kotler dan Amstrong (2008) mengajukan dimensi atribut produk
meliputi kualitas, fitur dan desain produk. Sementara Tjiptono (2010) mengajukan
dimensi merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan. Namun penggunaan
dimensi khusus tentang kualitas produk juga bervariasi diantara peneliti, misalnya
Sulthoni (2010); Handayani (2012); Dhiaulhaq (2015) dalam konteks otomotif
dan atributnya meliputi kualitas, keiritan bahan bakar, desain produk, pelayanan
dan harga. Rosalia (2014) menggunakan dimensi tersendiri dalam konteks fashion
yaitu design, brand image dan colour. Dibidang kuliner Rohmadi (2014)

mengajukan kualitas makanan, kualitas pelayanan, porsi makan, fitur dan harga.
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Penelitian ini mengkaji tentang pentingnya atribut produk yang meliputi
merek, kemasan, pemberian labe I(labeling), jaminan (garansi), dan pelayanan
sebagaimana dikemukakan oleh Tjiptono (2010) sebagai penentu loyalitas
konsumen. Penggunaan dimensi ini sangat relevan dengan produk Permen Jahe
yang dikeluarkan oleh PT. Sindu Amrita Pasuruan. Dalam konteks penelitian ini,
penggunaan dimensi layanan berfungsi sebagai pelengkap dimana produk apapun
tidak terlepas dari unsur jasa atau layanan, baik itu jasa sebagai produk inti (jasa
murni) maupun jasa sebagai pelengkap (Akbar, 2013).Bahkan layanan (service)
juga merupakan atribut produk yang bersifat intangible dan melekat pada sebuat
produk, sebagaimana status kepemilikan produk, komitmen layanan produsen,
dan reputasi merek (Keegan and Green, 2013), bahkan mempunyai sumbangan
penting terhadap keberhasilan produk dalam bersaing di pasar (Tjiptono , 2010).
Hal yang sama berlaku untuk dimensi jaminan (garansi) sebagai bentuk kewajiban
produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen diberi ganti
rugi bila produk ternyata tidak bisa berfungsi atau menberikan manfaat
sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan (Tjiptono, 2010). Berdasarkan
beberapa temuan empiris dan pendapat ahli, maka dalam konteks penelitian ini
kerangka konsep yang terbentuk sebagai panduan untuk memudahkan identifikasi
dimensi atribut produk sebagai penentu loyalitas konsumen dapat disajikan

sebagaimana skema berikut.
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2.4 Hipotesis
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Menurut Sekaran (2006) dalam Wiyono (2011:43), hipotesisis adalah

hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua atau lebih variabel yang

diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji. Hubungan tersebut

diperkirakan berdasarkan kerangka teoritis yang dirumuskan untuk penelitian.

Dengan menguji hipotesis dan menegaskan perkiraan hubungan, diharapkan

solusi dapat ditemukan untuk mengatasi masalah yang dihadapi.
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1. Hipotesis Secara Simultan
Diduga bahwa variabel-variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanandan jaminan berpengaruh secara simultan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amritha.
2. Hipotesis Secara Parsial
Diduga bahwa variabel-variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan berpengaruh secara parsial terhadap
loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amritha.
3. Hipotesis Variabel Dominan
Diduga bahwa variabel-variabel atribut produk yang terdiri dari merek,
kemasan, pelabelan, layanandan jaminan yang berpengaruh dominan terhadap

loyalitas konsumen permen jahe Sindu Amritha.
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METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian yang akan diambil oleh peneliti adalah kota Pasuruan.
Pertimbangan memilih di kota Pasuruan karena proses pembuatan atau produksi

permen jahe berada di JI. Sumatera 24-28 Pasuruan 67114, Jawa Timur, Indonesia

3.2 Jenis dan Pendekaatan Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Margini dalam
Sani (2010: 201) penelitian kuantitatif adalah proses menemukan pengetahuan
yang menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk menemukan keterangan
mengenai apa yang ingin diketahui oleh peneliti.

Berdasarkan tujuannya yaitu untuk mendapatkan jawaban dari masalah-
masalah yang telah diangkat. Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori
(explanatory research) atau penelitian untuk menganalisis pengaruh atribut
produk terhadap loyalitas konsumen. Menurut Faisal dalam Sani dan Mashuri
(2010: 287), penelitian eksplanatori adalah untuk menguji hipotesis antar variabel
yang dihipotesiskan yang akan diuji kebenarannya. Hipotesis itu sendiri
menggambarkan hubungan antara variabel-variabel, untuk mengetahui apakah
atribut produk berkaitan ataukah tidak dengan loyalitas konsumen, atau apakah

atribut produk disebabkan dan dipengaruhi atau tidak oleh variabel lainnya.
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Penelitian eksplanatori ini menggunakan metode penelitian survey.
Metodepenelitian survei adalah penelitian dengan menggunakan kuisioner atau
angket sebagai sumber data utama. Dalam penelitian surveyresponden diminta
agar memberikan jawaban singkat yang tertulis didalam kuisioner atau angket
kemudian setelah itu jawaban dari seluruh responden akan diolah menggunakan

teknik analisis tertentu (Martono, 2010:19).

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Djarwanto dalam Sani dan Mashuri (2010:288)Poulasi adalah
jumlah dari seluruh obyek. Sedangkan menurut Wiyono (2011:75), populasi
bukan meliputi orang saja, tetapi meliputi objek dan benda-benda alam yang lain.
Populasi juga meliputi seluruh karakteristik atau ciri-ciri yang dimiliki oleh suatu
subyek atau obyek tertentu. Dalam penelitian inin populasi yang
digunakanmerupakan kosumen yang sedang membeli atau mengkonsumsi permen
jahe Sindu Amritah lebih dari tiga kali. Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak
dapat diketahui secara pasti.
3.3.2 Sampel

Sampeladalah bagian dari populasi yang memiliki ciri-ciri atau keadaan
tertentu yang akan diteliti. Atau sampel dapat diartikan sebagian anggota dari
populasi yang akan dipilih dengan menggunakan tatacara tertentu sehingga dapat
mewakili dari populasi (Martono, 2010:67)

Menurut Malhotra (1993) dalam Asnawi dan Masyhuri (2011:143),

besarnya jumlah sampel yang diambil dalam penelitian bisa ditentukan dengan
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cara mengalikan jumlah variabel dengan 4, atau 5x jumlah variable yang akan
diteliti. Apabila variabel yang akan diteliti berjumlah 25, maka sampelnya
minimal berjumlah 100 (4x25). Berdasarkanperhitungan sampel menurut
Malhotra dapat diketahui bahwa sampel minimum yang diambil adalah 100
responden. Meskipun secara perhitungan ilmiah sampel minimal 100, peneliti
berusaha mendistribusikan kuesioner sebanyak mungkin dengan keyakinan karena
responden yang semakin banyak akan mewakili dan mampu menggeneralisir
populasi.
3.3.3 TeknikPengambilan Sampel

Metode dalam penarikan sampel dilakukan secara Accidental Sampling,
teknik pengambilan sampel ini berdasarkan kebetulan, yaitu ketika siapa saja yang
kebetulan ditemui oleh penelitibisa dijadikan sampel, apabila orang-orang yang
ditemui oleh peneliti sesaui dan cocok dijadikan sebagai sumber data (Martono,
2010: 70). Sedangkakan menurut pendapat Hasan (2002:68), Sampling yang
kebetulan yaitu bentuk sampling nonprobabilitas dimana anggota sampel yang
dipilih, diambil berdasarkan kemudahan untuk mendapatkan data yang
diperlukan, atau seadanya, seperti kemudahan untuk ditemui atau dijangkau atau
kebetulan ditemukan.

Ketentuan sample yang digunakan dalam mpenelitian ini adalah konsumen
yang sedang membeli dan juga pernah mengkonsumsi permen jahe Sindu Amritha

minimal 3 kali yang berusia diatas 17 tahun.
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3.4 Data dan Jenis Data

Berdasarkan dari sumber perolehan data dalam penelitian ini
menggunakan data primer dan data sekunder
3.4.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoeh langsung dari subyek
penelitian dengan pengambilan data secara langsung ada subyek sebagai sumber
informasi untuk data yang dicari. Data primerdiperoleh bisamelalui
observasilangsung sehingga akurasi data yang diperoleh lebih tinggi akan tetapi
data primer sering tidak efisien karena untuk mendapatkannya harus diperlukan
sumber data yang lebih besar. (Wiyono, 2011: 131)

Dalam penelitian ini data-data primer akan digunakan dalam sebuah
kuisioner dan terdapat beberapa pertanyaan yang akan diberikan langsung kepada
konsumen permen jahe Sindu Amritha Pasuruan. Data yang diperoleh dari
konsumen itu merupakan data primer yang akan diolah guna menjadi sebuah
informasi dengan menggunakan analisis kuantitatif.

3.4.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari pihak lain, dan untuk
mendapatkannya peneliti tidak bisa langsung mendapatkannya dari subyek
penelitiannya. Data sekunder berbentuk dokumentasi atau data laporan yang
sudah ada. Data sekunder biasanya dapat diperoleh dari otorita atau pihak yang
mempunyai kewenangan. Dalam penggunaannya data ini mempunyai tingkat
efisiensi yang sangat tinggi, meskipun terkadang kurang akurat (Wiyono, 2011:

131).
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Data sekunder yang diambil dari penelitian iniadalahdata internal
perusahaan yang digunakan sebagai pendukung kelengkapan data dan juga data
sekunder yang lainnya baik dari internet ataupun dari media yang lain.

3.4.3 Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini seorang peneliti mampu memperoleh data yang
terperinci dan baik. Teknik yang digunakan untuk mendapatkan data tersebut
penliti menggunakan beberapa teknik sebagai berikut:

a. Kuesioner (Angket)

Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data untuk mendapatkannya dapat
dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis yang
ditujukan Kkhusus kepada responden. Kuesioner ini merupakan teknik
pengumpulan data yang paling efisien yag dilakukan oleh peneliti jika peneliti
sudah mengetahui secara pasti variabel yang akan diteliti dan untuk mengetahui
secara jelas apa yang diharapkan dari responden.

Berdasarkan bentuk pertanyan yang disajikan di angket, dalam penelitian
ini angkaet yang digunakan termasuk golonganangket tertutup (closed
questioner). Menurut Hasan (2002), angket tertutup adalah angket yang
menggunakan pertanyaan atau pernyataannya tidak memberikan kebebebasan
apapun kepada responden dalam memberikan jawaban dan pendapatnyaharus

sesuai dengan keinginan mereka.
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b. Wawancara

Pengumpulan data ini dilakukan dengan tanya jawab langsung dengan pihak yang

bersangkutan untuk mendapatkan data dan keterangan yang berlandaskan kepada

tujan penelitian (Supranto, 2006:53)

3.5 Definisi Operasional Variabel

Menurut Indiantoro dalam Sani (2010:200), definisi operasional yaitu
penjelasan yang digunakan oleh peneliti mengenai cara-cara tertentu untuk
mengukur construct menjadi variabel penelitian yang akan digunakan. Menurut

Sugiyono (2007:38) dalam penelitian terdapat macam-macam antara variabel satu

dengan variabel lain, yaitu :

1. Variable independen: sering disebut juga sebagai variabel stimulus, predictor
atau antecedent. Dalam bahasa Indonesia disebut sebagai variabel bebas,
yakni variabel yang dapat mempengaruhi atau menjadi sebab berubahnya
variabel dependen.

2. Variabel dependen: disebut juga output, kriteria, atau konsekuen. Dalam
bahasa Indonesia disebut sebagai variabel terikat, yakni variabel yang dapat
dipengaruhi ataumenjadi akibat dari adanya variabel bebas.

Sesuai dalam perumusan masalah yang ada, maka pada penelitian berikut
ini ada dua variabel, yaitu:
a. Variabel independen (bebas)
Pada penelitian ini adalah Merek (X1), Kemasan (X2), Pelabelan (X3),
pelayanan (X4), dan Jaminan (X5) menjadi variabel bebasnya.

b. Variabel dependen (terikat)



Variabel terikatnya adalah loyalitas konsumen (Y).
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Tabel 3.1
Operasional Variabel Penelitian
No | Variabel | Sub Variabel Definisi Indikator
1 Varibel Merek Sindu | Produk Sindu Amritha e Nama
bebas Amritha memiliki nama, tanda, e Tanda
Atribut (X1) simbol, desain dan e Simbol
Produk warna yang e Desain
X) membedakan dengan e Warna
merek yang lain
2 Kemasan Produk Sindu Amritha e Terbungkus
Sindu dibungkus dan disimpan e Terlindungi
Amritha dengan baik dan menarik | o Tersimpan
(X2) sekaligus untuk
melindungi produk
3 Label Sindu | Label produk Sindu e Pembuat
Amritha Amritha memberikan e Tempat
(X3) informasi lengkap e Waktu
tentang pembuatnya, e Kandungan
tempat pembuatan, waktu | 4 cgra
pembuatan,
kandungannya dan cara
pakainya.
4 Pelayanan Produk Sindu Amritha e Ramah
Sindu memberikan layanan o Adil
Amritha yang ramah, adil, cepat, e Cepat
(X4) tepat dan beretika sesuai | o Tepat
kebutuhan dan kepuasan | , Beretika
5 Jaminan Produk Sindu Amritha e Berkualitas
Amritha memberikan janji kepada | e Perbaikan
(X5) konsumen tentang e Penggantian
kualitas dan garansi ada e Pengembalian
produknya
6 Variabel Loyaitas Kesetiaan dan komitmen | e Pembelian ulang
Terikat konsumen pada produk e Rekomendasi
Loyalitas Sindu Amritha dengan e membicarakannya
Konsumen melakukan pembelian
(Y) ulang,

merekomendasikan dan
membicarakannya secara
terus menerus.

Sumber: Data dari berbagai sumber 2018
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3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
3.6.1.1 Uji Validitas

Menurut Singarimbun (1987) dalam Asnhawi dan Mashuri (2011:169)
uji validitas mengukurseberapa jauh suatu alat pengukur mampu mengukur
apa yang dikur.

Rumusnya adalah sebagai berikut:

= NTxY = (S0(E)
JWZxz— (Z0? (NZY? — (5Y).2)

Keterangan :
X = skor item
Y = skor total

XY  =skor pernyataan

n = Jumlah responden

r = kolerasi product moment

Dasar untuk mengambil keputusan suatu item valid atau tidak
menurut Sugiyono (1999) dalan Asnawi dan Mashuri (2011:169) “Dapat
diketahui dengan cara mengkorelasikan antara skor total bila korelasi r di atas
0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid sebaliknya
bila kolerasi r dibawah 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument

tersebut tidak valid sehingga harus diperbaiki atau dibuang.
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3.6.1.2 Uji Reliabilitas

Menurut Arikunto (2002) dalam Asnawi dan Mashuri (2011:170)
reliabilitasmenunjukan pengertian bahwa sesuatu instrument cukup dapat
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument
tersebut sudah baik. Teknik untuk mengukur reliabilitas instrument dengan

menggunakan rumus alphasebagai berikut:

K o 2
Filil = [ J 1- 19
K-1 of
Keterangan :
r11 = reliabilitas instrument
k = banyak butirpertanyaanataubanyaknyasoal

Yo, = jumlah varians butir

ol = varians total

Apabila variabel yang diteliti mempunyai cronbach’s alpha () >
60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan reliable sebaliknya
cronbach’s alpha (a)< 60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan
reliable.
3.6.2 Teknis Analisis Data
Teknis analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi
linier berganda. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh loyalitas konsumen permen jahe berdasarkan merek, kemasan,

pelabelan, pelayanan dan jaminan dalam menurut Suharydi dan Purwanto
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(2009:210) regresi linier berganda digunakan untuk analisis dengan jumlah
variabel independen lebih dari dua variabel. Persamaan dengan dua variabel atau
lebih adalah sebagai berikut:
Y=a+ b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e

Dimana :

Y= Loyalitas Konsumen

a = Konstanta

b1= Koefisien regresi variabel X1 (merek)

b2 = Koefiseien regresi variabel X2 (kemasan)

b3 = Koefiseien regresi variabel X3 (pelabelan)

b4 = Koefiseien regresi variabel X4 (pelayanan)

b5 = Koefiseien regresi variabel X5 (jaminan)

X1 =merek

X2 = kemasan

X3 = pelabelan

X4 = pelayanan

X5 = jaminan

e =error/ variabel pengganggu

menurut Sani (2010: 252) untuk mendapatkan nilai pemeriksaan

yang tidak bias dalam analisis regresi linier berganda harus memenuhui

beberapa asumsi klasik sebagai berikut:
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1. Uji Multikolonieritas

Menurut Frish dalam Suhariyadi (2004:528) menyatakan bahwa
multilolinieritas adalah adanya dari dua hubungan linier yang
sempurna. Apabila terjadi multikolinier yang sempurna (koefisien
antara variabel bebas= 1) maka koefisien regresi dari variabel bebas
tidak ditentukan dan standart erornya tidak terhingga. Untuk
mendektesi adanya multikolinieritas dapat dilihat dari nilai VIF
(variance inflaction factor) Santo (2002) dalam Sani (2010:253)

Pedoman suatu model yang bebas multikolinieritas yaitu
mempunyai nilai VIF d” 4 atau 5. Namun pada prakteknya meskipun
diusahakan besaran korelasi antara variabel tidak terlalu tinggi, akan
tetapi masalah kolinieritas tidak bisa dihindarkan (Soekartiwi, 1999)
dalam (Sani, 2010: 253).

2. Heteroskedastisitas

Heterokedasitas untuk menunjukan nilai varians (Y-Y) antara lain
Y tidak sama atau hetero. Hal tersebut banyak ditemukan pada data
yang bersifat cross section yakni suatu data yang dihasilkan pada suatu
waktu dengan responden yang banyak.

Cara mendeteksi adanya heterokedastistas dapat dilakukan dengan:

a. Metode grafik yaitu digunakan untuk menghubungkan antara Y

dan e yang tidak sistematis seperti semakin besar atau kecil
seiring bertambahnya Y, maka tidak akan terjadi

heterokedastistas
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b. Uji korelasi rank sperman, uji korelasi ini digunakan untuk
menguji heterokedastistas apabila ketika nilai korelasi rank
spearman lebih besar dari nilai t table. Untuk mengatasi
heterokedastistas adalah dengan cara melakukan kuadrat kevil
tertimbang. Nilai tertimbang dapat dilakukna berdasarkan
aproori atau observasi. Dengan melakukan transformasi log
yaitu data diubah dalam bentuk log atau data ditransformasi
kebentuk seperti 1/X atau yabg lainnya.

3. Uji Normalitas

Uji normalitas data digunakan untuk menguji apakah dalam
metode regresi dalam variabel depedent dengan variabel independensi
mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji kolmogrov smirnov
digunakan untuk melakukan proses uji normalitas data..

Uji normalitas data dilakukan untuk melihat penyebaran data (titik)
pada normal p plot og regression standazzed residual variabel
independen dimana:

a. Jika model regresi memenuhi asumsi normalitas maka data
akan menyebar digaris diagonal dan akan mengikuti arah
diagonal.

b. Jika model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas maka
data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak

mengikuti arah garis diagonal



61

4. Uji Autokolerasi
Model regresi yang baik ketika regresi bebas dari autoklerasi
menurut Ghozali dalam Sani (2010:5). Menurut singgaih (2002) dalam
Sani (2010:255), untuk mendeteksi dalam regresi ada atau tidaknya
autokorelasi dapat dilihat melalui tabel Durbin-waston yang dapat
dilakukan melalui program SPSS, yaitu:
a. Jika angka D-W dibawah -2 berarti autokolerasi positif
b. Jika angka D-W diatas +2 berarti autokolerasi negative
c. Jika angka D-W dibawah -2 sampai dengan +2 berarti tidak ada
autokolerasi.
3.6.3 Uji Hipotesis
3.6.3.1 Uji Signifikansi Simultan
Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui seberapa jauh
tingkat signifikansi yang berpengaruh terhadap variabel-variabel independen
secara bersama-sama (simultan) terhdapa variabel independen (Ghozali,

2005:84)

Ho : variabel-variabel bebas yaitu ketika variabel merek, kemasan, pelabelan,
pelayanan dan jaminan tidakberpengaruhsignifikan secara bersama-sama
terhadap variabel terikat yaitu variabel loyalitas konsumen.

Ha: variabel-variabel bebas yaitu variabel merek, kemasan, pelabelan,
pelayanan dan jaminanberpengaruh yang signifikan secara bersama-

sama terhadap variabel terikat yaitu variabel loyalitas konsumen.
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Dasar dalam pengambilan keputusannya dengan menggunakan angka
probabilitas signifikasni, yaitu:
1. Apabila probabilitas signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan
Ha ditolak
2. Apabila probabilitas signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan

Ha diterima.

3.6.3.2 Uji Signifikansi Pengruh Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara variabel X
dan Y, apabila variabel X1, X2, X3, X4, dan X5 (merek, kemasan, pelabelan,
pelayanan dan jaminan) benar-benar berpengaruh secara terpisah ata parsial
(Ghozali, 2005:84).

Ho: variabel merek, kemasan, pelabelan, pelayanan dan jaminan tidak
berpengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen

Ha: variabel merek, kemasan, pelabelan, pelayanan dan jaminan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka
probabilitas signifikansi, yaitu:

1. Apabila angka probabilitas signifikasn > 0.05 maka Ho diterima

dan Ha ditolak

2. Apabila angka probabilitas sugnifikasni < 0.05, makaa Ho ditolak

dan H1 diterima.
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3.6.3.3 Koefosien Determinasi (R2)

Nilai R?> mempunyai interval antara 0 sampai 1 (0<R? <1), ketika
R2%semakin besar(mendekati 1), maka akan semakin baik hasil untuk modal
regresi tersebut dan semakin mendekati 0, maka variabel indpenden secara
keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel dependen (Sulaiman, 2004:86)

Koefisien determinasi (R2) dimksudkan untuk mengetahui tingkat
ketepatan paling baik dalam analisa regresi dimana hal yang ditunjukan oleh
besarnya koefisien determinasu (R2) antara O (nol) dan 1 (satu). Koefisien
determinasi (R2) nol variabel independen sama sekali tidak berpengaruh
terhadap variabel dependen. Apabila koefisien determinasi semakin mendekati
satu, maka dapat dikatakan bahwa variabel independn berpengaruh terhadap
dependen, selain itu koefisien determinasi (R2) dipergunakan untuk
mengetahui prosentase perubahan variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan

oleh variabel bebas (X).



BAB IV

PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

4.1 Paparan Data Hasil Penelitian
4.1.1 Profil PT Sindu Amritha

PT. Sindu Amritha merupakan pabrik kembang gula yang memproduksi
berbagai macam permen jahe berkualitas terbaik yang terbuat dari bahan natural
pilihan dan tanpa pengawet. PT Sindu Amritha didirikan pertama kali pada
tanggal 15 Juni 1935 oleh Bapak Njoo Tjhay Kwee dan sekarang berlokasi di JI.
Sumatera 24-28 Pasuruan. PT Sindu Amritha merupakan pabrik kembang gula
yang memproduksi berbagai macam permen jahe berkualitas terbaik yang terbuat

dari bahan natural pilihan dan tanpa pengawet. Sejak tahun 1935 hingga
sekarang hingga sekarang, kami selalu melakukan pengembangan terhadap

layanan yang kami berikan, mulai dari variasi permen jahe yang dijual hingga
teknologi produksi kami. Produk permen jahe dan ting ting jahe PT Sindu
Amritha telah banyak diekspor ke berbagai penjuru dunia, seperti Hongkong,
Amerika, Australia, Inggris, Jerman, dan negara-negara lain.

Permen ting ting jahe adalah permen manis tradisional sederhana rasa
jahe asli yang sangat berkhasiat menghangatkan badan dan dipercaya bisa
mengatasi masuk angin. Permen ting ting jahe PT Sindu Amritha memiliki tekstur
yang kenyal, lunak dengan rasa jahe, pedas, cocok untuk dinikmati saat
berkumpul bersama keluarga ataupun teman. Pabrik kembang gula PT Sindu

Amritha memproduksi permen ting ting jahe dengan menggunakan bahan bahan
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pilihan yang berkualitas dan bermutu tinggi seperti jahe unggulan, gula asli,
tepung tapioca, margarin dan tanpa menggunakan bahan pengawet makanan.
Dengan tujuan untuk menghasilkan produk permen jahe yang bercita rasa
tinggi tetapi tetap menyehatkan, PT Sindu Amritha menggunakan bahan-bahan
natural terbaik dalam semua proses pembuatan produk yang dihasilkan. Untuk
menghasilkan permen jahe yang menyehatkan, PT Sindu Amritha tidak
menggunakan bahan pengawet dan bahan sintetis lainnya. Permen jahe dan ting

ting jahe berkualitas yang disediakan oleh PT Sindu Amritha antara lain:

e Ting Ting Jahe Original (100 gr)

e Ting Ting Jahe Original (12 x 56 gr)

e Ting Ting Jahe Original (8)

e Ting Ting Jahe Original (10)

e Permen Jahe Kacang

e Permen Jahe Original (Original Ginger Chew)

« Permen Jahe Rasa Kacang (Peanut Butter Ginger Chew)
o Permen Jahe Rasa Mint (Peppermint Ginger Chew)
« Permen Jahe Rasa Mangga (Mango Ginger Chew)
o Permen Jahe Rasa Jeruk (Orange Ginger Chew)

e Ginger Candy 150 gr

e Mix Ginger Chew Jar
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4.1.2 Gambaran Karakteristik Responden

Peneliti menyebar kuesioner secara langsung sebanyak 110 kuesioner dan
online melalui google form menghasilkan 31 responden. Sehingga total sebanyak
141 kuesioner. Dari jumlah kuesioner yang kembali dan layak untuk diproses

lebih lanjut sebanyak 130 atau 92%. Lebih jelasnya sebagaimana tabel berikut ini:

Tabel 4.1

Penyebaran Kuesioner

Kuesioner Responden Prosentase
Kuesioner disebar langsung 110 78%
Kuesioner online via google form 31 22%
Total 141 100%
Kuesioner yang layak 130 92%
Kuesioner tidak layak 11 8%
Total 141 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari jumlah tersebut profil responden diklasifikasikan menurut gender,
usia, pendidikan, pekerjaan, pendapatan. Dari klasifikasi tersebut dijelaskan

sebagai berikut:

A. Gender
Berdasarkan hasil pengisian kuesioner yang dikumpulkan, dapat diketahui

identitas responden berdasarkan gender sebagai berikut:

Tabel 4.2
Identitas Responden Berdasarkan Gender
Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase
Laku-laki 44 34%
Perempuan 86 66%
Total 130 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018
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Dari tabel 4.2 menunjukan bahwa 34% responden adalah laki-laki dan
66% responden adalah perempuan. Jadi dalam penelitian rata-rata konsumen

permen jahe sindu amritha di dominasi oleh perempuan.

B. Usia

Berdasarkan Kklasifikasi menurut kategori usia dipaparkan sebagai berikut:

Tabel 4.3
Identitas Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Prosentase
<19 th 10 8%
20-29 th 81 62%
30-39 th 31 24%

> 40 th 8 6%
Total 130 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa responden kategori usia <19
tahun berjumlah 8%, usia 20-29 tahun berjumlah 62%, usia 30-39 tahun
berjumlah 24% dan >40 tahun berjumlah 6%. Berdasarkan paparan data diperoleh
informasi bahwa secara umm konsumen permen jahe sindu amritha banyak

berasal dari kalangan remaja, yaitu usia 20-29 tahun.

C. Pendidikan

Untuk identitas responden dalam kategoru jenjang pendidikan terakhir

yang ditempuh sebagai berikut:
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Tabel 4.4

Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Frekuensi Prosentase
SMP 6 5%
SMA 51 39%

Diploma 10 8%
Sarjana 54 42%
Pascasarjana 1 1%
lain-lain 8 6%
Total 130 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari data tabel diatas bahwa identitas responden dari jenjang pendidikan
paling banyak adalah dari Sarjana sebesar 42% dan SMA sebesar 39%.
Sedangkan sisanya sebesar 8% dari jenjang diploma, 6% dari lain-lain, 5% dari

jenjang SMP dan yang terakhir 1% untuk jenjang Pascasarjana.

D. Pekerjaan
Identitas responden berdasarkan kategori pekerjaan dipaparkan sebagai

berikut:

Tabel 4.5

Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Prosentase
PNS 4 3%
Pegawai Swasta 63 48%
Wiraswasta 14 11%
Pelajar/Mahasiswa 29 22%
lain-lain 20 15%
Total 130 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018
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Dari data tabel diatas pekerjaan konsumen permen jahe sindu amritha
adalah PNS sebanyak 3% responden, kemudian pegawai swasta sebanyak 48%
responden, kemudian wiraswatsa sebanyak 11% responden, kemudian
pelajar/mahasiswa sebanyak 22% responden dan terakhir lain-lain sebanyak 15%
responden. Hal ini dapat diperoleh gambaran bahwa konsumen permen jahe sindu
amritha dari pegawai swasta sebanyak 48% responden lebih mendominasi

daripada profesi lain.

E. Pendapatan
Identitas responden berdasarkan kategori pendapatan perbulan dipaparkan

sebagai berikut:

Tabel 4.6
Identitas Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Frekuensi Prosentasi

<1 juta 37 28%
1-3 juta 73 56%
3-6 juta 17 13%
>06 juta 5 2%
Total 130 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari tabel diatas pendapatan konsumen permen jahe sindu amritha adalah
pendapatan <1 juta sebesar 28%, kemudian pendapatan 1-3 juta sebesar 56%,
kemudian pendapatan 3-6 juta sebesar 13%, kemudian pendapatan terakir >6 juta
sebesar 2%. Hal ini dapat diperolen gambaran bahwa konsumen permen jahe

sindu amritha memiliki rata-rata pendapatan perbulan 1-3 juta sebesar 56%
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4.1.3 Analisis Deskriptif Jawaban Responden

Gambaran deskriptif jawaban responden digunakan untuk melihat
jawaban-jawaban responden secara umum. Pada bagian ini dijabarkan mengenai
distribusi variabel bebas yaitu atribut produk (X) yang terdiri dari 5 variabel yaitu
merek (X1), kemasan (X2), pelabelan (X3), layanan (X4), jaminan (X5) dan
loyalitas konsumen (). Pada variabel atribut produk (merek, kemasan, pelabelan,
layanan, jaminan) tiap-tiap indikator diwakili oleh item. Tanggapan atas tiap-tiap
item dengan keterangan Sangat Tidak Setuju = 1, Tidak Setuju = 2, Netral = 3,

Setuju = 4, Sangat Setuju = 5.

4.1.3.1 Atribut Produk (X)
1. Merek (X1)
Variabel merek (X1) berjumlah lima item antara lain nama (X11),

tanda (X12), simbol (X13), desain (X14), warna (X15) sebagai beriku:

Tabel 4.7
Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Merek (X1)

| 2 3 4 5
Item STS TS N 3 3S Total
F % F % F % F % F % F %

X11 | 1 1% 5 | 4% | 29 | 22% | 62 | 48% | 33 | 25% | 130 | 100%
X12 | 1 1% | 4 | 3% | 25 | 19% | 65 | 50% 35 | 27% | 130 | 100%
X13 | 2 | 2% 5 | 4% | 25 | 19% | 55 | 42% | 43 | 33% | 130 | 100%
X14 | 1 1% | 4 | 3% | 39 | 30% | 47 | 36% 39 | 30% | 130 | 100%
X15 | 2 | 2% | 16 | 12% | 39 | 30% | 45 | 35% | 28 | 22% | 130 | 100%

Sumber: Data primerdioiéh, 2018
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Dari tabel diatas diperoleh bahwa item nama (X11) yang paling dipilih
banyak oleh responden adalah jawaban setuju sebanyak 48%, kemudian diikuti
oleh jawaban sangat setuju sebanyak 25%, kemudian jawaban netral sebanyak
22%, jawaban tidak setuju sebanyak 4% dan sangat tidak setuju sebanyak 1%.

Sedangakan untuk item tanda (X12) yang paling dipilih banyak oleh
responden adalah jawaban setuju sebanyak 50%, diikuti oleh jawaban sangat
setuju sebanyak 27%, kemudian netral sebanyak 19%, kemudian tidak setuju
sebanyak 3% dan sangat tidak setuju sebanyak 1%.

Item simbol (X13) yang paling dipilih banyak oleh responden adalah
jawaban setuju sebanyak 42%, diikuti dengan jawaban sangat setuju sebanyak
33%, kemudian netral sebanyak 19%, kemudian tidak setuju sebanyak 4% dan
sangat tidak setuju sebanyak 2%.

Item desain (X14) yang paling dipilih banyak oleh responden adalah
jawaban setuju sebanyak 36%, diikuti oleh jawaban sangat setuju dan netral
sebanyak 30%, kemudian tidak setuju sebanyak 3% dan sangat tidak setuju
sebanyak 1%.

Item warna (X15) yang paling dipilih banyak oleh responden adalah
jawaban setuju sebanyak 35%, kemudian diikuti oleh jawaban netral sebanak
30%, jawaban sangat setuju sebanyak 22%, kemudian jawaban tidak setuju
sebanyak 12% dan sangat tidak setuju sebnyak 2%.

2. Kemasasan (X2)

Variabel kemasan berjumlah tiga item, antara lain terbungkus (X1),

terlindung (X2) dan tersimpan (X3).
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Tabel 4.8

Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Kemasan (X2)

1 2 3 4 5
[tem STS TS N 3 3S Total
F % F| % F % F % F % F %
X21 1 1% i 5% | 36 | 28% | 50 | 38% | 36 | 28% | 130 | 100%
X22 | 1 1% | 5 | 4% | 35 | 27% | 56 | 43% | 33 | 25% | 130 | 100%
X23 1 1% 7 5% | 30 | 23% | 60 | 46% | 32 | 25% | 130 | 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018
Dari tabel diatas diperoleh bahwa item terbungkus (X21) yang paling

dipilih banyak oleh responden adalah jawaban setuju (S) sebanyak 38%,
kemudian diikuti oleh jawaban sangat setuju dan netral sebanyak 28%, kemudian
tidak setuju sebanyak 5% dan sangat tidak setuju sebanyak 1%.

Sedangkan untuk item terelindung (X22) yang paling banyak dipilih oleh
responden adalah jawaban setuju sebanyak 43%, kemudian diikuti oleh jawaban
netral sebanyak 27%, kemudian sangat setuju sebanyak 25%, jawaban tidak setuju
sebanyak 4% dan sangat tidak setuju sebanyak 1%.

Item tersimpan (X23) yang paling banyak dipilih oleh konsumen adalah
jawaban setuju sebanyak 46%, kemudian diikuti oleh jawaban sangat setuju
sebanyak 25%, kemudian jawaban netral sebanyak 23%, kemudian jawaban tidak
setuju sebanyak 5% dan sangat tidak setuju sebanyak 1%.

3. Pelabelan (X3)

Variabel pelabelan berjumlah lima item, antara lain pembuat (X31),

tempat (X32), waktu (X33), kandungan (X34), cara (X35)



Tabel 4.9

Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Pelabelan (X3)
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| 2 3 4 5
Item STS TS N 3 3S Total
F % | F % F % F % F % F %

X31 8 | 6% 8 6% | 42 | 32% | 55 | 42% | 17 | 13% | 130 | 100%
X32 4 3% | 6 5% | 38 | 29% | 59 | 45% | 23 | 18% | 130 | 100%
X33 3 [2%| 6 5% | 37 | 28% | 68 | 52% | 16 | 12% | 130 | 100%
X34 0 (0% | 4 | 3% | 42 | 32% | 60 | 46% | 24 | 18% | 130 | 100%
X35 | 10 | 8% | 25 | 19% | 46 | 35% | 35 | 27% | 14 | 11% | 130 | 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari tabel diatas diperoleh bahwa item pembuat (X31) yang paling banyak
dipilih oleh responden adalah jawaban setuju (S) sebanyak 42%, diikuti dengan
jawaban netral sebanyak 32%, kemudian jawaban sangat setuju sebanyak 13%
dan jawaban tidak setuju dan sangat setuju sebanyak 6%.

Sedangkan untuk indikator tempat (X32) yang paling banyak dipilih oleh
responden adalah jawaban setuju sebanyak 42%, kemudian diikuti oleh jawaban
netral sebanyak 29%, kemudian sangat setuju sebanyak 18%, kemudian tidak
setuju sebanyak 6% dan sangat tidak setuju sebanyak 3%.

Item waktu (X33) yang paling banyak dipilih oeh responden adalah
jawaban setuju sebanyak 52%, kemudian diikuti oleh jawaban netral sebanyak
28%, kemudian jawaban sangat setuju sebanyak 12%, kemudian tidak setuju
sebanyak 5% dan sangat tidak setuju sebanyak 3%.

Item kandungan (X34) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban setuju sebanyak 46%, kemudian diikuti oleh jawaban netral sebanyak
32%, kemudian sangat setuju sebanyak 18%, kemudian tidak setuju sebanyak 3%

dan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 0%.
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Item cara (X35) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban netral sebanyak 35%, kemudian diikuti oleh jawaban setuju sebanyak
27%. Kemudian tidak setuju sebanyak 19%, sangat setuju sebanyak 11% dan

sangat tidak setuju sebanyak 8%.

4. Layanan (X4)
Variabel layanan berjumlah lima item, antara lain ramah (X41), adil
(X42), cepat (X43), tepat (X44) dan beretika (X45)

Tabel 4.10

Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Layanan (X4)

1 2 3) 4 5
Item STS TS N S 3S Total
F % F % | F % F % F % F %

X41 | 3 | 2% 5 | 4% | 49 | 38% | 42 | 32% | 31 | 24% | 130 | 100%
X42 | 0 | 0% 7 | 5%]| 54 | 42% | 39 | 30% | 30 | 23% | 130 | 100%
X43 | 0 | 0% 7 | 5%)]| 55 | 42% | 34 | 26% | 34 | 26% | 130 | 100%
xX44 | 0 0% 10 | 8% | 48 | 37% | 40 | 31% | 32 | 25% | 130 | 100%
X45 | 2 2% 9 7% | 54 | 42% | 34 | 26% | 31 | 24% | 130 | 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari tabel diatas diperoleh bahwa item ramah (X41) yang paling banyak
dipilih oleh responden adalah jawaban netral (N) sebanyak 38%, kemudian diikuti
oleh jawaban setuju sebanyak 32%, kemudian sangat setuju sebanyak 24%,
kemudian tidak setuju sebanyak 4% dan sangat tidak setuju sebanyak 2%.

Sedangkan untuk item adil (X42) yang paling banyak dipilih oleh
responden adalah jawaban netral (N) sebanyak 42%, kemudian diikuti oleh
jawaban setuj sebanyak 30%, kemudian sangat setuju sebanyak 23%, kemudian

tidak setuju (TS) sebanyak 5% dan sangat tidak setuju sebesar 0%.
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Item cepat (X43) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban netral sebanyak 42%, kemudian diikuti oleh jawaban setuju (S) dan
sangat setuju (SS) sebanyak 26%, kemudian tidak setuju 5% dan sangat tidak
setuju 0%.

Item tepat (X44) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban netral sebanyak 37%, kemudian diikuti oleh jawaban setuju sebanyak
31%, kemudian sangat setuju sebanyak 25%, tidak setuju sebanyak 8% dan sangat
tidak setuju sebesar 0%.

Item beretika (X45) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban netral sebanyak 42%, kemudian diikuti oleh jawaban setuju sebanyak
26%, kemudian sangat setuju sebanyak 24%, kemudian tidak setuju sebanyak 7%
dan sangat tidak setuju sebanyak 2%.

5. Jaminan (X5)

Variabel jaminan berjumlah empat item, antara lain berkualitas (X51),

perbaikan (X52), penggantian (X53), dan pengembalian (X54)

Tabel 4.11
Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Jaminan (X5)

1 2 3 4 5
Item STS TS N S 3S Total
F % F % F % F % F % F %
X51 | 1 1% 2 | 2% | 34 | 26% | 46 | 35% | 47 | 36% | 130 | 100%
X52 | 1 1% 6 | 5% | 41 | 32% | 50 | 38% | 32 | 25% | 130 | 100%
X53 | 3| 2% | 14 | 11% | 38 | 29% | 53 | 41& | 22 | 17% | 130 | 100%
X54 | 7| 5% | 12| 9% | 49 | 38% | 42 | 32% | 20 | 15% | 130 | 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018
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Dari tabel diatas diperoleh bahwa item berkualitas (X51) yang paling
banyak dipilih oleh responden adalah jawaban sangat setuju (SS) sebesar 36%,
kemudian diikuti oleh jawaban setuju (S) sebesar 35%, kemudian netral (N)
sebesar 26%, kemudian tidak setuju (TS) sebesar 2%. Dan sangat tidak setuju
(STS) sebesar 1%.

Sedangkan item perbaikan (X52) yang paling banyak dipilih oleh
responden adalah setuju (S) sebesar 38%, kemudian diikuti oleh jawaban netral
(N) sebesar 32%, kemudian jawaban sangat setuju (SS) sebesar 25%, kemudian
tidak setuju (TS) sebesar 5% dan sangat tidak setuju (STS) sebesar 1%.

Item penggantian (X53) yang paling banyak dipilih oleh responden adalah
jawaban setuju (S) sebesar 41%, kemudian diikuti jawaban netral (N) sebesar
29%, kemudian jawaban sangat setuju (SS) sebesar 17%, kemudian tidak setuju
(TS) sebesar 11% dan sangat tidak setuju (STS) sebesar 2%.

Item pengembalian (X54) yang paling banyak dipilih oleh responden
adalah netral (N) sebesar 38%, kemudian diikuti oleh jawaban setuju (S) sebanyak
32%, kemudian jawaban sangat setuju (SS) sebesar 15%, kemudian tidak setuju
(TS) sebanyak 9% dan sangat tidak setuju (STS) sebanyak 5%.
4.1.3.2 Loyalitas Konsumen (Y)

variabel loyalitas konsumen berjumlah lima item, antara lain pembelian

ulang (Y1), rekomendasi (Y2), dan membicarakannya (Y3)



Tabel 4.12
Hasil Distribusi Variabel Frekuensi Loyalitas (YY)
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1 2 3 4 5
[tem STS TS N S 3S Total
F % F % | F % F % F % F %
Y1 2| 2% 7 | 5% | 41 | 32% | 49 | 38% | 31 | 24% | 130 | 100%
Y2 1 1% 8 | 6% | 32 | 25% | 55 | 42% | 34 | 26% | 130 | 100%
Y3 2| 2% | 11 | 8% | 38 | 29% | 44 | 34% | 35 | 27% | 130 | 100%

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari tabel diatas diperoleh bahwa item pembelian ulang (Y1) yang paling
banyak dipilih oleh responden adalah jawaban setuju (S) sebanyak 38%,
kemudian diikuti oleh jawaban netral (N) sebanyak 32%, kemudian jawaban
sangat setuju (SS) sebanyak 24%, kemudian tidak setuju (TS) sebanyak 5% dan
jawaban sangat tidak setuju (STS) sebanyak 2%

Sedangkan untuk item rekomendasi (Y2) yang paling banyak dipilih oleh
responden jawaban setuju sebanyak 42%, kemudian diikuti oleh jawaban sangat
setuju (SS) sebanyak 26%, kemudian netral (N) sebanyak 25%, kemudian tidak
setuju (TS) sebanyak 6% dan sangat tidal setuju sebanyak 1%.

Item membicarakannya (Y3) yang paling banyak dipilih oleh responden
adalah jawaban setuju (S) sebanya 34%, kemudian diikuti oleh jawaban netral
(N) sebanyak 29%, kemudian sangat setuju (SS) sebanyak 27%, kemudian tidak
setuju 8% dan sangat tidak setuju sebanyak 2%.

4.1.4 Uji Instrumen

Uji instrument dianalisis menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji

validitas dan reliabilitas merupakan syarat wajib pengujian instrument pertanyaan,

yang digunakan untuk mendeteksi sejauh mana Kkinerja instrument mampu
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mengukur apa yang ingin diukur, dan untuk menunjukan kinerja kuesioner

tersebut konsisten apabila digunakan untuk mengukur gejala yang sama. Suatu

isntrumen dikatakan valid apabila hasil signifikansi (sig)/nilai probabilitas hasil

korelasi lebih kecil dari 0.05. Sedangkan dikatakan reliable apabila nilai Crobach

Alpha lebih besar dari 0.60.

Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Atribut Produk (X) dan Loyalotas

Konsumen (Y)

Tabel 4.13

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Merek (X1)

Nomer B4 vy Koefisien
Kelompok Korelasi | Probabilitas Keterangan
[tem Alpha
() @
= X1.1 0,771 | 0,000 s Valid dan Reliabel
X1.2 0,854 0,000 Valid dan Reliabel
X1.3 0,868 0,000 Valid dan Reliabel
X1.4 0,756 0,000 Valid dan Reliabel
X1.5 0,766 0,000 Valid dan Reliabel
Sumber: Data primer, diolah 2018
Tabel 4.14
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kemasan (X2)
Validitas .
Kelompok Nomer Korelasi | Probabilitas Koefisien Keterangan
Item . (0) Alpha
X2 X2.1 0,943 0,000 0,9326 Valid dan Reliabel
X2.2 0,952 0,000 Valid dan Reliabel
X2.3 0,922 0,000 Valid dan Reliabel

Sumbe: Data primer, diolah 2018




Tabel 4.15
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Pelabelan (X3)

Nomer Yaliditas Koefisien
Kelompok Korelasi | Probabilitas Keterangan
Item ) ) Alpha
X3 X3.1 0,750 0,000 0,8173 Valid dan Reliabel
X3.2 0,801 0,000 Valid dan Reliabel
X33 0,830 0,000 Valid dan Reliabel
X34 0,798 0,000 Valid dan Reliabel
X3.5 0,667 0,000 Valid dan Reliabel
Sumber: Data primer, diolah 2018
Tabel 4.16
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Layanan (X4)
N Validitas K oefis;
Kelompok O Korelasi | Probabilitas oeHsien Keterangan
Item ® ©) Alpha
X4 X411 0,902 0,000 0.9564 Valid dan Reliabel
42 (0,923 0,000 WValid dan Reliabel
43 0,925 0,000 Valid dan Reliabel
x44 0.927 0,000 Valid dan Reliabel
X455 0,937 0,000 WValid dan Reliabel
Sumber: Data primer, diolah 2018
Tabel 4.17
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Jaminan (X5)
Validitas .
Kelompok I\}(zmer Korelasi | Probabilitas Koefisien Keterangan
em ) ) Alpha
X5 X5.1 0,705 0,000 0,8171 Valid dan Reliabel
X5.2 0,789 0,000 Valid dan Reliabel
X53 0,873 0,000 Valid dan Reliabel
X5.4 0,841 0,000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data primer, diolah 2018
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Tabel 4.18
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Loyalitas Konsumen (YY)

Nomer Vahdltas — Koefisien
Kelompok It Korelasi | Probabilitas Alpl Keterangan
o () o
Y Y1 0,896 0,000 0,9214 Valid dan Reliabel
Y2 0,941 0,000 Valid dan Reliabel
Y3 0,952 0,000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data primer, diolah 2018

Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan semua variabel
pertanyaan untuk variabel merek (X1), kemasan (X2), pelabelan (X3), pelayanan
(X4), jaminan (X5), dan loyalitas konsumen (YY) mempunyai nilai probabilitas
lebih kecil dari 0,05 dan mempunyai koefisien alpha lebih besar dari 0,060.
Dengan demikian berarti bahwa semua item pertanyaan untuk semua variabel

valid dan reliabelsehingga penelitian ini layak untuk diteliti

4.1.5 Uji Asumsi Klasik

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan model regresi linier
berganda. Untuk memperoleh nilai pemerkira yang tidak bias dan efisien dari
suatu persamaan regresi berganda dengan metode kuadrat terkecil biasa (Ordinary
Least Square), maka dalam pelaksanaan analisis data harus memenuhi asumsi
klasik. Pengujian asumsi klasik yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
uji multikolinieritas, heterokedestistas, autokorelasi, dan normalitas. Melalui

pengujian ini akan diketahui apakah persamaan regresi layak digunakan.
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a. Uji Multikolinieritas

Untuk mendeteksi adanya multikolinieritas dapat dilihat dari Value
Inflation Factor (VIF). Apakah nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas. Dan
sebaliknya apabila VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. Dalam penelitian

ini diperoleh VIF (Ghazali, 2005:91). Seperti tabel berikut:

Tabel 4.19
Hasil Uji Multikolonieritas

Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan
Merek (X1) 0,988 1,012 Non Multikolinieritas
Kemasan (X2) 0,979 1,021 Non Multikolinieritas
Pelabelan (X3) 0,969 1,032 Non Multikolinieritas
Layanan (X4) 0,969 1,032 Non Multikolinieritas
Jaminan (X5) 0,971 1,030 Non Multikolinieritas

Sumber: Data Primer, diolah 2018

Dari output SPSS di atas menunjukkan bahwa semua variabel bebas X1
sampai X5 yang diteliti menunjukkan data bebas dari multikolinieritas. Hal ini
ditunjukkan pada nilai VIF untuk X1 sampai X5 tidak melebihi dari nilai 10 dan
nilai tolerance mendekati angka 1. Sehingga tidak ada masalah multikolinieritas.
b. Uji Heterokedastistas

Untuk menguji ada tidaknya terjadi heterokedastitas dilakukan dengan
melakukan pengujian korelasi Spearman. Kesimpulan hasil pengujian dilakukan
dengan cara melihat hasil probabilitas pada tingkat alpha 5% (0,05). Jika nilai
probabilitas hasil korelasi menunjukkan angka lebih besar dari 0,05 maka tidak

terjadi heterokedastistas, namun sebaliknya apabila nilai probabilitas kurang dari



0,05 maka dapat disifati terjadi heterokedastistas (Ghazali, 2005:105)

tabel ringkasan hasil pengujian:

Tabel 4.20

Hasil Uji Heterokedastistas
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. Berikut

Variabel Bebas

r Sig Keterangan
Merek (X1) 0,001 0,962 Homoskedastistas
Kemasan (X2) 0,009 0,763 Homoskedastistas
Pelabelan (X3) 0.031 0,105 Homoskedastistas
Lavanan (X4) -0.011 0.490 Homoskedastistas
Jaminan (X5) 0.047 0,091 Homoskedastistas

Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari output SPSS di atas menunjukkan bahwa semua variabel yang diuji

tidak mengandung heterokedastistas atau homoskedastistas. Hal ini ditunjukkan

dari nilai signifikansi variabel bebas lebih besar dari 0,05 (5%). Artinya tidak ada

korelasi antara besarnya data dengan residual sehingga apabila data diperbesar

tidak menyebabkan residual (kesalahan) semakin besar pula.

c. Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model

regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan

kesalahan pengganggu pada periode t-1. Pedoman untuk mendeteksi adanya

autokorelasi dapat dilakukan dengan melihat Durbin-Watson, dimana jika ada

nilai d dekat dengan 2, maka asumsi tersebut tidak terjadi autokorelasi terpenuhi.
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Tabel 4.21
Hasil Uji Autokorelasi

Model R R Adjusted R | Std. Error | Durbin- Ket.
Square Square of the Waston
Estimate
1 0.750* | 0,562 0,545 1.824 1.770 Non-
autokorelai

Sumber: Data primer diolah, 2018
Dari output SPSS di atas diperoleh nilai Durbin Watson sebesar 1,770

dimana nilai tersebut mendekati angka 2, artinya asumsi tidak terjadinya
autokorelasi terpenuhi. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel bebas tidak
terdapat korelasi antara kesalahan penggannggu pada periode t dengan kesalahan
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya).
d. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah residual model regresi
yang diteliti berdistribusi normal atau tidak, metode yang digunakan untuk
pengujian normalitas adalah dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Z. Jika
nilai signifikansi dari uji Kolmogrov-Smirnov > 0,05, maka asumsi normalitas
terpenuhi (Oktavia, 2015:64). Sebagaimana pada tabel berikut:

Tabel 4.22
Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual Keterangan
N 130 Normal
Kolmogorov-Smirnov Z 0.911
Sig. (2-tailed) 0,378

Sumber: Data primer diolah, 2018

Dari data tabel diatas menunjukkan bahwa nilai uji Kolmogorov-Smirnov

Z sebesar 0,911 dengan Sig. (2-tailed) sebesar 0,378 > 0,05. Dapat disimpulkan
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bahwa data dalam penelitian ini dinyatakan berdistribusi normal dan asumsi
normalitas terpenuhi.
4.1.6 Uji Regresi Linier Berganda

Dalam pengolahan data dengan menggunakan regresi linier, dilakukan
beberapa tahapan untuk mencari hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen, melalui hubungan X1, X2, X3, X4, X5 terhadap Y. agar dapat
diproleh perhitungan koefisien regresi yang tepat maka dalam pengelolaan data
digunakan bantuan komputer program SPSS 16.0. berikut adalah hasil uji regresi
linier berganda:

Tabel 4.23

Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Model Unstandardized Coefficients

1 B Std. Error
(Constant) -0,147 0,989
Merek (X1) 0,145 0,063
Kemasan (X2) 0,191 0,087
Pelabelan (X3) 0,112 0,056
Layanan (X4) 0,095 0,047
Jaminan (X5) 0,179 0,082

a. Dependent Variabel: Loyalitas
Sumber: Data primer, diolah 2018

Dari tabel diatas diperoleh hasil model regresi linier berganda sebagai
berikut:

Y=-0,147 + 0,145X1 + 0,191X2 + 0,112X3 + 0,095X4 + 0,179X5 + e

Dimana:

a = konstanta

Y = Loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha

X1 = Variabel merek
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X2 = Variabel kemasan

X3 = Variabel pelabelan

X4 = Variabel layanan

X5 = Variabel jaminan

e =Eror

Adapun interprestasi dari persamaan tersebut adalah

a) Konstanta (a) atau b0 = -0,147

Berdasarkan persamaan tersebut menunjukkan nilai konstanta bertanda
negatif, yang menunjukkan bahwa apabila tidak ada variabel atribut produk yang
terdiri dari merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan (X1, X2, X3, X4 dan
X5 = 0), maka konsumen tidak akan loyal pada permen jahe produk PT. Sindu
Amritha Pasuruan dan penurunannya sebesar 0,147 kali. Dalam arti kata,
konsumen akan loyal pada permen jahe produk PT. Sindu Amritha Pasuruan jika
didukung oleh atribut produk (merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan),
sebaliknya tanpa atribut produk maka loyalitas konsumen akan mengalami
penurunan sebesar 0,147 kali.

b) b1=0,145

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap
variabel merek meningkat sebesar 1 kali, maka loyalitas konsumen akan
mengalami peningkatan sebesar 0,145 atau dengan kata lain setiap upaya
peningkatan loyalitas konsumen diperlukan variabel merek sebesar 0,145 dengan

asumsi variabel bebas yang lain tetap(X2, X3, X4 dan X5 = 0)
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c) b2=0,191

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap
variabel kemasan meningkat sebesar 1 kali, maka loyalitas konsumen akan
mengalami peningkatan sebesar 0,191 atau dengan kata lain setiap upaya
peningkatan loyalitas konsumen diperlukan variabel kemasan sebesar 0,191
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap(X1, X3, X4 dan X5 =0

d) b3=0,112

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap
variabel pelabelan meningkat sebesar 1 kali, maka loyalitas konsumen akan
mengalami peningkatan sebesar 0,112 atau dengan kata lain setiap upaya
peningkatan loyalitas konsumen diperlukan variabel pelabelan sebesar 0,112
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap(X1, X2, X4 dan X5 =0

e) b4 =0,095

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap
variabel layanan meningkat sebesar 1 kali, maka loyalitas konsumen akan
mengalami peningkatan sebesar 0,095 atau dengan kata lain setiap upaya
peningkatan loyalitas konsumen diperlukan variabel layanan sebesar 0,095
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap(X1, X2, X3 dan X5 =0

f) b5=0,179

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap
variabel jaminan meningkat sebesar 1 kali, maka loyalitas konsumen akan

mengalami peningkatan sebesar 0,179 atau dengan kata lain setiap upaya
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peningkatan loyalitas konsumen diperlukan variabel jaminan sebesar 0,179
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap(X1, X2, X3 dan X4 =0
4.1.7 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan tiga yaitu uji
koefisien regresi secara simultan atau uji-F, uji koefisien regresi linier secara
parsial atau uji-t dan uji dominan
1. Uji Signifikansi Simultan

Uji Simultan (Uji F) digunakan untuk menguji secara bersama-sama ada
atau tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, yaitu uji simultan
atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan
dapat diketahui dengan menggunakan uji F. Pedoman yang digunakan apabila
probabilitas signifikansi > 0.05 dan dengan menggunakan perbandingan nilai F

hitung dengan F tabel

Tabel 4.24
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 529.882 5 105.976 31.865 .0002
Residual 412.394 124 3.326
Total 942.277 129

a. Predictors: (Constant), Jaminan, Pelabelan, Layanan, Merek, Kemasan
b. Dependent Variable: Loy alitas

Dari output pengujian SPSS diatas didapatkan nilai F hitung sebesar
31,865 > dari F tabel 2,29 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel bebas yang terdiri dari merek

(X1), kemasan (X2), pelabelan (X3), layanan (X4), dan jaminan (X5) berpengaruh
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signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen (Y). Hipotesis 1 dapat diterima
yaitu variabel atribut produk (X) berpengaruh secara simultan dengan loyalitas
konsumen (Y) permen jahe sindu amritha di kota Pasuruan.
2. Uji Signifikansi Parsial

Uji parsial (Uji T) digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh
indikator-indikator atribut produk yang terdiri dari merek (X1), kemasan (X2),
pelabelan (X3), layanan (X4), dan jaminan (X5) terhadap variabel loyalitas
konsumen (YY) secara parsial. Pedoman yang digunakan apabila probabilitas

signifikansi > 0,05 dan dengan menggunakan perbandingan F hitung dengan F

tabel.
Tabel 4.25
Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
Coefficient$
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order
1 (Constant) -.147 .989 -.149 .882
Merek .145 .063 .196 2.292 .024 .618
Kemasan .191 .087 .205 2.203 .029 .650
Pelabelan 112 .056 .153 2.003 .047 547
Layanan .095 .047 .164 2.037 .044 .583
Jaminan .179 .082 .200 2.179 .031 .644

a. Dependent Variable: Loyalitas

Untuk menguji hipotesis secara parsial digunakan uji t yaitu untuk menguiji
secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Hasil perhitungannya
dijelaskan sebagai berikut:
a. Uji t terhadap variabel Merek (X1)

Uji t terhadap variabel merek (X1) didapatkan t hitung sebesar 2,292

dengan signifikansi 0,024. Karena t hitung lebih besar dari t tabel (2,292 > 1,979)
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atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,024 < 0,05), maka secara parsial variabel
merek (X1) berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen ()
b. Uji t terhadap variabel Kemasan (X2)

Uji t terhadap variabel kemasan (X2) didapatkan t hitung sebesar 2,203
dengan signifikansi 0,029. Karena t hitung lebih besar dari t tabel (2,203> 1,979)
atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,029< 0,05), maka secara parsial variabel
kemasan (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen ().

c. Ujit terhadap variabel Pelabelan (X3)

Uji t terhadap variabel pelabelan (X3) didapatkan t hitung sebesar 2,003
dengan signifikansi 0,047. Karena t hitung lebih besar dari t tabel (2,003> 1,979)
atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,047< 0,05), maka secara parsial variabel
pelabelan (X3) berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen (Y).
d. Uji tterhadap variabel Layanan (X4)

Uji t terhadap variabel layanan (X4) didapatkan t hitung sebesar 2,037
dengan signifikansi 0,044. Karena t hitung lebih besar dari t tabel (2,037> 1,979)
atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,044< 0,05), maka secara parsial variabel
layanan (X4) berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen ().

e. Uji t terhadap variabel Jaminan (X5)

Uji t terhadap variabel jaminan (X5) didapatkan t hitung sebesar 2,179
dengan signifikansi 0,031. Karena t hitung lebih besar dari t tabel (2,179> 1,979)
atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,031< 0,05), maka secara parsial variabel

jaminan (X5) berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen ().
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3. Uji Indikator Dominan

Uji variabel dominan digunakan untuk melihat variabel yang memiliki
kontribusi tertinggi terhdap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha di Kota
Pasuruan dan untuk melihat variabel atau indikator yang kurang. Pengujian
variabel dominan dapat diketahui dari kontribusi tiap variabel yang dijelaskan

sebagai berikut:

Tabel 4.26
Uji Kontribusi Variabel Bebas
Variabel r r Kontribusi (%0)
Merek (X1) 0.618 0.3819 38.19
Kemasan (X2) 0.65 0.4225 A285
Pelabelan (X3) 0.547 0.2992 2992
Layanan (X4) 0.583 0.3399 33.99
Jaminan (X5) 0.644 0.4147 41.47

Sumber: Data primer, diolah 2018
Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa indikator atribut produk yang

paling dominan mempengaruhi loyalitas konsumen adalah variabel kemasan (X2)
yang memiliki kontribusi sebesar 42,25%. Hal ini membuktikan bahwa kemasan
(X2) akan atribut produk kepada konsumen permen jahe sindu amritha di Kota
Pasuruan dapat memberikan kepercayaan dan keyakinan kepada konsumennya
untuk mengkonsumsi dan loyal terhdap produk tersebut. Implementasinya dapat
dipertanankan dan bahkan dikembangkan dari atribut produk sesuai dengan
loyalitas konsumen. Dari uraian tersebut membuktikan bahwa hipotesis ketiga

diterima yaitu indikator yang paling dominan adalah variabel kemasan (X2).
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4.1.8 Pengujian Koefisien Determinan (R?)
Tabel 4.27

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate
1 . 7502 .562 .545 1.824

a. Predictors: (Constant), Jaminan, Pelabelan, Lay anan,
Merek, Kemasan

Dari output pengujian SPSS diatas diketahui nilai koefisien determinasi
(R?) yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebesar 0,545 atau 54,5%. Hal ini
menunjukkan bahwa kemampuan menjelaskan dan besarnya kontribusi pengaruh
variabel independent: merek (X1), kemasan (X2), pelabelan (X3), layanan (X4),
jaminan (X5) terhadap variabel Y (Loyalitas konsumen) sebesar 54,5%
sedangkakan sisanya sebesar 45,5 dijelaskan oleh variabel lain diluar lima
variabel bebas tersebut yang tidak dimsukkan dalam model.

Sedangkan untuk Standart Error of Estimates adalah 1,824. Dalam hal ini
semakin kecil SEE akan membuat model regresi semakin tepat dalam
memprediksi variabel dependent.

4.2 Pembahasan Data Hasil Penelitian
4.2.1 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Secara

Simultan (Bersama-sama)

Penelitian ini menggunakan tiga hipotesis, hipotesis pertama yaitu untuk
mengetahui apakah variabel atribut produk berpengaruh secara simultan terhadap
loyalitas konsumen. Berdasarkan penelitian yang telah diuraikan diatas, maka

untuk memperoleh gambaran hasil penelitian yang lebih jelas akan ditelaah lebih
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lanjut setiap data hasil perhitungan. Hasil estimasi dengan metode regresi linier
berganda menunjukkan bahwa variabel merek, kemasan, pelabelan, layanan dan
jaminan secara bersama-sama mempunyai hubungan yang kuat dengan loyalitas
konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan terhadap variabel bebas,
dapat diketahui bahwa didapatkan nilai F hitung sebesar 31,865 > dari F tabel
2,29 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
secara bersama-sama variabel bebas yang terdiri dari merek (X1), kemasan (X2),
pelabelan (X3), layanan (X4), dan jaminan (X5) berpengaruh signifikan terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y). Hal ini menunjukkan bahwa secara bersama-
sama variabel atribut produk mampu digunakan sebagai pengukur loyalitas
konsumen, sehingga pernyataan ini di dukung oleh teori Tjiptono (1997:103)
bahwa atribut produk adalah unsur-unsur yang dipandang penting oleh konsumen.
Dan sejalan dengan penelitian oleh Muhammad Sulthoni (2010), yakni variabel
kaulitas (X1), keiritan bahan bakar (X2), dan pelayanan (X4) berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Karena kesetiaan pelanggan menjadi
kunci sukses, tidak hanya dalam jangka pendek, tetapi keunggulan bersaing yang
berkelanjutan karena kesetiaan pelanggan memiliki nilai strategik bagi
perusahaan. Menurut Engel (1995:144) mengatakan bahwa loyalitas konsumen
adalah kesetiaan kosnumen akan suatu barang atau jasa dengan melakukan
pembelian ulang barang atau jasa terus menerus, kebiasaan ini termotivasi

sehingga sulit untuk dirubah dan sering berakhir dengan keterlibatan yang tinggi.
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4.2.2 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Secara

Parsial

Hasil pengujian kedua secara parsial, yaitu untuk menjawab hipotesis
kedua menunjukkan bahwa merek, kemasan, pelabelan, layanan dan jaminan
merupakan variabel yang signifikan secara parsial terhadapa loyalitas konsumen
permen jahe Sindu Amritha.

1. Merek

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa merek berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha. Hasil tersebut sesuai
dengan pendapat (Tjiptono, 1997: 104)Merek merupakan nama istilah, tanda,
simbol atau lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk
lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap
produk pesaing. Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk
secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu
kepada para pembeli.

Menurut Kotler dalam Ismial (2013:52) merek lebih dari sekedar
sekumpulan atribut. Konsumen bukan membeli atribut tetapi membeli manfaat.
Dalam hal ini atribut merek diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat
fungsional atau manfaat emosional.

Sesuai dengan perjajian melalui merek yang harus dilakukan dengan jujur
seperti yang telah dikemukakan diatas, maka jujur disini adalah brand. Saat
berdagang Nabi Muhammad SAW dikenal dengan julukan AIl-Amin (yang

terpercaya). Sikap ini tercermin saat dia berhubungan dengan pelanggan maupun
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pemasoknya. Nabi Muhammad mengambil stok barang dari Khadijah, dan dia
sangat jujur terhdap Khadijah.

Diapun jujur kepada pelanggan. Saat memasarkan barangnya, dia
menjelaskan semua keunggulan dan kelemahan barang yang dijualnya. Bagi
Raslullah, kejujuran adalah brand-nya. Nabi Muhammad SAW selalu berusaha
memenuhi janji-janjinya (Rivai, 2012:174). Firman Allah SWT dalam surah Al-

Azhab ayat 21
G £33 W 5y 1 2 S8 A s il 1 Uz g ¢80 0873

Artinya: Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.

2. Kemasan

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa kemasan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha. Hasil tersebut sesuai
dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2008:275), kemasan (packaging) adalah
aktivitas merancang dan memproduksi wadah atau pembungkus untuk sebuah
produk. Pada dasarnya, fungsi utama kemasan adalah menyimpan dan melindungi
produk. Namun, saat ini ada banyak faktor yang membuat kemasan menjadi
sarana pemasaran penting, bahwa kemasan sekarang harus melakukan banyak
tugas penjualan mulai dari menarik perhatian pelanggan, menggambarkan produk
hingga membuat penjualan.

Kemasan yang didesain buruk bisa menyebabkan konsumen tidak tertarik
dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Sebaliknya jika kemasan yang

inovatif bisa memberikan manfaat bagi perusahaan dan konsumen akan tertarik
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dengan produk yang ditawarkan. Karena mayoritas manusia mengagumi
keindahan, dengan keindahan manusia akan menjatuhkan pilihan terhadap sesuatu
yang indah tersebut. Seperti halnya seseorang akan membeli sebuah produk yang
berdesain indah, rapi, dan menarik.

Dalam sebuah hadis sudah dijelaskan bahwa Allah sangat mencintai

keindahan, kerapian dan kebersihan, sebagaimana Hadist riwayat yang berbunyi:

(ed Volgy J Lt ) g o 01 0y

Artinya: “Sesunguhnya Allah itu indah dan mencintai keindahan (H.R.
Muslim:131)”
Hal ini sesuai dengan apa yang dilakukan oleh perusahaan permen jahe

sindu amritha bahwa kemasan permen jahe sindu amritha terbungkus dengan baik
dan rapi, dan permen jahe juga tersimpan pada kemasan yang baik dan

terlindungu dengan baik.

3. Pelabelan

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa pelabelan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha. Hasil tersebut sesuai
dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2008:276), label menggambarkan
beberapa hal tentang produk: siapa yang membuatnya, dimana produk itu dibuat,
kapan produk itu dibuat dan kandungannya.
4. Layanan

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa layanan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha. Hasil tersebut sesuai

dengan pendapat Hasibuan (2005:152), Pelayanan adalah kegiatan pemberian jasa
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dari suatu ihak ke pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah pelayanan yang
dilakukan secara ramah tamah, adil, cepat, tepat, dan etika yang baik sehingga
memenuhi kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya.

Dalam islam pelayanan menjadi suatu keharusan. Pelayanan adalah
pelayanan yang mampu mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan
melalui sikap ramah, jujur, sopan santun, dapat dipercaya dan kepedulian yang
tinggi terhadap pelanggan. Seperti yang sudah dijelaskan dalam Al-Quran surat

Ali-Imron ayat 159:
2,0 (% & - 3 o7 o 2% & “ g e P 2 E T ° @ o <
el & sﬂé};' :J-f N . 4 I.W. Uss & S 5}3 \::‘L éﬁé ﬁ'U‘ :j’j i\;\j L;.J
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Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu
maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila
kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah.

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-
Nya” (QS. Ali-Imron, 3:159)

5. Jaminan

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa layanan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen permen jahe sindu amritha. Hasil tersebut sesuai
dengan pendapatTjiptono (1997:108), jaminan adalah janji yang merupakan
kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen

akan diberi ganti rugi bila produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang
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diharapakan atau dijajikan. Jaminan bisa meliputi kualitas produk, raparasi, ganti
rugi (uang kembali atau produk ditukar), dan sebagainya.

Hal ini sesuai dengan apa yang sudah dilakukan oleh perusahaan permen
jahe sindu amritha, bahwa perusahaan memberikan produk yang berkualitas dan
memberikan perbaikan-perbaikan terhadap produknya.

4.2.3 Atribut Produk yang Paling Berpengaruh Dominan terhadap

Loyalitas Konsumen

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel dominan mempengaruhi

loyalitas konsumen adalah variabel kemasan (X2) yang memiliki kontribusi
sebesar 42,25%. Hal ini membuktikan bahwa kemasan (X2) akan atribut produk
kepada konsumen permen jahe sindu amritha di Kota Pasuruan dapat
memberikan kepercayaan dan keyakinan kepada konsumennya untuk
mengkonsumsi dan loyal terhdap produk tersebut. Implementasinya dapat
dipertahankan dan bahkan dikembangkan dari atribut produk sesuai dengan

loyalitas konsumen.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan,
maka dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian secara simultan (uji F) menyimpulkan bahwa
semua variabel atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan, pelabelan,
layanan dan jaminan secara bersama-sama berpengaruh secara simultan
terhadap loyalitas konsumen.

2. Berdasarkan hasil pengujian secara pasrial (uji t) menyimpulkan bahwa
kelima variabel atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan, pelabelan,
layanan dan jaminan, secara parsial berpengaruh secara simultan terhadap
loyalitas konsumen.

3. Diantara kelima variabel atribut produk yang terdiri dari merek, kemasan,
pelabelan, layanan dan jaminan, variabel kemasan adalah variabel yang

berpengaruh paling dominan terhadap loyalitas konsumen.

5.2 Saran

1. Bagi perusahaan permen sindu amritha, dianjurkan untuk terus melakukan
inovasi terbaru berkaitan dengan atribut produk dan mempertahankan apa
yang menjadi ciri khas dari perusahaan agar pelanggan tidak berpindah ke

produk lain.
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2. Bagi peneliti selanjutnya, dari hasil analisis diketahui masih ada variabel-
variabel atribut produk dari teori lain selain yang digunakan dalam penelitian
ini yang memiliki pnegaruh loyalitas konsumen, sehingga disarankan bagi
peneliti-peneliti lain untuk meneliti variabel-variabel selain yang digunakan
dalam penelitian ini.

3. Bagi pihak lain, penelitian ini dapat dijadikan sebuah referensi dalam bidang

keilmuan khususnya atribut produk dan loyalitas konsumen.
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LAMPIRAN 2

HASIL KUESIONER

Pelabelan (X3)

Kemasan (X2)

Merek (X1)
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X2.1 | X2.2 | X2.3 | X3.1 | X3.2 | X3.3 | X3.4 | X3.5













Loyalitas Konsumen (Y)

Y3

Y2

Jaminan (X5)

Pelayanan (X4)
X4.1 | X4.2 | X4.3 | X4.4 | X4.5 | X5.1 | X5.2 | X5.3 | X5.4 | Y1
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UJI VALIDITAS DAN REALIBILITAS (130 RESPONDEN)

1. UJI VALIDITAS
a. Ujivaliditas X1

Correlations

LAMPIRAN 3

TXL
X1.1 Pearson Correlation 771*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X1.2 Pearson Correlation .854*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X1.3 Pearson Correlation .868*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X1.4 Pearson Correlation . 756*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X1.5 Pearson Correlation . 7665
Sig. (2-tailed) .000
N 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level

b. Uji validitas X2

Correlations

™2
xX2.1 Pearson Correlation .943*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X2.2 Pearson Correlation .952*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X2.3 Pearson Correlation .922*
Sig. (2-tailed) .000
N 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level
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c. Uji Validitas X3

Correlations

™3
X3.1 Pearson Correlation .750*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X3.2 Pearson Correlation .801*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X3.3 Pearson Correlation .830*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X3.4 Pearson Correlation .798*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X3.5 Pearson Correlation .667*
Sig. (2-tailed) .000
N 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level

d. Uji Validitas X4

Correlations

X4
X4.1 Pearson Correlation .902*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
x4.2 Pearson Correlation .923*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
x4.3 Pearson Correlation .925*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
xX4.4 Pearson Correlation .927*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X4.5 Pearson Correlation .937*
Sig. (2-tailed) .000
N 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level

e. Uji Validitas X5

Correlations

™5
X5.1 Pearson Correlation .705*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X5.2 Pearson Correlation .789*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X5.3 Pearson Correlation .873*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
X5.4 Pearson Correlation .841*
Sig. (2-tailed) .000
N 130

** Correlation is significant at the 0.01 level
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f. Uji Validitas Y

Correlations

Y1 Pearson Correlation .896*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
Y2 Pearson Correlation .941*
Sig. (2-tailed) .000
N 130
Y3 Pearson Correlation .952*
Sig. (2-tailed) .000
N 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level

2. UJI REALIBILITAS
a. Uji Realibilitas X1

Item-total Statistics

X1.
X1.
X T
pI1 1
X1.

g w N

Reliability Coefficients

Scale
Mean
if Item
Deleted

iLS 4653
15.2923
15.2692
15 53
15.6538

N of Cases = 130.0

Alpha =

- 8991

b. Uji Realibilitas X2

Item-total Statistics

X2.1
X2.2
X2.3

Reliability Coefficients

Scale
Mean
if Item
Deleted

7.4923
7.4231
7.4846

N of Cases = 130.0

Alpha =

.9326

Scale
Variance
if Item
Deleted

.3002
A5 7/ S
.3223
.1606
§6'982

@ W O W W

Scale
Variance
1f Item
Deleted

3.7558
3.8894
3.9881

Corrected
Item-
Total

Correlation

. 6451
87695
. 7768
.6120
.6022

N of Items

Corrected
ITtem-
Total

Correlation

.8670

.8920
.8262

N of Items

Alpha
if Item
Deleted

.8376
.8086
.8026
.8458
.8525

Alpha
if Item
Deleted

.8978
.8784
.9293
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c. Uji Realibilitas X3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
X3.1 14.2154 8.9455 .5836 .7892
X3.2 14.0615 8.6318 .6645 .7641
X3.3 14.0154 8.9920 .7315 .7502
X3.4 13.9538 02227 .6853 . 7632
X3.5 114, 553} 9.2723 .4401 .8393

Reliability Coefficients
N of Cases = 130.0 N of Items = 5
Alpha = .8173

d. Uji Realibilitas X4

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
X4.1 14.6462 14.2459 .8453 .9515
X4 .2 14.6538 14.2901 .8801 . 9457
X4.3 14.6462 14.0754 .8813 .9454
X4.4 14.6538 14.1506 .8851 .9448
X4.5 14.6923 T3 40651 .8981 L9426

Reliability Coefficients
N of Cases = 1130 ) N of Items = 5
Alpha = .9564
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e. Uji Realibilitas X5

Item-total Statistics

Scale

Mean
if Item
Deleted
X5.1 10.7846
X5.2 1 180
X5.3 11.3154
X5.4 11.4692

Reliability Coefficients
N of Cases = 130.0
Alpha = - &AL 7/l

f. Uji Realibilitas Y
Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

Y1l 7.4615
Y2 73923
Y3 7.4846

Reliability Coefficients
N of Cases = 130.0
Alpha = .9214

Scale
Variance

if Item

Deleted

6.2788
.6782
.8688
o5& 7L

DO O

Scale
Variance

if Item

Deleted

8 872’
3.3720
3.0269

Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
.5214 .8195
R 2'GE . 7752
.7450 .7162
.6742 .7548
N of Items = 4
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
.7835 .9315
.8678 .8645
.8803 .8556
N of Items = 3
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LAMPIRAN 4

HASIL UJI ASUMSI KLASIK DAN REGRESI LINIER BERGANDA

1. Multikolinieritas

Coefficients

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIFE
1 Merek .988 1.012
Kemasan .979 1.021
Pelabelan .969 1.032
Layanan .969 1.032
Jaminan .971 1.030

a. Dependent Variable: Loy alitas

2. Heteroskedastistas

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.434 .334 -1.300 .196
Merek .001 .021 .006 .047 .962
Kemasan .009 .029 .040 .299 .765
Pelabelan .031 .019 A77 1.634 .105
Layanan -.011 .016 -.079 -.692 .490
Jaminan .047 .028 .222 1.705 .091

a. Dependent Variable: ABSRESID
3. Autokorelasi

Model Summary®

Durbin-W
Model atson
1 1.7702

a. Predictors: (Constant), Jaminan,
Pelabelan, Layanan, Merek, Kemasan

b. Dependent Variable: Loy alitas




4. Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Merek Kemasan | Pelabelan Layanan Jaminan Loy alitas
N 130 130 130 130 130 130
Normal Parameters@®  Mean 19.23 11.20 17.70 18.32 14.89 11.17
Std. Dev iation 3.659 2.905 3.670 4.669 3.015 2.703
Most Extreme Absolute .130 .201 .100 .092 .151 .136
Differences Positive .063 .095 .088 .076 .093 .079
Negative -.130 -.201 -.100 -.092 -.151 -.136
Kolmogorov-Smirnov Z .634 B5il5 1.140 1.051 .587 .728
Asy mp. Sig. (2-tailed) .816 .954 .149 .219 .881 .664
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Standardized
Residual
N 130
Normal ParametersaP Mean .0000000
Std. Dev iation .98042864
Most Extreme Absolute .080
Dif ferences Positive .056
Negativ e -.080
Kolmogorov-Smirnov Z 911
Asy mp. Sig. (2-tailed) .378
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
5. Regresi Berganda
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 . 7502 .562 545 1.824
a. Predictors: (Constant), Jaminan, Pelabelan, Lay anan,
Merek, Kemasan
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 529.882 5 105.976 31.865 .0002
Residual 412.394 124 3.326
Total 942.277 129

a. Predictors: (Constant), Jaminan, Pelabelan, Layanan, Merek, Kemasan

b. Dependent Variable: Loyalitas




Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order
1 (Constant) -.147 .989 -.149 .882
Merek .145 .063 .196 2.292 .024 .618
Kemasan .191 .087 .205 2.203 .029 .650
Pelabelan 112 .056 .153 2.003 .047 547
Layanan .095 .047 .164 2.037 .044 .583
Jaminan .179 .082 .200 2.179 .031 .644
a. Dependent Variable: Loyalitas
Variabel Beta Zero-order %
Merek 0.196 0.618 2L
Kemasan 0.205 0.650 13.3
Pelabelan 0.153 0.547 8.3
Layanan 0.164 0.583 9.5
Jaminan 0.200 0.644 12.9
Dependent Variable: Loyalitas 56.2
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