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BAB1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Salah satu industri yang mengalami persaingan yang signifikan di
Indonesia adalah sektor pangan. Makanan mengacu pada zat yang berasal
dari organisme hidup dan air, baik yang diproses atau mentah, dimaksudkan
untuk dikonsumsi sebagai makanan atau penyegaran oleh individu. Tren
kuliner saat ini telah mengalami pertumbuhan yang cukup besar seiring
dengan kemajuan masyarakat, sehingga bidang kuliner berkembang
menjadi usaha yang menguntungkan bagi para pemangku kepentingannya,
didorong oleh gaya hidup modern dan meningkatnya apresiasi terhadap
masakan yang berbeda di berbagai komunitas. Camilan tradisional yang
telah bertahan selama berabad-abad dan terus menikmati popularitas di
kalangan khalayak luas adalah penjual jalanan pentol dan bakso.

Persaingan antar bisnis dipengaruhi oleh berbagai faktor, dengan
loyalitas pelanggan menjadi pengaruh yang signifikan. Loyalitas pelanggan
dapat didefinisikan sebagai struktur pola pikir konsumen yang
menunjukkan persepsi positif tentang perusahaan, menunjukkan niat untuk
melakukan pembelian berulang dari penawaran perusahaan, dan
mendukung penawaran tersebut.

Seperti yang dikemukakan oleh Tjiptono (2014), Loyalitas pelanggan
dapat didefinisikan sebagai kesetiaan yang teguh dari pelanggan terhadap

merek, pengecer, atau vendor tertentu, yang berasal dari disposisi yang




sangat menguntungkan dan ditunjukkan melalui pembelian berulang yang
berkelanjutan.

Menurut Shopiah (2013:104), konsep loyalitas berkaitan terutama
dengan pola perilaku yang ditunjukkan oleh entitas pengambilan keputusan
dalam secara konsisten memilih untuk mendapatkan barang atau jasa dari
organisasi tertentu. Melalui patronase yang konsisten ini, pelanggan
memiliki potensi untuk menghasilkan profitabilitas berkelanjutan bagi
perusahaan.

Pedagang yang mengkhususkan diri dalam Pentol lazim di semua
wilayah geografis, menawarkan beragam variasi Pentol dan merek
dagang/merek dagang berbeda yang terkait dengan masing-masing vendor.
Namun tidak semua pedagang atau pengusaha mampu terus
mengembangkan usahanya, usaha yang berkembang tentu tidak lepas dari
loyalitas pelanggan. Adapun faktor loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi
oleh harga, harga adalah komponen tunggal dalam bauran pemasaran yang
berfungsi secbagai sumber utama pendapatan atau pendapatan bagi
organisasi di antara berbagai elemen yang membentuk bauran pemasaran.

Menurut Tjiptono (2015), harga dapat didefinisikan sebagai unit
moneter atau ukuran alternatif (seperti barang dan jasa lain) yang
diperdagangkan untuk memperoleh hak istimewa memiliki atau
memanfaatkan produk atan layanan. Berdasarkan perspektif yang
disebutkan di atas, seseorang dapat menyimpulkan bahwa harga mewakili

pelepasan yang dibuat dengan imbalan memperoleh produk atau layanan




untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan. Hal ini sejalan dengan
penelitian (Maulida, 2023) Analisa Promosi, Harga, Dan Kualitas Produk
Bakso Aci Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada CV. Yuk Ngemil Medan
dengan hasil percobaan pada hipotesis mennjukkan bahwa varabel Promosi,
Harga, dan Kualitas Produk memiliki dampak penting pada Loyalitas
Pelanggan di CV. Ayo Makan di Medan

Selain harga pengusaha juga harus memperhatikan kualitas yang
diberikan kepada konsumen, sehingga konsumen tetap merasa bahwa biaya
yang wajar, namun dengan standar produk yang terpuji. Pada kenyataannya
saat ini dipasaran konsumen memilih harga yang murah namun kualitas
yang baik hal itu menjadi PR tersendiri bagi pengusaha kuliner karena
konsumen lebih banyak membandingkan kualitas produk.

Sesuai Kotler dan Keller (2016), kualtas produk mengacu pada
kapasitas produk untuk memberkan hasil atau fungsionalitas yang dapat
melampaui harapan konsumen. Di sisi lain, Assauri (2018:45)
mendefinisikan kualitas produk sebagai elemen yang ada dalam komoditas
atau output yang memungkinkannya untuk menyelaraskan dengan tujuan
yang dimaksudkan untuk pembuatannya.

Beberapa definisi yang diberikan di atas menunjukkan bahwa
kualitas produk berkaitan dengan kapasitas produk untuk memenuhi
keinginan konsumen. Keinginan ini mencakup atribut seperti umur panjang
produk, keandalan, keramahan pengguna, dan kualitas penting lainnya.

Pernyataan tersebut beresonansi dengan peneltian yang dilakukan oleh




(Kualitas, 2022) berjudul Pengaruh Kualitas Produk Terhadap
Kepuasan Konsumen Bakso Cuanki Serayu Bandung, Indonesia. Hasil
penelitian ini menunjukkan korelasi yang menguntungkan antara kualitas
produk dan kepuasan konsumen dengan bakso Cuanki Serayu.

Adapun faktor lain yang sangat mempengaruhi loyalitas pelnggan
adalah promosi, promosi sangat diperlukan oleh pengusaha hal ini
dikarenakan promosi mampu menarik pelanggan untuk membeli produk
yang dijual oleh pengusaha dan promosi juga mampu memperluas
jangkauan pemasaran. Dengan promosi Perusahaan akan memperkenalkan
produk yang dijual kepada konsumen dengan tujuan menarik konsumen
agar tertarik terhadap produk yang dijual.

Sesuai temuan Kotler dan Keller (2016:47), promosi menunjukkan
upaya strategis yang bertujuan untuk mengkomunikasikan keuntungan dari
suatu produk dan membujuk calon pembeli untuk menyelesaikan transaksi.
Perspektif ini sejalan dengan studi yang dilakukan Rahmawati (2023)
mengenai Pengaruh Harga, Cita Rasa, Lokasi, Promisi Dan Kualtas
Pelayanan Terhadap Loyalitas Konsumen Di Mie Ayam Sebatas
Ikhtiar Bekasi. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Harga, Rasa,
Posisi, Promosi, dan Kualtas Layanan diakui, menandakan bahwa secara
kolektif (bersamaan) mereka memberikan dampak positif dan penting pada
Loyalitas Pelanggan.

Dari penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa pengusaha

harus mampu memiliki loyalitas konsumen agar usaha terus tetap




berkembang dan maju, untuk meningkatkan loyalitas konsumen pengusaha
harus memperhatikan harga, kualitas produk dan promosi.

CV Pentol Bakso Oye Nganjuk adalah salah satu perusahaan
terbesar yang berada di Nganjuk, CV Pentol Bakso Oye ini terletak Pada
Desa Kalianyar Kecamatan Kertosono Kabupaten Nganjuk. Perusahaan ini
berdiri sejak 2015 yang berawal dari usaha home industry kecil-kecilan lalu
mengembankan produk dengan pentol bakso dalam kemasan firozen food.
CV Pentol Bakso Oye memiliki ragam produk bakso antara lain yaitu,,
bakso original, bakso mercon, bakso jamur, bakso urat, bakso lava, bakso
jumbo isian daging, tahu bakso dan kuah bakso. Saat ini Perusahaan CV
Pentol Bakso Oye Nganjuk mampu memproduksi 50ton perharinya, yang
artinya tingkat penjualan sangat tinggi setiap harinya hal ini tidak lepas dari
loyalitas konsumen karena memiliki kepuasan dalam segi harga yang
terjangkau dan kualtas produk yang baik dan promosi yang cukup luas
dan menarik oleh konsumen. Hal ini yang membuat ketertarikan dalam
melakukan penelitian dengan berjudul “Analisis Harga, Kualitas
Produk, dan Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan pada CV Pentol
Bakso Oye Nganjuk.”

. Identifikasi Masalah

Dari latar belakang yang disebutkan di atas, orang dapat
membedakan masalah-masalah berkut:

1. Harga yang diberikan CV Pentol Bakso Oye terjangkau, namun masih

ada beberapa produk pentol bakso yang memiliki harga yang




cukup tinggi dan dapat disaingi oleh harga-harga dipasaran, hal ini

bila dibiarkan akan menurunkan loyalitas pelanggan.

. Kualitas Produk yang diberikan sudah relative baik, namun pada

produk pentol bakso jumbo kurang memiliki rasa daging yang kuat
dengan harga yang diberikan cukup tinggi, apabila hal ini terus
terjadi maka akan berdampak pada loyalitas pelanggan yang

menurun.

. Promosi yang dilakukan saat ini masih melalui kemitraan toko yang

tersebebar diwilayah Nganjuk, kurangnya promosi ini akan

mengurangi tingkat loyalitas pelanggan.

C. Batasan Masalah

Adapun peneliti membatasi diri pada penelitian ini yaitu sebagai

berikut :

L.

Peneliti membatasi penelitian pada variabel Harga, Kualitas Produk,
Dan Promosi

Peneliti membatasi penelitian ini dengan populasi adalah pelanggan CV
Pentol Oye Nganjuk yang datang pada outlet Desa Kalianyar Kecamatan
Kertosono

Sampel yang digunakan sebanyak 40responden

D. Rumusan Masalah

1.

Apakah Harga Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Loyalitas

Pelanggan Pada CV Pentol Bakso Oye Nganjuk?




2. Apakah Kualitas Produk Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap
Loyalitas Pelanggan Pada CV Pentol Bakso Oye Nganjuk?

3. Apakah Promosi Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Loyalitas
Pelanggan Pada CV Pentol Bakso Oye Nganjuk?

4. Apakah Harga, Kualitas Produk, dan Promosi Berpengaruh Secara
Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada CV Pentol Bakso Oye
Nganjuk?

E. Tujuan Penelitian

I. Memahami dan menganalisis dampak harga terhadap loyalitas
pelanggan sangat penting dalam konteks CV Pentol Bakso Oye
Nganjuk.

2. Memahami dan menganalisis kualitas suatu produk memiliki dampak
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan terhadap CV Pentol
Bakso Oye Nganjuk

3. Untuk memahami dan meneliti strategi pemasaran yang berdampak
besar pada retensi pelanggan di CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.

4. Untuk memahami dan meneliti dampak harga, kualitas produk, dan
promosi terhadap loyalitas pelanggan sangat penting dalam konteks

CV Pentol Bakso Oye Nganjuk

F. Manfaat Penelitian




Hasil penelitian ini diantisipasi untuk menghasilkan keuntungan
berikutnya:
1. Secara Toritis
a. Bagi peneliti

Penelitian ini dapat digunakan untuk fujuan kontras teori

manajemen yang diturunkan dalam pengaturan terkontrol dengan

yang diamati di lingkungan dunia nyata. Ini bertujuan untuk
menyelidiki lebih lanjut tantangan Pemasaran dan menerapkan teori-
teori yang telah diperoleh.

b. Bagi akademis

1. Diantisipasi bahwa penelitian ini dapat berfungsi sebagai titik
acuan untuk studi selanjutnya, sementara juga memberikan
kontribusi yang berharga untuk bidang Pemasaran.

2. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyandingkan
pengetahuan teoritis dengan realitas praktis, untuk menilai
penerapan pengetahuan teoritis dalam pengaturan praktis.

2. Secara Praktis
a. Bagi Instansi

Laporan Tugas Akhir tentang tugas ini berpotensi berfungsi

sebagai sumber daya yang berharga bagi akademisi dalam ranah

Manajemen Pemasaran khususnya tentang Loyalitas Pelanggan,

Harga, Kualitas Produk dan Promosi.

b. Bagi Pembaca




Untuk mempertimbangkan saat menghadapi atau menemukan

masalah yang sama.




BAB 11

KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS

A. KAJIAN TEORI

1. Loyalitas Pelanggan

a.

Pengertian Loyalitas Pelanggan

Perilaku konsumen setelah mereka melakukan pembelian
dibentuk oleh tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka
temui dengan produk setelah penyelesaian transaksi penjualan.
Dalam bidang operasi bisnis, memuaskan konsumen saja tidak
memadai. Jika konsumen menemukan produk unggulan yang
ditawarkan oleh pesaing, ada kemungkinan lebih tinggi konsumen
beralih ke produk pesaing. Akibatnya, memastikan kepuasan
konsumen memerlukan keseimbangan yang halus dengan
menumbuhkan loyaltas pelnggan. Gagasan loyalitas pelanggan lebih
dicirikan oleh perilaku daripada sikap. Sikap yang menguntungkan
dari pelanggan dicontohkan oleh kesetiaan mereka terhadap produk
perusahaan dan kecenderungan mereka untuk mendukung produk
kepada orang lain. Sebaliknya, sikap merugikan ditunjukkan oleh
ekspresi verbal negatif kepada pihak eksternal dan dimanifestasikan
melalui patronisasi bisnis lain.

Loyalitas adalah fenomena yang muncul secara mandiri,
tanpa tekanan eksternal. Kotler dan Keller (2016:153) menyatakan

bahwa konsumen menunjukkan komitmen yang kuat untuk

10
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memperoleh kembali atau kembali ke produk atau layanan yang
disukai dalam kasus berikutnya, terlepas dari pengaruh variabel
situasonal dan taktik pemasaran yang dapat mendorong perubahan
perilaku.

Seperti yang dinyatakan oleh Tjiptono (2014:393),
Loyalitas pelanggan menunjukkan dedikasi pelanggan terhadap
merek, outlet ritel, atau penyedia, yang berasal dari disposisi yang
sangat menguntungkan dan dibuktikan melalui pembelian kembali
yang berkelanjutan. Loyalitas pelanggan menandakan kesetiaan
pelanggan terhadap produk atau layanan, dimanifestasikan melalui
pola pikir yang sangat positif dan pola secara konsisten memperoleh
kembali produk selama durasi yang lama.

Berdasarkan penelitian Shopiah (2013:104), loyalitas
dicirikan oleh perilaku konsisten yang ditunjukkan oleh unit
pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian berulang
produk atau jasa dari persahaan tertentu. Melalui pembelian
berkelanjutan ini, pelanggan memiliki potensi untuk menghasilkan
profitabilitas berkelanjutan bagi perusahaan.

Berdasarkan beberapa definisi yang dikemukakan, peneliti
telah mencapai pemahaman bahwa loyaltas pelnggan memerlukan
dedikasi pelnggan terhadap merek, toko, atau pemasok tertentu,

seperti yang ditunjukkan oleh tindakan yang menguntungkan seperti
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pembelian kembali yang konsisten meskipun ada upaya pemasaran
yang kompetitif, berdasarkan definisi yang diberikan oleh para ahli.
. Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang berdedikasi merpakan sumber daya yang
berharga bagi perusahaan, terbukti dalam atribut khasnya. Tjiptono
(2014:393) menegaskan bahwa pelanggan setia menunjukkan
berbagai karakteristik yang menentukan. Karakteristik ini mencakup
sifat-sifat berikut yang ditunjukkan oleh pelanggan yang
menunjukkan kesetiaan kepada perusahaan tertentu:
1) Pembelian ulang.
2) Kebiasaan mengkonsumsi merek.
3) Rasa suka yang besar pada merek.
4) Ketetapan pada merek
5) Keyakinan bahwa merek tertentu adalah merek terbaik.

6) Perekomendasian merek pada oranglain.

. Faktor-faktor Penentu Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan sangat penting dalam ranah Dbisnis.
Generasi keuntungan secara rumit terkait dengan keberadaan basis
pelanggan setia. Namun, budidaya kesetiaan semacam itu
menimbulkan tantangan yang cukup besar. Berbagai faktor, seperti
yang diidentifikasi oleh Manap (2021), berpotensi berdampak pada

loyalitas pelanggan. Faktor-faktor ini meliputi:




)

2)

3)

4)

5)
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Satisfaction Ini berkaitan dengan kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan terhadap produk atau laynan

Emotional bonding: Pelanggan yang membentuk keterikatan
emosional dengan suatu produk dapat secara signifikan
mempengaruhi kesetiaan mereka

Trust : Tingkat kepercayaan yang diberikan pelanggan pada
merek dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk
mengeksplorasi penawaran lain oleh merek yang sama

Choice reduction and habit : Kemudahan akuisisi produk dapat
menanamkan rasa nyaman pada pelanggan.

History : Penglaman masa lalu dalam hubungan antara
perusahaan dan pelanggan dapat berfungsi sebagai faktor
tambahan yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, mendorong
pelanggan untuk mengenang atau berusaha menciptakan kembali

pengalaman serupa saat melakukan pembelian di masa depan.

d. Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan

Banyak perlaku ditunjukkan oleh pelnggan yang

menunjukkan kesetiaan terhadap barang dagangan atau layanan

tertentu. Seperti yang dinyatakan oleh Tjiptono (2014:393), ada

empat klasifikasi loyalitas pelanggan:

1) Tanpa Loyalitas (No Loyalty)

Kurangnya loyalitas berkaitan dengan sebagian pelanggan yang

gagal menumbuhkan kesetiaan terhadap produk atau layanan




2)

3)
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tertentu karena berbagai alasan. Akibatnya, pelanggan ini tidak
mungkin menunjukkan loyalitas di masa depan. Biasanya,
organisasi disarankan untuk menghindari segmen ini tanpa
loyalitas, karena mereka bukan calon pelanggan setia.

Loyalitas yang Lemah (Inertia Loyalty)

Loyalitas yang lemah(loyalitas interia) mewakili ikatan lemah
yang ditandai dengan pembelian kembali yang sering, yang
pada akhirnya mengarah pada loyalitas rendah. Konsumen yang
menunjukkan perilaku ini cenderung melakukan pembelian
karena kebiasaan belaka. Proses pengambilan keputusan untuk
pengadaan produk biasanya berakar pada keakraban atau
penggunaan jangka panjang. Pola kesetiaan ini biasanya diamati
pada item yang digunakan secara teratur. Namun, masuk akal
bagi pelanggan dengan loyalitas lemah untuk beralih ke loyalitas
yang lebih besar dengan melibatkan mereka dengan penawaran
yang melebihi pesaing.

Loyalitas Tersembunyi (Latent Loyalty)

Loyalitas laten dicirikan oleh kecenderungan yang jelas terhadap
pilihan tertentu dikombinasikan dengan penurunan tingkat
transaksi  berulang, sehingga menunjukkan kesetiaan
tersembunyi. Dampak keadaan dan pola pikir yang mengatur
tindakan pembelian kembali. Persahaan memiliki kemampuan

untuk mengatasi loyalitas tersembunyi ini melalui pemahaman




e.

4)
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tentang variabel situasional yang menumbuhkan loyalitas
tersembunyi tersebut.

Loyalitas Premium (Premium Loyalty)

Loyalitas premium ditandai dengan minat mendalam yang
selaras dengan pembelian berulang. Ini adalah lambang loyalitas
pelanggan yang berusaha dikembangkan oleh organisasi.
Pelanggan yang menunjukkan preferensi yang kuat terhadap
suatu produk tidak hanya bangga dengan penggunaannya tetapi
juga rela menyebarkan pengalaman mereka dengan kenalan,

baik itu teman, keluarga, atau rekan lainnya.

Keuntungan Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelnggan terhadap perusahaan dapat menghasilkan

banyak manfaat bagi perusahaan tersebut. Seperti yang

dikemukakan oleh Tjiptono (2014:393), manfaat yang diperoleh

oleh perusahaan dengan klien setia meliputi:

1)

2)

3)

4)

Mengurangi biaya pemasaran, karena pengeluaran yang terkait
dengan memperoleh pelanggan baru relatif lebih tinggi.
Mitigasi biaya transaksi.

Penurunan  omset pelanggan, yang mengarah pada
pengurangan tingkat perputaran.

Fasilitasi upaya penjualan silang, sehingga memperluas pangsa

pasar perusahaan.
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5) Promosi rujukan positif dari mulut ke mulut dengan asumsi
bahwa pelnggan vyang puas cenderung mengadvokasi
perusahaan.

6) Mitigasi biaya kegagalan, seperti yang timbul karena
ketidakpuasan pelanggan.

Tahap-tahap Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan diantisipasi oleh semua organisasi
karena memiliki potensi untuk menghasilkan keuntungan
berkelanjutan bagi perusahaan. Transisi pelanggan potensial
menjadi pelindung setia perusahaan tertentu bukanlah kejadian
spontan. Pembentukan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan
berkembang melalui beberapa tahap, yang berpuncak pada

tampilan kesetiaan kepada organisasi tertentu. Tjiptono (2014:393)

mengkategorikan perkembangan loyalitas pelanggan ke dalam

tahapan yang berbeda seperti yang diuraikan di bawahini:

1) Terduga (Suspec)

Tersangka mengacu pada individu yang menunjukkan minat
potensial dalam memperoleh produk atau layanan perusahaan;
Namun, mereka belum menetapkan keakraban dengan
perusahaan atau produk dan layanan yang disediakan.

2) Prospek (Prospects)

Prospek dapat didefinisikan sebagai individu dengan

persyaratan untuk produk atau layanan tertentu, ditambah




3)

4)

5)

0)
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dengan kapasitas untuk mendapatkannya. Meskipun tidak
terlibat dalam transaksi, pelanggan potensial ini menyadari
keberadaan perusahaan dan produk atau layanan yang tersedia,
biasanya melalui rekomendasi dari pihak ketiga.

Prospek Terdiskualifikasi (Disqualified Prospect)

Prospek yang didiskualifikasi adlah individu yang menyadari
ketersediaan produk atau layanan tertentu tetapi tidak memiliki
persyaratan untuk itu, atau tidak memiliki kapasitas kenangan
untuk memperoleh produk atau layanan tersebut.

Pelanggan Mula-Mula (First Time Customer)

Pelindung pemula adlah individu yang melakukan pembelian
perdana mereka dari perusahaan tertentu, sehingga
diklasifikasikan sebagai pelanggan pertama kali. Orang-orang
ini dianggap sebagai tambahan terbaru ke basis pelanggan.
Pelanggan Berulang (Repeat Customers)

Pelanggan berulang adlah individu yang telah menyelesaikan
pembelian item tertentu pada dua kesempatan atau lebih, dan
dalam beberapa kasus, ini dapat mencakup pembelian produk

yang sama dari persahaan saingan.

Klien (Client)




7)

8)

18

Konsumen membeli semua barang dan jasa yang tersedia
sesuai kebutuhan secara konsisten. Segmen pelanggan khusus
ini menunjukkan hubungan yang mapan dan bertahan lama,
sehingga terbukti tahan terhadap penawaran pesaing.
Pendukung (Advocates)

Advokat berpartisipasi dalam akuisisi komoditas atau layanan
yang disediakan dan diperlukan, mempertahankan pola
transaksi reguler. Selain itu, mereka secara aktif
mempromosikan penawaran perusahaan kepada kenalan
mereka, baik dengan mendukung produk atau layanan secara
langsung atau dengan menyarankannya kepada orang lain.
Akibatnya, mereka berkontribusi pada upaya pemasaran
perusahaan meskipun secara tidak langsung.

Mitra

Kemitraan mewakili hubungan paling kuat yang ada antara

klien dan organisasi, yang bertahan dari waktu ke waktu.

g. Indikator Loyalitas Pelanggan

Semakin lama periode loyalitas pelanggan, semakin tinggi

tingkat profitabilitas yang akan dicapai perusahaan dari pelanggan

yang berdedikasi ini. Perusahaan diharuskan mengalokasikan

sumber daya dari keuntungan yang diperoleh menuju retensi dan

peningkatan fokus pada pelanggan setia, untuk mencegah
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pembelotan mereka ke pesaing. Parameter untuk menilai loyalitas

pelanggan, sebagaimana diuraikan oleh Tjiptono (2014), meliputi:

1) Repeat (Kesetiaan terhadap pembelian produk) mewakili Praktek
membeli barang lagi dari perusahaan tertentu, menunjukkan
kesetiaan pada barang yang diperoleh

2) Retention (ketahanan terhadap pengaruh yang negatif mengenai
perusahaan) berkaitan dengan pola pikir konsumen yang
menunjukkan ketabahan terhadap produk tertentu, membuat
mereka tahan terhadap penawaran pesaing dan tidak tertarik pada
produk alternatif.

3) Referalls (mereferensikan secara total esistensi perusahaan)
mengacu pada dukungan yang menguntungkan yang dibuat
kepada orang lain mengenai produk tertentu.

2. Harga
a. Pengertian Harga

Konsep harga mencakup penilaian yang ditawarkan
konsumen sebagai imbalan atas akses ke produk atau layanan
tertentu. Penilaian ini biasanya ditentukan melalui diskusi antara
pembeli dan vendor, atau ditetapkan oleh vendor pada tingkat yang
konsisten yang berlaku untuk semua pembeli potensial.

Sesuai Tjiptono (2015), harga dapat digambarkan sebagai unit
mata uang atau berbagai metrik, seperti komoditas dan layanan yang

berbeda, yang ditukar untuk mendapatkan hak kepemilikan
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atau penggunaan layanan atau produk. Berdasarkan perspektif
yang disebutkan di atas, seseorang dapat menyimpulkan bahwa
harga merupakan bentuk pelepasan yang dibuat untuk memperoleh
produk atau layanan dengan ftujuan memenuhi kebutuhan atau
keinginan tertentu.

Harga, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler dan
Armstrong (2018:308), berkaitan dengan nilai moneter yang
ditetapkan untuk produk atau layanan tertentu. Dalam kerangka
bauran pemasaran, Harga menonjol sebagai komponen penting yang
bertanggung jawab untuk menghasilkan pendapatan, di samping
elemen lain yang memperhitungkan biaya.

Menurut definisi yang diajukan oleh para peneliti, penulis
dapat menyimpulkan bahwa harga suatu komoditas atau jasa di
pasar yang kompetitif dipengaruhi oleh kekuatan pasar permintaan
dan penawaran, yang mengakibatkan fluktuasi harga tinggi dan
renda.

. Tujuan Penetapan Harga

Organisasi menetapkan strategi penetapan harga untuk setiap
produk sesuai dengan tujuan penetapan harganya. Biasanya, harga
ditentukan untuk memastikan hubungan langsung antara harga yang
ditetapkan dan biaya yang terlibat. Pengeluaran mencakup semua
biaya yang terkait dengan produksi produk yang disesuaikan untuk

memenuhi permintaan pasar, memungkinkan perusahaan untuk
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menghasilkan keuntungan melalui penjualan produk. Namun,
perusahaan yang berbeda dapat menetapkan tujuan penetapan harga
yang berbeda.

Sesuai Fandy Tjiptono (2015:154), penetapan harga
memerlukan proses pengambilan keputusan perusahaan mengenai
posisi harga keseluruhan produk tertentu dibandingkan dengan
harga pesaing. Strategi penetapan harga untuk produk atau layanan
memenuhi banyak tujuan. Sebagaimana diuraikan oleh Fandy
Tjiptono (2015:154), penetapan harga melayani beberapa tujuan
mendasar, yaitu:

1) Tujuan berorientasi pada laba
Konsep ini didasarkan pada prinsip-prinsip dasar teori ekonomi
klasik, yang menyatakan bahwa setiap perusahaan secara
sistematis memilih strategi penetapan harga yang dapat
menghasilkan  tingkat keuntungan setinggi mungkin.
Pelaksanaan pendekatan ini menjadi sangat menantang dalam
skenario yang ditandai dengan persaingan pasar yang sengit dan
rumit. Hal ini terutama disebabkan oleh kompleksitas yang
melekat dalam memperkirakan secara akurat volume penjualan
yang dapat dicapai pada titik harga tertentu.

2) Tujuan berorientasi pada volume
Tujuan ini difokuskan pada pencapaian volume tertentu, di mana

strategi penetapan harga dirumuskan untuk mencapai volume
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penjualan yang diinginkan, pendapatan penjualan, atau untuk
meningkatkan penetrasi pasar.

Tujuan berorientasi pada citra.

Perusahaan memiliki kemampuan untuk menetapkan titik harga
tinggi untuk menumbuhkan atau menjunjung tinggi identitas
perusahaan. Biasanya, perusahaan yang memilih strategi harga
premium bertujuan untuk menumbuhkan persepsi kecanggihan
dan keanggunan seputar produk dan merek mereka di antara
konsumen.

Tujuan stabilisasi harga

Stabilisasi harga dicapai melalui penetapan harga yang bertujuan
untuk menjaga korelasi yang konsisten antara penetapan harga
perusahaan tertentu dan entitas terkemuka dalam industri.
Tujuan-tujuan lainnya

Strategi penetapan harga juga dapat dirancang dengan tujuan
menghambat masuknya pesaing, mendorong kesetiaan merek di
antara konsumen, memfasilitasi penjualan kembali, atau

menghindari intervensi pemerintah.

Faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Secara umum, berbagai pertimbangan harus diperhitungkan

dalam penentuan harga, khususnya faktor internal yang berkaitan

dengan organisasi dan faktor lingkungan eksternal. Berkenaan
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dengan determinan penetapan harga seperti yang diidentifikasi oleh
Arif (2021), mereka meliputi:
Faktor yang mempengaruhi penetapan harga secara internal:
1) Tujuan pemasaran perusahaan
2) Stratergi bauran pemasaran
3) Biaya
4) Organsasi
Faktor yang mempengaruhi penetapan harga secara eksternal:
1) Pengaruh dari struktur pasar yang dihadapi
2) Adanya persaingan
3) Aspek ekonomi
4) Aspek social
5) Kebijakan atay peraturan pemerintah
. Strategi Penetapan Harga
Sesuai dengan Tjiptono (2015, 150), strategi penetapan harga
harus disajikan melalui tiga perspektif mendasar:
1) Biaya
Harga berbasis biaya melibatkan penentuan harga jual suatu
produk dengan mempertimbangkan biaya produksinya
bersamaan dengan margin keuntungan yang ditargetkan.
2) Konsumen
Harga dipengaruhi oleh faktor-faktor yang berpusat pada

konsumen, seperti preferensi konsumen. Harga ditetapkan
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berdasarkan preferensi konsumen; jika preferensi atau
permintaan konsumen rendah, penyesuaian harga diperlukan.
3) Persaingan
Aspek lain dari strategi penetapan harga adalah penetapan harga
yang digerakkan oleh persaingan, di mana harga ditentukan
berdasarkan lanskap kompetitif. Dalam skenario ini, harga
ditetapkan sesuai dengan posisi kompetitif perusahaan dalam
kaitannya dengan entitas serupa lainnya.
Indikator Harga
Pertimbangan harga akan memiliki bobot yang signifikan bagi
konsumen ketika membuat keputusan pembelian mengenai suatu
produk. Konsumen akan terlibat dalam proses membandingkan
harga di berbagai produk yang mercka minati, kemudian menilai
apakah harga selaras dengan nilai produk yang dirasakan dan
kendala anggaran mereka. Selanjutnya, daya beli akan
mempengaruhi keputusan akhir. Sebagaimana diuraikan oleh Fandy
Tjiptono (2015:156), dimensi harga meliputi:
1) Keterjangkauan Harga
Konsep keterjangkauan berkaitan dengan strategi
penetapan harga yang digunakan oleh perusahaan. Dalam
sebuah merek, produk biasanya beragam dengan berbagai
harga, mulai dari yang paling ekonomis hingga yang paling

mewah. Akibatnya, konsumen cenderung melakukan
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pembelian ketika harga selaras dengan ambang
keterjangkauan individu mereka, yang bergantung pada
kategori produk tertentu yang dipilih.

Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Kesesuaian harga dengan kualitas produk merupakan
fenomena yang umum diamati di kalangan konsumen.
Individu sering memilih produk dengan harga lebih tinggi
ketika dihadapkan pada pilihan antara dua produk,
menghubungkan perbedaan harga dengan perbedaan
kualitas. Persepsi umum adalah bahwa harga yang lebih
tinggi menandakan kualitas unggul, sedangkan barang
dengan harga lebih rendah dikaitkan dengan kualitas
standar. Namun, ada contoh di mana produk sengaja
diremehkan untuk menumbuhkan citra merek tertentu.
Konsumen ditugaskan untuk mengevaluasi apakah harga
selaras dengan kualitas produk, serta kemampuannya
untuk memenuhi harapan mereka.

Daya Saing Harga

Konsumen sering terlibat dalam praktik menyandingkan
harga barang tertentu dengan produk serupa.
Keterjangkauan suatu produk membawa bobot yang
signifikan dalam proses pengambilan keputusan konsumen

saat melakukan  pembelian. Selain  melakukan
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perbandingan dengan penawaran saingan, konsumen
biasanya menunjukkan minat yang besar dalam penawaran
promosi yang terkait dengan suatu produk.

Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Konsumen membuat keputusan pembelian berdasarkan
perbandingan antara manfaat yang dirasakan dari suatu
produk dan biaya yang  dikeluarkan  untuk
mendapatkannya. Jika konsumen menganggap manfaatnya
lebih besar daripada biaya, mereka cenderung menganggap
produk itu mahal dan mungkin ragu untuk melakukan
pembelian berulang. Selain itu, konsumen juga menilai
apakah produk selaras dengan tingkat layanan yang

diharapkan.

3. Kualitas Produk

a. Pengertian Kualitas Produk

Pelanggan mengantisipasi produsen untuk memberikan

produk

dengan kualitas terbaik, yang ditandai dengan

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Seperti

yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016:121), kualitas

produk berkaitan dengan kemampuan produk untuk secara efektif

melaksanakan fungsi yang dimaksudkan, mencakup aspek-aspek

seperti umur panjang, keandalan, presisi, keramahan pengguna,

kemudahan servis, dan atribut penting lainnya.
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Konsumen biasanya mencari produk sesuai dengan kualitas
yang sedang dipamerkan. Semakin unggul kualitas yang diberikan
oleh organisasi, semakin besar tingkat minat konsumen terhadap
produk tersebut. Konsumen modern menunjukkan tingkat kearifan
yang tinggi ketika memilih dan mengevaluasi pembelian potensial.
Pendekatan mereka melibatkan pemeriksaan menyeluruh terhadap
informasi produk yang relevan. Terutama, konsumen mengandalkan
rekomendasi dari teman dan keluarga untuk menilai kualitas produk
karena kepercayaan yang ditempatkan dalam hubungan dekat ini.
Metode tradisional melibatkan bereksperimen dengan produk,
menilai sifat taktilnya, memeriksa bahan yang digunakan, dan
meneliti atribut produk lainnya.

Peningkatan kualitas produk adalah elemen penting yang
harus diupayakan oleh semua organisasi untuk meningkatkan daya
saing penawaran mereka di pasar dan secara memadai memenuhi
permintaan dan preferensi konsumen. Menurut Kotler dan
Armstrong (2018:230), kualitas produk dapat didefinisikan sebagai
karakteristik unik dari suatu produk atau layanan yang
memungkinkannya memenuhi persyaratan pelanggan. Sebagaimana
dinyatakan oleh Assauri (2018:45), kualitas produk mengacu pada
unsur-unsur yang melekat pada suatu barang atau hasil yang
mengarah pada keselarasan dengan tujuan yang dimaksudkan. Dari

penjelasan yang disebutkan diatas, dapat dismpulkan bahwa kualitas
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produk berkatan dengan kemmpuan produk untuk memenuhi
preferensi konsumen, mencakup aspek-aspek seperti daya tahan,
keandalan, keramahan pengguna, dan karakteristik penting lainnya.
Berdasarkan wuraian yang diberikan di atas, dapat
disimpulkan bahwa harapan konsumen dari produsen terutama
berkisar pada kualitas produk, yang memainkan peran penting
dalam penciptaan produk atau layanan bernilai tinggi. Penyediaan
produk berkualitas tinggi dapat secara efektif memenuhi kepuasan
konsumen. Oleh karena itu, kualitas produk muncul sebagai elemen
penting yang mengharuskan prioritas oleh semua organisasi untuk
mempertahankan daya saing dalam menangani permintaan dan
kecenderungan konsumen..
. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Seperti yang dinyatakan oleh Assauri (2018:203), variabel
yang mempengaruhi standar produk meliputi berikut:
1) Fungsi Suatu Produk
Produk yang dihasilkan harus memprioritaskan fungsi yang
dimaksudkan untuk memastikan kemampuannya dalam
memenuhi fungsi tersebut secara efektif. Akibatnya, kepuasan
fungsi-fungsi ini mempengaruhi pilihan pembelian konsumen.
Meskipun tingkat pengambilan keputusan akhir tidak tercapai
secara konsisten, kualitas suatu produk bergantung pada sejauh

mana ia memenuhi fungsi keputusan pengguna.
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Wujud Luar Produk

Salah satu faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen
selama evaluasi awal suatu produk adalah penampilan luarnya,
yang memainkan peran penting dalam menentukan kualitas yang
dirasakan. Terlepas dari kemajuan dalam aspek teknis dan
mekanis manufaktur produk, penampilan yang kurang menarik
dapat menghambat penerimaan konsumen dan menyebabkan
ketidakpuasan produk.

Biaya Produk Tersebut

Biaya dan harga suatu produk biasanya berfungsi sebagai
indikator kualitas produk. Fenomena ini terbukti pada produk
yang memiliki biaya atau harga yang lebih tinggi, menunjukkan
kualitas yang relatif unggul. Sebaliknya, produk dengan harga
lebih rendah dapat menyiratkan kualitas yang lebih rendah

terkait dengan keterjangkauan.

Macam-macam Produk

Menurut Arif (2021) macam-macam produk ada 2:

1) Consumer’s Goods/Organisasi Konsumsi

Barang konsumsi mengacu pada produk yang digunakan
secara langsung oleh individu dan tidak dimaksudkan untuk

dijual kembali.

2) Industrial Goods/Barang Produsen
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Barang industri, juga dikenal sebagai barang pabrikan, adalah

barang yang diperoleh untuk tujuan penjualan kembali atau

untuk pemanfaatan dalam proses produksi selanjutnya.

d. Indikator Kualitas Produk

tolak ukur atau indikator kualitas produk yang terdiri dari:

D
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Menurut Kotler dan Keller (2016: 368), terdapat beberapa

Bentuk (form)

Fitur (feature)

Penyesuaian (Customization)

Kualitas Kinerja (Performance Quality)
Kualitas Kesesuaian (Conformance Quality)
Ketahanan (Durability)

Keandalan (Reliabilty)

Kemudahan Perbaikan (Repairability)

Gaya (Style)

10) Desain (Design)

4. Promosi

a. Pengertian Promosi

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:63), promosi adalah

upaya yang bertujuan mengkomunikasikan keunggulan suatu
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produk dan meyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian.
Keberhasilan program pemasaran secara signifikan dipengaruhi oleh
promosi. Dengan tidak adanya kesadaran atau pengetahuan tentang
produk perusahaan dan manfaat terkaitnya, konsumen tidak
mungkin terlibat dalam perilaku pembelian. Hurriyati (2018; 58)
mendefinisikan promosi sebagai jenis komunikasi pemasaran yang
bertujuan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi atau
membujuk, dan meningkatkan kesadaran di antara target pasar
tentang perusahaan dan produk-produknya, yang pada akhirnya
menumbuhkan kesediaan untuk melakukan pembelian dan loyalitas
merek.

Sesuai Arif (2022), promosi diidentifikasi sebagai aspek
komunikasi pemasaran, yang mencakup upaya promosi yang
ditujukan untuk distribusi informasi, mempengaruhi atau
meyakinkan, dan memberi tahu audiens target entitas bisnis dan
barang dagangannya, dengan tujuan menumbuhkan kesediaan untuk
merangkul, membeli, dan menunjukkan loyalitas terhadap produk

yang diperluas oleh perusahaan tersebut.

. Tujuan Promosi
Tujuan utama dari upaya promosi adalah untuk

mendistribusikan informasi, memberikan pengaruh persuasif, dan
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merangsang minat konsumen sementara juga memperkuat

kesadaran merek dan memfasilitasi kepuasan konsumen.

Sebagaimana diuraikan oleh (2018; 58), penjelasan yang lebih rumit

dari tiga tujuan promosi dapat diartikulasikan sebgai berkut:

1) “Komunikasi melibatkan penyebaran informasi ke pasar
mengenai  pengenalan  produk  baru, = memperbaiki
kesalahpahaman, mengurangi kekhawatiran dan ketidakpastian
konsumen mengenai produk, dan meningkatkan reputasi
organisasi.”

2) Mempengaruhi calon konsumen untuk mengalihkan preferensi
pembelian mereka ke produk yang disediakan oleh perusahaan
menghasilkan modifikasi  persepsi konsumen mengenai
karakteristik produk, yang pada akhirnya menumbuhkan
kecenderungan untuk membeli produk.

3) “Pengingat melibatkan memperingatkan konsumen tentang
lokasi di mana barang perusahaan tersedia, menckankan
perlunya produk di periode mendatang, dan menjaga ingatan

awal konsumen agar tidak mengalihkan ke produk pesaing.”

Bauran Promosi
Bauran promosi Seperti yang dikemukakan oleh Kotler dan

Armstrong (2018; 116), konsep ini memerlukan kombinasi yang
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berbeda dari elemen promosi seperti iklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, dan penjualan yang dipersonalisasi. Elemen-
elemen ini secara strategis digunakan oleh organisasi untuk secara
efektif menyampaikan proposisi nilai kepada pelanggan dan
menumbuhkan hubungan jangka panjang dengan mereka. Sesuai
Kotler dan Armstrong (2018; 116), campuran promosi dapat
digambarkan secara lebih luas sebagai komponen berikutnya:
1) Periklanan
Periklanan adalah bentuk komunikasi di mana perusahaan
menyebarkan pesan yang menarik kepada masyarakat umum
melalui berbagai saluran media massa dengan tujuan
menginformasikan, membujuk, dan memperkuat kesadaran akan
produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
2) Promosi Penjualan
Promosi penjualan mengacu pada upaya strategis yang
dilakukan oleh bisnis untuk menangkap minat konsumen
terhadap barang yang ditawarkan, melalui berbagai insentif
sementara, yang bertujuan untuk meningkatkan volume
penjualan produk.
3) Hubungan Masyarakat
Hubungan masyarakat melibatkan pengembangan hubungan
yang konstruktif dengan berbagai sektor masyarakat untuk

mempromosikan liputan media yang menguntungkan,
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menjunjung tinggi citra perusahaan yang kuat, dan mahir
menangani rumor, berita, dan kejadian yang tidak
menguntungkan.
d. Langkah-Langkah Mengembangkan Promosi Efektif
Kotler dan Armstrong (2018:123) menetapkan proses
merumuskan promosi yang mahir memerlukan empat tahap
berurutan, yang dapat digambarkan sebagai berikut :
1) Pengakuan Konsumen Target
2) Memastikan Tujuan Komunikasi
3) Perumusan Strategi Komunikasi
4) Pemilihan Media Komunikasi
e. Indikator Promosi
Indikator promosi menurut Kotler dan Armstrong (2018:62)
yaitu :

1) Periklanan, sebagai sarana  promosi  nonpersonal,
menggunakan berbagai media untuk merangsang minat
konsumen..

2) Promosi penjualan ditandai dengan upaya perusahaan untuk
memberikan insentif untuk pembelian atau penjualan barang
mereka dengan menawarkan diskon..

3) Hubungan masyarakat mencakup upaya organisasi untuk
meningkatkan atau menjunjung tinggi kedudukan perusahaan

atau produk melalui inisiatif yang disesuaikan..
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Sejumlah penyelidikan sebelumnya telah menetapkan korelasi antara

Harga, Kualitas Produk, dan Promosi dengan Loyalitas Pelanggan. Daftar

studi sebelumnya termasuk yang dilakukan di berikut:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu, di lanjutkan halaman 31

Bekasi Timur

Nama,Tahun | Judul Variabel Metode Hasil Penelitian
(Maulida, Analisa X1:Promosi | Menggunakan | Hasil penelitian mengenai
2023) Promosi, Harga, | X2:Harga analisis hipotesis menunjukkan
Dan  Kualitas | X3: Kualitas | kuantitatif bahwa faktor- faktor
Produk  Bakso | Produk deskriptif Promosi, Harga, dan
Aci Terhadap | Y :Loyalitas Kualitas Produk bersama-
Loyalitas Pelanggan sama memberikan dampak
Pelanggan Pada penting pada Loyalitas
CV. Yuk Ngemil Pelanggan di CV. Sewa

Medan Liburan Medan.
(Kualitas, | Pengaruh X1: Kualitas | Menggunakan | Hasil penelitian ni
2022) Kualitas Produk | Produk pendekatan menunjukkan bahwa
Terhadap Y :Loyalitas | kuantitatif Harga, Rasa, Lokasi,
Loyalitas Konsumen analisis regresi | Promosi, dan Kualitas
Konsumen linier Layanan diidentifikasi
Bakso Cuanki berganda. sebagai  variabel  yang
Serayu bersama-sama  memiliki
Bandung, pengaruh  signifikan dan
Indonesia menguntungkan pada

Loyalitas Konsumen.
(Rahmawati, | Pengaruh Harga, | X1: Harga Menggunakan | Temuan penelitian  ini
2023) Cita Rasa, dan | X2: Citra | metode menunjukkan bahwa
Promisi Rasa kuantitatif. Harga, Rasa,  Lokasi,
Terhadap X3: Promosi Promosi, dan Kualitas
Loyalitas Y :Loyalitas Layanan adalah faktor-
Konsumen Di | konsumen faktor yang diakui yang
Mie Ayam secara kolektif
Sebatas Ikhtiar memberikan dampak
Bekasi positif dan penting pada
Loyalitas Konsumen.

Alfia (2023) | Pengaruh X1: Kualitas | Menggunakan | Hasil yang diperoleh dari
Kualitas Layanan pendekatan pemeriksaan dan wacana
Layanan, X2: Kualitas | kuantitatif selanjutnya yang
Kualitas Produk | Produk analisis regresi | menggunakan analisis
Dan Harga | X3: harga linier regresi ganda menunjukkan
Terhadap Y: Loyalitas | berganda. bahwa kualitas layanan,
Loyalitas Pelanggan kualitas produk, dan harga
Pelanggan memiliki efek substansial
Melalui dan menguntungkan pada
Kepuasan Loyalitas Pelanggan
Pelanggan Mie melalui Kepuasan
Gacoan Di Pelanggan Mie Gacoan di

Bekasi Timur.
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Arief (2023) | Analisis Harga, | X1 : harga Menggunakan | Berdasarkan temuan yang
Cita Rasa, | X2 :citarasa | pendekatan diperoleh dari pemeriksaan
Lokasi, Kualitas | X3: loasi kuantitatif, Harga, Rasa, Lokasi,
Produk, Dan | X4 : kualitas | (Metode Kualitas  Produk, dan
Promosi produk Structural Promosi, terbukti bahwa
Terhadap X5 : promosi | Equation faktor-faktor ini memiliki
Loyalitas Y : loyalitas | Modeling dampak  penting pada
Pelanggan pelanggan (Sem) — Partial | Loyalitas Pelanggan
Dimediasi Least Square | melalui pengaruhnya
Keputusan (Pls) terhadap Keputusan
Pembelian Pada Pembelian  di  Wakhid
Usaha Wakhid Pentol Enterprises
Pentol (Metode menggunakan Metode
Structural Pemodelan Persamaan
Equation Struktural (SEM) -
Modeling (Sem) khususnya pendekatan
— Partial Least Partial Least Square (PLS).
Square (Pls)

Sumber Jurnal (Maulida, 2023), Jurnal (Kualitas, 2022), Jurnal

(Rahmawati, 2023)

C. KERANGKA BERFIKIR

1. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Harga mewakili pertukaran yang dilakukan untuk memperoleh

komoditas atau layanan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan

tertentu. Seperti yang dinyatakan oleh Tjiptono (2015), harga

menunjukkan bentuk mata uvang atau metrik alternatif (yang dapat

mencakup produk dan layanan lain) yang diperdagangkan untuk

mengamankan hak kepemilikan atau penggunaan komoditas atau

layanan tertentu. Hal ini sejalan dengan penelitian (Maulida, 2023) yang

mengeksplorasi Analisa Promosi, Harga, Dan Kualitas Produk Bakso

Aci Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada CV. Yuk Ngemil Medan. Hasil

penelitian menunjukkan bahwa secara kolektif, variabel Promosi,
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Harga, dan Kualitas Produk secara signifikan mempengaruhi Loyalitas
Pelanggan di CV. Ayo Makan di Medan.
2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan
Kualitas produk mengacu pada kapasitas suatu produk untuk
memenuhi keinginan konsumen. Keinginan ini mencakup aspek-aspek
seperti umur panjang produk, keandalan, keramahan pengguna, dan fitur
penting lainnya. Keinginan ini mencakup aspek-aspek seperti umur
panjang produk, keandalan, keramahan pengguna, dan fitur penting
lainnya. Sebagaimana dibuktikan dalam penelitian yang dilakukan oleh
(Kualitas, 2022) berjudul Pengaruh Kualitas Produk Terhadap
Kepuasan Konsumen Bakso Cuanki Serayu Bandung, Indonesia
ditemukan bahwa kualitas suatu produk memiliki pengaruh yang
menguntungkan terhadap kepuasan konsumen dengan bakso Cuanki
Serayu.
3. Pengaruh Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan
4. romosi adalah upaya yang bertujuan menyampaikan manfaat suatu
produk dan meyakinkan calon konsumen untuk melakukan
pembelian. Hal ini sejalan dengan penyelidikan yang dilakukan oleh
(Rahmawati, 2023) Pengaruh Harga, Cita Rasa, Lokasi, Promisi Dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Konsumen Di Mie Ayam
Sebatas lkhtiar Bekasi. Temuan penelitian ini mengungkapkan

bahwa Harga, Rasa, Penempatan, Promosi, dan Kualitas Layanan
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diakui memiliki efek gabungan positif dan substantial pada

Kesetiaan Pelanggan ketika dipertimbangkan bersama.

5. Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Promosi Terhadap

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas muncul secara independen daripada ditegakkan melalui

paksaan. Tjiptono (2014:393) mendefinisikan loyalitas pelanggan

sebagai dedikasi pelanggan terhadap merek, toko, atau pemasok, yang

berasal dari persepsi yang sangat menguntungkan dan ditunjukkan

melalui pembelian berulang secara teratur.

D. KERANGKA KONSEPTUAL

Farza (31).:

1) Esterjangicanan Harza
2) Kesesuaian Farzz
dengan Kualitas produk
3) Daya Szing Harga
4) Eesesuzian Harga
dengan Manfaat
Tjiptono (2015




Gambar 2.1

Kerangka konseptual
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. HIPOTESIS

Sugiyono (2018:63) menegaskan bahwa Hipotesis berfungsi sebagai
solusi sementara untuk perumusan masalah yang dihadapi dalam penelitian,
dengan formulasi masalah diartikulasikan melalui kalimat pernyataan.

Berdasarkan kerangka teoritis yang diuraikan di atas, para sarjana
telah membuat penentuan awal (hipotesis) untuk studi penelitian ini :

H1: Diduga Harga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.

H2 :Diduga Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk..

H3 : Diduga Promosi berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk..

H4: Diduga Harga, Kualitas Produk dan Promosi berpengaruh secara
simultan terhadap Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye

Nganjuk.




BAB 111
METODE PENELITIAN
A. Variabel Penelitiann
1. Identifikasi Variabel Penelitian
Sesuai pernyataan yang dibuat oleh Sugiono (2018:50), “variabel
penelitian” menandakan “kuantitas yang digunakan dalam suatu
fenomena dan diubah menjadi konsep untuk analisis, yang mengarah
pada perumusan kesimpulan.” Dari perspektif ini, variabel yang diteliti
dalam penyelidikan ini mencakup empat elemen, terdiri dari variabel
dependen tunggal dan tiga variabel independen.
a. Variabel Tidak Bebas
Seperti yang ditunjukkan oleh Sugiono (2018:50), variabel non-
bebas atau variabel dependen didefinisikan sebagai variabel yang
tunduk pada pengaruh dari variabel lain. Karakterisasi suatu masalah
dapat dengan mudah dilihat melalui identifikasi beberapa variabel
dependen yang digunakan dalam suatu model. Loyalitas Konsumen
direpresentasikan sebagai variabel terikat (Y) dalam penyelidikan ini.
b. Variabel bebas
Seperti yang ditegaskan oleh Sugiono (2018:50), variabel bebas,
juga dikenal sebagai variabel independen, adalah faktor yang
memberikan pengaruh pada variabel lain, yaitu variabel dependen.
Variabel yang dilambangkan sebagai bebas dalam penyelidikan ini

adalah Harga (X1), Kualitas Produk (X:), dan Promosi (X3).

41
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2. Definisi Operasional Variabel
Seperti yang dinyatakan oleh Sugiyono (2018:31), definisi
operasional variabel memerlukan proses mendefinisikan konstruk
dengan cara yang membuatnya dapat diukur. Definisi ini menguraikan
pendekatan khusus untuk menilai dan memanipulasi konstruk atau
variabel.. Dengan adanya definisi operasional variabel maka tidak akan
ada lagi penafsiran ganda terhadap variabel yang akan diteliti selain
pengertian definisi operasional tersebut.
Adapun definisi operasional masing-masing variabel, dapat
digambarkan dengan cara berikut:
a. Loyalitas Konsumen
Dedikasi konsumen terhadap merek, toko, atau pemasok
tertentu, seperti CV Pentol Bakso Oye Nganjuk, berakar pada pola
pikir yang sangat menguntungkan dan ditunjukkan melalui
pembelian berulang rutin dari CV Pentol Bakso Oye. Menurut

Tjiptono (2015) ada 3 indikator loyalitas konsumen.

1) Reapet (Kesetiaan): Konsumen setia membeli produk CV Pentol
Bakso Oye karena merasa puas dengan rasa serta kualitas yang
diberikan dan sesuai dengan harga yang diinginkan konsumen.

2) Retention (Ketahanan): Konsumen selalu bertahan membeli

produk pentol pada CV Pentol Bakso Oye.
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3) Referalls (Mereferensikan) : Konsumen selalu merefrensikan
kepada orang lain untuk mencoba membeli produk dari CV

Pentol Bakso Oye

. Harga

Suatu jumlah nominal rupiah yang di dibebankan oleh CV
Pentol Bakso Oye pada produk pentol bakso yang dijual. Indikator
harga menurut Tjiptono (2015):

1) Keterjangkauan Harga :Konsumen bisa menjangkau harga yang
telah ditetapkan oleh CV Pentol Bakso Oye.

2) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk : Konsumen menilai
harganya sesuai dengan kualitas produk yang dijual oleh CV
Pentol Bakso Oye.

3) Daya Saing Harga : CV Pentol Bakso Oye memberikan
potongan harga kepada konsumen dengan jumlah pembelian
tertentu, konsumen akan tertarik dengan potongan harga yang
ditawarkan oleh CV Pentol Bakso Oye.

4) Kesesuaian Harga dengan Manfaat : Konsumen membuat
keputusan pembelian berdasarkan keselarasan harga dengan
manfaat, di mana nilai manfaat yang dirasakan cocok atau
melebihi biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk.

Kualitas Produk
Kualitas produk adalah kemampuan produk yang dapat

memenuhi persyaratan konsumen individu berdasarkan kebutuhan




dan preferensi spesifik mereka. Kriteria untuk mengevaluasi kualitas

produk, sebagaimana diuraikan oleh Kotler dan Keller (2016),

meliputi:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

Bentuk: ukuran Pentol bakso yang dijual memiliki banyak
varian, dari yang kecil, sedang, jumbo dan super jumbo hal ini
sudah sesuai dengan kebutuhan konsumen dengan banyaknya
ukuran yang disediakan.

Fitur: varian yang diberikan memiliki banyak pilihan

Kualitas kinerja: tingkat kualitas utama produk beroperasi.
Kesan kualitas: Konsumen puas dengan kualitas produk pada
CV Pentl Bakso Oye.

Ketahanan: Ketahanan pada produk pentol ini bisa dikatakan
bagus, karena konsumen bisa menyimpannya didalam lemari
pendingin, sehingga ketahanannya lama.

Keandalan : Selain memiliki varian bentuk dan varian rasa yang
banyak CV Pentol Oye juga memiliki banyak cabang schingga
memudahkan konsumen untuk membeli .

Kemudahan perbikan : Pentol bakso Oye sangat mudah untuk
disajikan secara cepa.

Gaya : Selain varian ukuran dan variasi rasa CV Pentol Bakso
Oye juga menyediakan varian model yaitu bakso kasar, bakso

urat, bakso lava, dan bakso beranak..
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9) Desain : Konsumen menyukai desain model produk pentol yang
selalu konsisten rata besar kecilnya.
d. Promosi
Kegiatan CV Pentol Bakso Oye dalam upaya menyampaikan
manfaat produk dan membujuk pelanggan untuk membeli produk
yang ditawarkan. Indikator promosi sebagai berikut :
1) Periklanan : Iklan yang dibuat oleh CV Pentol bakso Oye
memberikan informasi yang jelas dan menarik.
2) Promosi Penjualan : CV Pentol Bakso Oye kerab melakukan
promo pada awal bulan dan akhir tahun.
3) Hubungan Masyarakat : CV Pentol bakso oye juga di
promosikan oleh masyarakat, konsumen yang telah membeli.
B. Pendekatan Dan Teknik Penelitian
1. Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif untuk
melakukan analisis statistik data, seperti yang disarankan olech
Sugiyono (2018). Metode penelitian kuantitatif, menurut Sugiyono,
berakar pada filsafat positivis dan umumnya diterapkan untuk
memeriksa populasi atau sampel yang berbeda. Prosedur pengambilan
sampel biasanya dilakukan secara acak, dengan pengumpulan data
difasilitasi melalui instrumen penelitian. Analisis data sebagian besar
bersifat kuantitatif atau statistik pada dasarnya, yang bertujuan untuk

mengevaluasi hipotesis yang telah ditentukan.
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2. Teknik Penelitian
Menurut tujuan penelitian yang telah ditentukan, metodologi yang
digunakan sebagian besar bersifat kuantitatif. Sebagaimana diuraikan
oleh Sugiyono (2017), pendekatan kausal kuantitatif dicirikan oleh
fokusnya pada penyelidikan hubungan kausal antara variabel. Tujuan
utama dari penelitian ini adalah untuk memeriksa hipotesis yang
dirumuskan dan mengeksplorasi dampak variabel independen pada

variabel dependen.
Untuk itu maka desain atau rancangan penelitian disajikan dalam

gambar 3,1 sebagai berikut :

Populasi (konsumen CV Pentol

Bakso Oye

Purposive Sampling

P —

Sampel (konsumen CV Pentol

bakso Oye

Pengumpulan | validitas

data

reliabelitas

koesioner

Analisis data

pembahasan

kesimpulan
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C. Tempat Dan Waktu Penelitian
1. Tepat Penelitian
Tempat yang digunakan dalam penyelidikan ini meliputi bakso

CV Pentol Oye Kertosono dari Kabupaten Nganjuk. Alasan di balik
seleksi ini adalah kedekatan lokasi penelitian dengan tempat tinggal
peneliti, peneliti tertarik untuk meneliti ditempat ini Karena perusahaan
banyak dikenal masyarakat sekitar dan saat survey ternyata masih
terdapat permasalahan-permasalahan terkait dengan pemasaran.
2. Waktu penelitian

Peneliti telah melakukan penelitian yang dilakukan selama

penyusunan sempro dan dilakukan selama 1 bulan pada bualn

September — Desember 2023.

Izin

penelitian

Pengajuan
Judul

Pengajuan
Bab 1

Pengajuan

BABII

Pengajuan

BAB I
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Penyebaran

Koesioner

Pengajuan

BAB IV

Pengajuan

BAB V

D. Populasi Dan Sampel
1. Populasi
Sanusi (2014) mengemukakan bahwa populasi terdiri dari
entitas yang menampilkan karakteristik spesifik yang memungkinkan
pengambilan kesimpulan. Populasi dari penelitian ini adalah
konsumen yang sudah berlangganan dan melakukan pembelian ulang
sebanyak 4x pada CV Pentol Bakso Oye, selama penelitian 1bulan
diperoleh jumlah 40responden.
2. Sampel
Metodologi yang digunakan untuk pemilihan sampel dalam
penelitian ini didasarkan pada pengambilan sampel non-probabilitas,
ditandai dengan tidak adanya peluang yang sama untuk setiap elemen
atau individu dalam populasi untuk dipilih sebagai bagian dari sampel,
menggunakan pendekatan pengambilan sampel yang disengaja. Seperti
yang digambarkan Sugiyono (2018), sampling purposive adalah
metode untuk memilih sampel dengan probabilitas yang telah

ditentukan.
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Sampling yang dipilih secara sengaja berdasarkan krteria yang
telah ditetapkan oleh penulis untuk menjadi representatif karena
beberapa sampel memiliki kriteria yang berbeda dari yang ditetapkan
oleh penulis. Untuk tujuan ini, teknik purposive sampling digunakan.
Krteria persahaan yang dijadikan sampel peneltian ini adalah sebagai
berikut:

a. Konsumen merupakan pelaggan pada CV Pentol Bakso Oye.

b. Konsumen telah melakukan pembelia berulang selama 4x.

E. Instrument Peneliatian Dan Teknik Pengumpulan Data

1. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan oleh peneliti
untuk mengumpulkan data penelitian melalui pengukuran, sebagaimana
dinyatakan oleh Sugiyono (2018:51). Agar peneliti memperoleh data
yang cukup, sangat penting untuk mengembangkan instrumen
penelitian. Penelitian ini menggunakan pemanfaatan kuesioner. Dalam
penelitian ini dipilih kuesioner sebagai instrumen penelitian karena
mengukur fenomena sosial, dalam hal ini persepsi dan pendapat para
konsumen CV Pentol Bakso Oye terhadap Loyalitas Konsumen, Harga,
kualitas produk, Promosi.

Instrumen survei diimplementasikan melalui administrasi
serangkaian pertanyaan atau permintaan tertulis untuk ditanggapi oleh
peserta. Mengacu pada matriks kuesioner, disajikan pada tabel 3.2

dengan cara berikut:
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Tabel 3.2
Kisi-Kisi Kuesioner Penelitian
Variabel Indikator Jumlah
Kueszioner
ctiaan 3
Loyalitas Konsumen KKE ; 5
M Mevefrensiln 2
Keterjangkauan Harga 2
; Kt:ie:kua.izn harga dengan kualitas 2
o) S
Daya samg harga 2
Kesesuian harga dengan manfaat 2
Bentuk 2
Fitur 2
Kualitas Produk Penyesuaian 2
) Kualitas 2
Ketahanan 2
keandalan 2
Penklanan 2
Promosi Promozi penjualan 2
()
Hubungan Masyarakat 2
Total 32

Sumber : Data dioalah, 2024

. Teknik Pemberian Skor

Untuk menentukan

skor kuesioner,

skala Likert digunakan.

Menurut Sugiyono (2018:134), skala Likert berfungsi sebgai alat untuk

menilai sudut pandang, sikap,

dan pemahaman individu atau kolektif

mengenai kejadian sosial. Untuk penjelasan skor dari skala likert dapat

dilihat dalam tabel 3.4 sebagai berikut:

Tabel 3.3
Penelitian Skala Linkert
No Pernyataan Skor
1 | Sangat Setuju (S8) 5
2 | Setuju(S) 4
3 | Netral (N) 3
4 | Tidak Setuju (TS) 2
5 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2016:134).
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2. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
a. Uji Validitas

Sugiyono (2016:121) mendefinisikan ‘“valid” sebagai properti
instrumen yang memungkinkannya mengukur konstruksi yang dimaksud
secara akurat. Kuesioner mencapai validitas ketika itemnya secara efektif
menangkap aspek yang ditargetkan untuk pengukuran.

Untuk menguji validitas instrumen, koefisien korelasi skor untuk
setiap butir pertanyaan dihitung menggunakan program statistik 1BM
SPSS 23. Untuk tingkat kebebasan (df) =n-2, hasil rtabel dan hasil rhitung
dibandingkan. n adalah jumlah sampel yang digunakan.

Uji validitas untuk penelitian ini dilakukan dengan menerapkan
rumus Product Moment Correlationation untuk menghitung hasilnya.
Proses ini termasuk membangun koneksi antara skor setiap item yang
diterima. Bagian selanjutnya akan menguraikan langkah-langkah
pengambilan keputusan utama yang terlibat dalam tes validitas.

1) Jika jumlah r lebih besar dari hitungan tabel r dan memiliki
nilai positif, maka ini menunjukkan bahwa item pertanyaan
dalam kuesioner berkorelasi kuat dengan skor total (valid).

2) Jika nilai hitungan r kurang dari nilai tabel r, itu berarti bahwa
item dalam kuesioner tidak menunjukkan korelasi yang
signifikan dengan skor total (tidak valid).

Setelah peneliti melakukan uji coba semua pernyataan

pada 40 responden didapatkan hasilnya sebagai berikut:
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Tabel 3.4
Hasil Uji Validitas
WVanabel No. Soal r-hitungz r-tabel Keteranzan
Harza ¥1.1 0,762 0312 Vahid
(1) X12 0,622 0,312 Valid
X133 0.4%4 0,312 Valid
X1.4 0,435 0312 Valid
1.5 0,747 0,312 Valid
1.6 0,759 0,312 Valid
1.7 0,407 0,312 Valid
¥1.8 0,644 0,312 Valid
Kualitas 21 0,616 0312 Vahid
Produk 322 0,732 0312 Valid
{2) 23 0,602 0312 Valid
MN24 0,689 0,312 Valid
XN2.5 0,587 0312 Valid
2.6 0,706 0312 Valid
X277 0,739 0,312 Valid
X2.8 0,506 0,312 Valid
29 0,624 0312 Valid
X1.10 0,727 0312 Valid
X1.11 0,680 0312 Valid
X1.12 0,720 0312 Valid
Promosi (3{3) X3.1 0,536 0312 Valid
W32 0,555 0,312 Valid
333 0,485 0,312 Valid
X34 0,832 0312 Valid
X35 0,690 0,312 Valid
W36 0,619 0312 Valid
Loyalitas Y1.1 0,663 0312 Valid
Konsumen Y12 0,713 0,312 Valid
) Y13 0,662 0,312 Valid
Y14 0.654 0312 Valid
Y135 0,743 0312 Valid
Y16 0,664 0312 Valid

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)
b. Uji Reliabilitas
Sebagaimana dinyatakan oleh Arikunto (2017:156), Keandalan
berkaitan dengan metrik yang menunjukkan tingkat kepercayaan atau
keandalan alat ukur, serta tingkat konsistensi dalam hasil pengukuran
setelah dilakukan berulang kali pada subjek yang sama, menggunakan alat

ukur yang sama. Ini diukur dengan indikator yang mencerminkan
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keandalan alat ukur. Evaluasi keandalan alat ukur biasanya menggunakan
metode Cronbach Alpha. Sesuai Ghazali (2018:56), konstruk atau variabel
dianggap dapat diandalkan ketika menunjukkan nilai Alpha Cronbach
melebihi 0,60. Hasil ini dilambangkan dengan indikator yang
mencerminkan tingkat keandalan alat ukur.

Untuk memastikan keandalan kuesioner, rumus Alpha Cronbach
digunakan menggunakan utilitas program SPSS wversi 23. Kriteria
penelitian untuk melakukan uji reliabilitas adalah sebagai berikut:

1) Ketika koefisien Alpha mencapai tingkat signifikansi 60% atau 0,6, ini
menunjukkan keandalan kuesioner.

2) Ketika koefisien Alpha mencapai tingkat signifikansi 60% atau 0,6, ini
menunjukkan ketidakandalan kuesioner.

Hasil penilaian reliabilitas yang dilakukan dalam penelitian ini

menggunakan perangkat lunak SPSS versi 23 telah ditampilkan pada tabel

3.6:
Tabel 3.6
Hasil Uji Reliabilitas

e Cronbach’s | Alpha Keterangan
Variabel Alpha Kritis
Harga (X1) 0.879 0,60 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0.718 0.60 Reliabel
Promosi (X3) 0.735 0,60 Reliabel
Loyalitas Konsumen (Y) 0.879 0.60 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2024.
Hasil reliabilitas yang disajikan pada tabel 3.6 menunjukkan

bahwa semua variabel menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha melebihi

0.60. Oleh karena itu, dapat direduksi bahwa indikator atau kuesioner
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yang digunakan untuk Loyalitas Konsumen, Harga, Kualitas Produk, dan

Promosi secara efektif mewakili variabel.

F. Teknik Analisis Data

Data yang dikumpulkan dari hasil pendistribusian kuesioner
kemudian dikenakan pemrosesan dan analisis lebih lanjut dengan cara
yang diuraikan di bawah ini:

1. Analisis Kuantitatif
a. Uji Asumsi Klasik
Berikut ini adalah uji asumsi klasik yang harus dipenuhi oleh
model regresi :
1) Uji Normalitas
Uji normalitas, seperti yang diuraikan oleh Ghozali
(2018:103), dirancang untuk memastikan apakah variabel disruptif
atau residual dalam model regresi menunjukkan distribusi normal.
Dipercaya bahwa model regresi yang dibangun dengan baik
menunjukkan distribusi data yang sebanding atau normal.
Verifikasi mengenai distribusi normal data dapat diamati
melalui distribusi data, khususnya dalam histogram dan plot
probabilitas normal. Kumpulan data dianggap menunjukkan
distribusi normal ketika representasinya dalam histogram
menyerupai bentuk kurva lonceng. Sebaliknya, dalam plot

probabilitas normal, normalitas ditunjukkan oleh dispersi titik data
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yang mengelompokkan di sekitar garis lurus, sesuai dengan pola

diagonalnya.

Uji Multikolinier
Menurut Ghozali (2018:105), tujuan utama melakukan Uji

Multicollinearity terletak pada memeriksa keberadaan asosiasi di
antara variabel independen dalam kerangka regresi. Memastikan
tidak adanya interkorelasi antara variabel independen merupakan
aspek penting untuk pengembangan model regresi yang andal. Salah
satu pendekatan umum untuk mengidentifikasi multikolinearitas
adalah melalui pemeriksaan nilai VIF (faktor inflasi varians). Proses
pengambilan keputusan selanjutnya didasarkan pada hasil yang

diperoleh.

a) Dilihat dari nilai VIF, apabila nilai VIF>10, maka

terdapatmultikolinearitas.

b) Dilihat dari nilai tolerance, apabila nilai

tolerance<0,10 berartiterdapat multikolinearitas
Uji Heteroskedastisitas

Sesuai Ghozali (2018:110), tes heteroskedastisitas dilakukan
untuk memeriksa apakah model regresi menunjukkan variasi varians
dan residu di seluruh pengamatan yang berbeda. Model regresi yang
memuaskan ditandai dengan homoskedastisitas. Identifikasi

heteroskedastisitas melibatkan pengamatan distribusi titik data pada
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plot hamburan regresi. Heteroskedastisitas tidak ada ketika titik data
tersebar secara acak di sekitar O pada sumbu Y. Di antara berbagai
tes asumsi klasik, peneliti memilih untuk menggunakan versi 23 dari
perangkat lunak SPSS untuk bantuan.
4) Uji Linieritas
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sugiyono dan
Susanto (2017:323), penilaian linearitas digunakan untuk menentukan
adanya hubungan linier antara variabel independen dan dependen.
Penilaian ini sangat penting sebelum melakukan pemeriksaan
hipotesis dan pemeriksaan data untuk mencegah hasil analisis yang
salah. Evaluasi linearitas dapat dilakukan melalui pemanfaatan
berbagai tes seperti uji Durbin-Watson (DW), uji Ramsey, dan uji
Langrange Multiplier. Dalam kerangka penyelidikan ini, uji Ramsey
digunakan dengan membandingkan nilai yang dihitung dengan nilai-
F yang ditabulasikan; skenario di mana nilai yang dihitung melampaui
nilai-F yang ditabulasi menandakan korelasi linier antara variabel,
sedangkan jika nilai-F yang dihitung kurang dari nilai-F yang
ditabulasikan, ini menunjukkan tidak adanya hubungan linier antara
variabel.
b. Persamaan Regresi Linier Berganda
Sugiyono (2016:275) Peneliti menggunakan analisis yang
bertujuan untuk meramalkan dampak variabel independen pada

variabel dependen, karena mereka disesuaikan nilainya, untuk




menentukan fluktuasi variabel.
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Untuk menentukan apakah variabel independen dan wvariabel

dependen memiliki pengaruh yang signifikan satu sama lain, model regresi

linier berganda berikut digunakan:

Y = atbiXi+baXo+b3 X5

Dimana:

Y = Loyalitas Konsumen

Bo = Nilai konstanta

X1 = Harga

X2 = Kualitas Produk

X3 = Promosi

bi, = Koefisien untuk variabel Harga

b2, = Koefisien untuk variabel Kualitas Produk
bs = Koefisien untuk variabel Promosi

. Uji Koefisien Determinasi

Tujuan penentuan koefisien adalah untuk menilai dampak variabel

independen pada menjelaskan variabilitas variabel dependen melalui

pemeriksaan sejauh mana koefisien determinasi kolektif mereka (R2 yang

disesuaikan). Koefisien penentuan diukur sebagai 0.

. Uji Hipotesis

1) Uji Parsial (Uji t)

Menurut Ghozali (2018:99), uji-t diimplementasikan untuk

menentukan independensi parSIAL suatu variabel dari wvariabel

dependen, serta untuk menilai signifikansi efeknya. Pemanfaatan uji-t

dalam penelitian ini mengharuskan penggunaan instrumen tambahan,

yaitu aplikasi perangkat lunak SPSS versi 23, dalam kondisi tertentu

yang diuraikan sebagai berikut:
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a) Jika tingkat signifikansi kurang dari atau sama dengan 0,05,
hipotesis nol (HO) ditolak demi hipotesis alternatif. Ini menunjukkan
hubungan yang patut diperhatikan antara variabel independen (X)
dan variabel dependen (Y).

Jika nilai-p kurang dari atau sama dengan 0,05, hipotesis nol (HO)
diterima sambil menolak hipotesis alternatif. Akibatnya, ini
menunjukkan kurangnya hubungan yang signifikan secara statistik
antara variabel independen (X)) dan variabel dependen (Y).

2) Uji Simultan (Uji F)

Menurut Ghozali (2018:98), tujuan dari f-test adalah untuk
menentukan independensi semua variabel secara bersamaan dari
variabel dependen dan untuk menilai signifikansi dampaknya.
Pemanfaatan F-test dalam penelitian melibatkan pemanfaatan
perangkat lunak SPSS versi 23 untuk memastikan apakah ada pengaruh
signifikan dari variabel independen (X) pada variabel dependen (Y)
dengan membandingkan nilai F yang dihitung dengan nilai F kritis
dalam kondisi tertentu.

Tingkat signifikansi F di bawah 0,05 mengarah pada penolakan
hipotesis nol, sehingga menerima hipotesis alternatif. Ini menunjukkan
dampak bersamaan yang substantif dari variabel bebas (X) dan variabel
terikat (Y).

signifikansi F lebih besar dari 0,05, Ho diterima dan hipotesis

alternatif’ ditolak. Ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang
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signifikan antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y) secara

bersamaan.




BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Subyek Penelitian
1. Sejarah Perusahaan
CV Pentol Bakso Oye merupakan salah satu perusahaan makanan
yang berupa pentol bakso, usaha ini di rintis sejak tahun 2015 dengan
pemilik yang Bernama bapak Adi, lokasi sebelumnya yaitu di Dusun
Jabon Desa Drenges Kecamatan Kertosono, namun dengan berjalannya
waktu usaha ini mengalami kemajuan yang sangat pesat. Pada tahun
2017 CV Pentol Bakso Oye Nganjuk membangun pabrik di Desa
Kalianyar, pada tahun 2018 pabrik sudah menjadi CV. Dengan memiliki
berbagai macam jenis pentol bakso.
Proses produksi pentol bakso sebagai berikut:
a. Proses Pengambilan bahan baku
Bahan baku disini adalah pengambilan daging sapi dan daging
ayam. Proses ini biasanya dilakukan setiap hari.
b. Proses bubut
Proses ini dilakukan proses ini sudah menggunakan mesin dalam
melakukan pembersihan daging ayam.
c. Proses pembuatan adonan.
Proses ini adalah proses yang utama yaitu membuat adonan
berbagai jenis produk. Mulai dari tepung tepungan dan

pencampuran bahan-bahan lainnya.
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. Proses penggilingan daging

Proses ini dilakukan menggunakan mesin giling, proses ini
merupakan proses dimana pencampuran tepung dan daging sapi

maupun daging ayam.

. Proses pencetakanan.

Pada proses ini pabrik sudah menggunakan mesin, namun
karyawan tetap harus mencetak pentol dari adonan yang keluar
dari mesin

Proses Pemasakan.

Proses ini dilakukan secara bersamaan dengan proses pencetakan
yaitu dengan menyiapakan air yang sangat mendidih untuk

adonan yang sudah di cetak.

. Proses pendinginan.

Proses ini dilakukan dengan menggunakan meja bejar khusus
penirisan pentol, dan menggunakan blower sebagai alat bantu

agar cepat kering

. Proses Press atau proses pengemasan.

Proses ini dilakukan oleh mesin dan di sortir ulang oleh karyawan

2. Visi Misi Perusahaan

a.

Visi : Menciptakan usaha yang unggul berkualitas , terdepan,
dengan pelayanan yang terbaik
Misi : Memudahkan para konsumen penyuka bakso untuk

menikmati bakso yang halal dan hegienis, Menyediakan rasa bakso
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yang enak, sehat dan harga yang terjangkau serta dapat di peroleh

dengan mudah.

3. Struktur Organisasi

OWNER
A i
MANAIJER
v
: " A J v
Bagian Bagian Bagian Bagian Bagian
produksi packing pemasaran administrasi pengiriman
Gambar 4.1

Struktur Organisasi

B. Gambaran Umum Responden

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Pembeli dikategorikan menjadi dua kelompok menurut jenis

kelamin mereka: pria dan wanita. Analisis tanggapan kuesioner

mengungkapkan bahwa pembeli pria melebihi jumlah rekan-rekan

wanita mereka. Setelah memeriksa data, terbukti bahwa ada 20 pembeli

pria dibandingkan dengan 12 pembeli wanita, menghasilkan rasio 75%

hingga 25%. Distribusi pembeli disajikan dalam tabel di bawah ini:




Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
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Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
Laki-Laki 23 62,5%
Perempuan 17 37.5%

Total 40 100%

Sumber : Data Primer Yang diolah 2024

2. Karakteritik Responden Berdasarkan Usia

Menurut temuan penelitian, diamati bahwa ada 9 individu (12,5%)

dalam kelompok sampel berusia antara 17-25, sedangkan pembeli

dalam rentang usia 26-35 terdiri dari 17 individu (37,5%). Lebih lanjut,

dicatat bahwa ada 10 pembeli (35%) yang jatuh dalam kelompok usia

36-45 tahun, dan 14 pembeli (15%) dikategorikan lebih tua dari 46 tahun.

Tabel 4.2

Kategori Usia Responden

Umur Jumlah Responden Persentase
20-25 tahun 9 12,5%
26-35 tahun 17 37,5%
36-45 tahun 10 35%

=46 tahun 14 15%

Total 40 100%

Sumber : Data Primer Yang diolah 2023

C. Deskripsi Data Variabel

1. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan

Hasil tanggapan responden mengenai variable Loyalitas
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pelanggan
Tabel 4.3
Deskrispi Variabel Loyalitas
Item SkorJawaban
5 4 3 2 1

F % F % F % F|% | F|%
YI1A|21]525 16 400 1 2512|5010 0
Y.1B| 21 ] 525 16 [400( 3 7510 0 0 0
Y2A|25]625 14 350 1 2510 0 0 0
Y2B|25]625 13 | 325 2 5010 0 0 0
Y3A |23 (575 13 |325( 4 (10010 ) O] OFf O
Y3B |27 ]| 675 12 |300] 1 2510 0 0 0

Rata—RataTotalSko

Sumber data: Hasil olah data SPSS Statistics25, (2024)

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.3, analisis tanggapan yang
diberikan oleh 40 peserta mengenai variabel loyalitas pelanggan
mengungkapkan bahwa semua total item yang terkait dengan loyalitas
pelanggan memperoleh skor rata-rata 4,56. Hal ini menunjukkan tingkat
loyalitas yang sangat tinggi di antara mayoritas pelanggan CV Pentol Bakso
Oye. Namun demikian, perlu dicatat bahwa masih ada sebagian pelanggan
yang menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih rendah atau loyalitas yang

kurang optimal.




2. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Harga
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Tabel 4.4
Deskripsi Variabel Harga (X))
Item SkorJawaban Nilai
3 1 3 2 Rata-
F| % | F | % | F|%|F|%]|F]|%]| k@
X1.1A (20725 9 |225( 1 |25(1|25]01| O 4.65
X11B|[32(80.0| 7 |175| 1 |25|0f 0 [0Q] 0| 477
X12A (32| 80.0 7 17511 |125101 0 (0] O 4.77
X12B| 271|675 13 |325]| 0 o100l 00| 0 4.67
X13A(33| 825 5 Sof[3 (20000 0] 477
X13B|31|775 g |00 1 (|25({0] 00O} O 4.72
X14A | 28| 650 14 | 350 0 o100 f[0O] O 4.65
X14B|[25[625| 153750 0|00 [0Q0] 0] 462
Rata—RataTotalSkor 4.72

Sumberdata: Hasil olah data SPSS Statistics25, (2024)

Menurut data yang disajikan pada tabel 4 4. terbukti bahwa 40

peserta menanggapi harga variabel (X1) dengan nilai total rata-rata

4,72, menunjukkan tingkat kesepakatan yang sangat tinggi. Hal ini

menunjukkan bahwa mayoritas klien CV Pentol Bakso Oye selaras

dengan strategi penetapan harga. Meskipun demikian, ada sebagian

pelanggan yang memiliki pandangan berbeda mengenai struktur harga.




3. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Kualitas Produk
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Tabel 4.5
Deskripsi Variabel Kualitas Produk (X3)
Item SkorJawaban
5 4 3

F| % F % F| % | F|% | F|%
X21A | 27675 12 (300 1| 25| 0 0 0 0
X21B|31|775 8 2001 1| 25] 0 0 0 0
X22A130|750 9 2251 1]125] 0 0 0 0
X22B| 30750 8 200 2 | 50| 0 0 0 0
X23A| 20725 10 |250] 1| 25| 0 0 0 0
X23B| 31775 9 2251 0 0 0 0 0 0
X24A | 311|775 7 175 2| 50| 0 0 0 0
X24B | 34| 85.0 5 125111 25] 0 0 0 0
X25A 120725 Q 2251112511 125]0 0
X35B| 32]|80.0 7 1751 1| 251 0 0 0 0
X26A(32]|800 7 1751 1|1 25| 0 0 0 0
X26B| 27675 13 [325] 0 0 0 0 0 0

Sumberdata: Hasil olah data SPSS Statistics25, (2024)

Berdasarkan table 4.5 dapat diketahui dari 40 responden

terhadap variable kualitas produk (X2) memilikiseluruh total nilai rata-

rata sebesar 4,72 dan dapat dikatakan sangat tinggi, hal ini menunjukan

bahawa sebagian besar pelanggan CV Pentol Bakso Oye setuju dengan

kualitas produk yang diberikan. Namun ada beberapa pelanggan yang

kurang setuju dengan kualitas produk yang diberikan.
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4. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Promosi

Tabel 4.5
Deskripsi Variabel Promosi (X3)
Item SkorJawaban
5 4 3 2 1
F| % F % | F| % | F| % | F| %
X31A([30(750( 9 [225] 1 (25| 0[O0 |0} O
X3.1B|30(|750| 10 [250] 0O ofoloOo 0] O
X12A (32|80 7 (1751 (25|00 |0} O
X12B |20 725 25 2 (50l 00|00
X13A([25]625| 15 |375]| 0 oo O 0] O
X13B 25625 14 (350 1 [25] 0 O] O] O

Sumberdata: Hasil olah data SPSS Statistics25, (2024)
Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.5, terbukti dari

tanggapan 40 peserta bahwa variabel kualitas produk (X2)
menunjukkan skor rata-rata kolektif 4,72, menunjukkan tingkat yang
sangat tinggi. Hal ini menunjukkan konsensus di antara mayoritas
konsumen CV Pentol Bakso Oye mengenai kepuasan mereka dengan
kualitas produk. Meskipun demikian, sebagian pelanggan menyatakan
ketidakpuasan dengan kualitas produk yang disebutkan di atas.
D. Analisis Data Hasil Penelitian
1. UjiAsumsiKlasik
a. Uji Normalitas
Setelah melakukan tes normalitas menggunakan perangkat

lunak SPSS, hasil selanjutnya diturunkan.
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MNormal P-P Flot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

1.0

08

06

Expected Cum Prob

0o 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 4.1Hasil UjiNormalitas

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)

Berdasarkan informasi yang disajikan pada Gambar 4.1, dapat
diamati bahwa Plot Probabilitas Normal menggambarkan distribusi
titik data relatif terhadap garis diagonal, menunjukkan kesesuaian
dengan lintasannya. Akibatnya, pemanfaatan model regresi
dianggap tepat karena selaras dengan prasyarat distribusi normal.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 40
Normal Parameters*® Mean 0000000
Std. Deviation 1.83125656
Most Extreme Differences Absolute 138
Positive 067
Negative -.138

Test Statistic 138
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a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

b. UjiMultikolinearitas
Untuk  mengidentifikasi  keberadaan  multikolinearitas,
seseorang dapat mengamatinya melalui Faktor Inflasi Nilai (VIF).
Multikolinearitas hadir ketika VIF melebihi 10%. Sebaliknya, ketika

VIF kurang dari atau sama dengan 10%, multikolinearitas tidak ada.

Tabel 4.6
UjiMultikolinearitas
Coefiencients® Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
(Constant)
Harga 534 1.873
Kualitas Produk 486 2.056
Promosi 879 1.137

a. DependentVariable: Loyalitas Pelanggan

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)

Menurut temuan yang disajikan pada tabel 4.6, terbukti bahwa
analisis regresi mengungkapkan tidak adanya multikolinearitas atau
korelasi sempurna di antara variabel independen - Motivasi Kerja,
Lingkungan Kerja, dan Disiplin Kerja. Hal ini ditunjukkan oleh nilai
Variance Inflation Factor (VIF) di bawah 10 dan nilai toleransi
melebihi 0,1.

¢. Uji Heteroskedastisitas
Apabila terjadi tidak ada kesamaan deviasi standar nilai variabel

independen (bebas) pada setiap variabel dependen (terikat) dapat dikatan
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terjadi heteros kedastisitas. Sebaiknya tidak terjadi heteros kedastisitas
pada hasil regresi. Analisis heteroscedastisitas dapat dilakukan dengan
memeriksa pola scatterplot yang dihasilkan melalui manipulasi data
menggunakan perangkat lunak SPSS. Analisis ini didasarkan pada
kriteria pengambilan keputusan: adanya pola tertentu, seperti kelompok
titik yang membentuk susunan konsisten yang bertransisi dari pelebaran
ke penyempitan, menunjukkan terjadinya heteroskedastisitas. Sebaliknya,
tidak adanya pola yang terlihat, dengan titik-titik tersebar di atas dan di
bawah sumbu Y, menunjukkan tidak adanya heteroskedastisitas. Hasil
penilaian  heteroskedastisitas menggunakan alat SPSS dalam

penyelidikan ini diilustrasikan pada gambar 4.2 di bawabh ini:

Scatterplot
Dependent Variable: ¥

Regression Studentized Residual
.

4 -3 2 -1 o 1

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.2
Hasil Uji Heteros kedastisitas

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)
Hasil analisis data menggunakan SPSS versi 25
menunjukkan tidak adanya pola yang berbeda, dengan titik data

tersebar di atas dan di bawah nol pada sumbu Y, oleh karena itu
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menunjukkan tidak adanya heteroskedastisitas dalam model regresi

ini. Ini menunjukkan bahwa data yang diperoleh dari tanggapan

responden mengenai Harga, Kualitas Produk, dan Promosi

menunjukkan standar deviasi atau penyimpangan yang bervariasi

terhadap Loyalitas Konsumen.

. Uji Liniertas

Tabel 4.7
Uji Linieritas Harga

ANOVA Table
Sum of Squares Df | Mean Square F Sig.
Loyalitas | Between (Combined) 743782 10§ 74378 3697 000
*
Pel"”ggng:n Groups |  Linearity 5562271 1 556227 27.648] 000
Deviation fom 187.555 9 20830| 1036 418
Lineanty
Within Groups 1891.133 04 20.118
Total 2634914 104
Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)
Tabel 4.8
Uji Linieritas Harga
R R Squared Eta | Eta Squared
Lovalitas Pelanggan * ,
oy =8 459 21 531 2%
Harga

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 23, (2024)

Dari tabel 4.8 yang disajikan di atas, nilai signifikansi 0.000 telah

diturunkan. Hasil ini akan disandingkan dengan ambang umum 005

(dengan tingkat signifikansi 5%), memungkinkan pemanfaatan kriteria

pengujian yang digambarkan sebagai berikut:

1) Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, hipotesis nol (HO) ditolak

2) jika nilai signifikansi melebihi 0,05, hipotesis nol (H0) diterima.
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Nilai signifikansi 0.000 kurang dari 005 menyiratkan penolakan
hipotesis nol, menunjukkan adanya hubungan linier antara harga dan
loyalitas pelanggan. Mengingat bahwa tingkat signifikansi 0.000 jauh
lebih rendah dari 0,05, model regresi ini terbukti efektif dalam
memperkirakan tingkat harga mengenai loyalitas pelanggan. Selanjutnya,
uji linearitas pada tabel Anova dan perbandingan nilai Eta dengan Eta
Squared dalam tabel Measures of Association keduanya mendukung
klaim ini. Ketika Eta melampaui Eta Squared, model regresi
menunjukkan linearitas. Seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.11, di
mana Eta sama dengan 0,531 dan Eta Squared sama dengan 0,282, jelas

bahwa ada hubungan linier antara harga dan loyalitas pelanggan,

Tabel 4.9
Uji Lineritas Kualitas Produk
ANOVA Tabel
Sum of Squares| Df| MeanSquare| F Sig.
Loyalitas | Between| (Combined) 1126.342 17 66.255 3.821 000
Pelanggan | Groups Lnearity 505.146 1 595.146| 34322 000
* Kualitas Deviation from i 5 5
) Linearity 331.762 16 33.200] 1.913 029
Within Groups 1508.572 87 17.340
Total 2634914] 104

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 23, (2024)

Tabel 4.10
Uji Lineritas Kualitas Produk

R R Squared Eta Eta Squared

Loyalitas Pelanggan *

475 226 654 427
Kualitas Produk °

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 23, (2024)
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Dari tabel yang disajikan pada bagian 4.8, nilai signifikansi yang
diperoleh adalah 0.000. Hasil ini akan disandingkan dengan ambang
konvensional 0,05 (menggunakan tingkat signifikansi 5%) untuk tujuan

menerapkan kriteria pengujian seperti yang digambarkan di bawah ini:

1) Jika nilai sig. <0,05 maka Hy ditolak
2) Jika nilai sig. > 0,05 maka Hp Diterima

Tingkat signifikansi 0.000, di bawah ambang 0,05, menghasilkan
penolakan hipotesis nol (H0), menandakan adanya hubungan linier antara
kualitas produk dan loyalitas pelanggan. Model regresi, dengan nilai
0.000 yang jauh lebih rendah dibandingkan dengan 0,05, terbukti tepat
untuk memprediksi hubungan antara kualitas produk dan loyalitas
pelanggan. Selain itu, uji linearitas pada tabel Anova, serta perbandingan
Indigo Eta dan Eta Squared dalam tabel Measures of Association,
keduanya mendukung pernyataan linearitas dalam model regresi. Ketika
Eta melampaui Eta Squared, model regresi dianggap linier. Analisis tabel
4.10 mengungkapkan bahwa Eta 0,654 lebih besar dari Eta Kuadrat

0427, menyoroti hubungan linier antara kualitas produk dan loyalitas

pelanggan.
Tabel 4.11
Uji Linieritas Promosi
ANOVA Tabel
Sum of Squares| Df| MeanSquare| F Sig.
Loyalitas | Between| (Combined) 815.157 10 83719 422 000
pelanggan | Groups | Lineanty 682346 1 564518 30222] 000
" barga Deviation from 22766 9 381 133 28
Linearity
Within Groups 1817.733 84 19.439
Total 2634914 104

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 25, (2024)
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Tabel 4.12

Uji Linieritas Promosi

R R Squared Eta | Eta Squared

Keputusanpembelian *| ., m| s 3
harga

Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 23, (2024)

Dari tabel yang disajikan pada bagian 4.11, nilai signifikansi
statistik 0.000 telah diturunkan. Selanjutnya, nilai yang diperoleh ini
akan menjalani perbandingan dengan tingkat signifikansi standar 0,05,
menggunakan tingkat kepercayaan 95%. Proses ini memungkinkan

penerapan kriteria pengujian seperti yang dirinci di bawah ini:

1) Jika nilai sig. <0,05 maka HQ ditolak
2) lJika nilai sig. > 0,05 maka HQ Diterima
Nilai signifikansi 0.000, yang kurang dari 0,05, mengarah pada
penolakan hipotesis nol, menunjukkan adanya hubungan linier yang
signifikan antara kegiatan promosi dan loyalitas pelanggan. Mengingat
bahwa tingkat signifikansi 0.000 jauh di bawah 0,05, model regresi ini
menunjukkan kapasitas untuk memperkirakan tingkat dampak promosi
pada loyalitas pelanggan. Selain itu, uji linearitas dalam tabel Anova
mengungkapkan wawasan yang juga dapat diamati dalam tabel Ukuran
Asosiasi melalui perbandingan indigo Eta dan Eta Squared. Model
regresif dianggap linier ketika Eta > Eta Kuadrat. Data yang disajikan
pada tabel 4.12 menunjukkan hubungan linier antara promosi dan

loyalitas pelanggan, dengan nilai Eta 0,557> nilai Eta Kuadrat 0,310.
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Tabel 4.13
Uji Analisis Regresi Linier
UnstandardizadC StandardizedC
oefficients oefficients

Tlodel B | StdEmor| Beta T Sig

(Constant) -26.370 5.842 -4.438 000
Em 54 199 310] 3233|003

Kualitas Produk 818 162 507 5.043 000

Promosi 607 136 S24 4464 000

a. Dependent\arizbleLoyalitas Pelanzzan
Sumber: Hasil olah data SPSS Statistics 23, (2024)

Berdasarkan hasil perhitungan diatas maka persaaman regresi

disusun sebagai berikut :

Y=ot piXot f2Xot B3 X3+ e

Y=-26.370+0,644X1+ 0,818X2+0,607X3

Artinya :

a = -26.370 : Apabila variabel Harga (X1), Kalitas Produk (X2),

dan Promosi (X3) diasumsikan tidak memiliki

pengaruh sama sekali (=0), maka nilai Loyalitas

Pelanggan adalah sebesar -26.370

B1 =0,644: Apabila Harga (X1) naikl(satu) satuan sedangkan

Kalitas Produk (X2) dan Promosi (X3) tetap maka

Loyalitas Pelanggan akan naik sebesar 0,644 satuan

B2 = 0,818: Apabila Kualitas Produk (X2) naik 1 (satu) satuan

sedangkan Harga (X1) dan Promosi (X3) tetap maka

Loyalitas Pelanggan akan naik sebesar 0,8 1 8satuan.

B3 = 0,607: Apabila Promosi(X3) naik I(satu) satuan sedangkan

Harga (X1) dan Kualitas Produk(X2) tetap maka
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Loyalitas Pelanggan akan naik sebesar(,607 satuan.

Menurut deskripsi yang diberikan, nilai minimum diturunkan dari

variabel Harga di 0,607, menggantikan variabel Kualitas Produk di 0,818,
dan nilai maksimum dihasilkan oleh variabel Promosi di 0,644.
3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien penentuan yang disesuaikan, yang dikenal sebagai
R’Sguare, umumnya digunakan dalam analisis untuk memastikan kontribusi
kolektif wvariabel independen terhadap wvariabel dependen. Besarnya
koefisien determinan ditetapkan berdasarkan nilai R square yang

disesuaikan. Hasil analisis koefisien penentuan disajikan pada tabel 4.14 di

bawabh ini:
Tabel 4.14
Uji Koefisien Determinasi
ModelSummary
Adjusted Std. Error of
Modeal R RSquare FSquare theEstimate
1 807 823 .808 1.50603
I | 2. Predictors:(Constant) 35 30 X1 da

Sumber: Hazil olah data SPSS Statistics 23, (2024)
tabel 4.14 di atas, koefisien R square yang Disesuaikan dihitung adalah

0,808. Ini menandakan bahwa 80,8% dari variabilitas dalam loyalitas
pelanggan dapat dipertanggungjawabkan oleh faktor harga, kualitas produk,
dan promosi, meninggalkan 19,2% dari varians rentan terhadap pengaruh

variabel yang belum dijelajahi dalam penyelidikan.

4. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (Ujit)

Tabel 4.15
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Uji Parsial (Uji t)

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients Sig
Model B StdEmor|  Bew T
(Constant) 26370] 5542 3438 000
BT [ 199 310] 3233 008
Rualitas Produk 318 162 507]  5.043] 000
Promost 607 136 335 4464|000

a3 DependentVanable:Loyalitaz Pelanggan
Sumber: Hasil olzh data SPSS Statistics 23, (2024)

Berdasarkan tabel 4.15 diatas, maka untuk uji parsial dapat
dijabar kan sebagai berikut:

H1 : Variabel Harga memperoleh nilai signifikan 0,003, menunjukkan
signifikansi statistiknya di bawah ambang konvensional 0,05.
Melalui perhitungan yang disebutkan di atas, terbukti bahwa
hipotesis nol (HO) dibantah sementara hipotesis alternatif (H1)
ditegakkan, menandakan bahwa hasil tes variabel mendukung
kesimpulan ini. Harga berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk
(H1diterima).

H2: Nilai perbesaran yang diperoleh 0.000 untuk variabel kualitas
produk signifikan secara statistik karena berada di bawah
ambang 0,05. Melalui perhitungan yang disebutkan di atas, telah
disimpulkan bahwa hipotesis nol (HO) ditolak demi hipotesis
alternatit (H1). Hal ini menunjukkan bahwa, berdasarkan hasil
pengujian yang dilakukan, variabel Kualitas Produk
memberikan pengaruh besar terhadap Loyalitas pelanggan CV

Pentol Bakso Oye Nganjuk (H2diterima).
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H3 : Variabel Promosi diperoleh nilai signifikasi sebesar0,000 yang
berada di bawah ambang 005. Analisis data menunjukkan
bahwa hipotesis nol (HO) ditolak demi hipotesis alternatif (H1),
menunjukkan bahwa variabel Promosi memiliki dampak
signifikan secara statistik pada Loyalitas Pelanggan Pentol
Bakso Oye Nganjuk CV. Ini menegaskan penerimaan hipotesis
ketiga (H3diterima) berdasarkan hasil tes statistik.

b. Uji Simultan (Uji F)
Tes F yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis
ANOVA. Pendekatan statistik khusus ini digunakan untuk
mengevaluasi pengaruh beberapa variabel independen (Harga, Kualitas

Produk, dan Promosi) pada variabel dependen (Loyalitas Pelanggan).

Tabel 4.16
Uji Simultan (F)

Sumof
Model Squares df | MeanSquare F Sig.
1 |Regression 608.313]| 3 202.771] 33814 ,000"
Residual 130.787| 36 3633
Total 736.100] 39

a DependentVanable:Loyalitaz Pelangzan
b. Predictors:(Constant). Harga, Kualitas Produk, Produksi
Sumber: Data primer diolah SPSS Statistics 25(2024)
Pemeriksaan dampak kolektif dari variabel independen pada variabel
dependen dilakukan dengan menggunakan uji F seperti yang diilustrasikan

dalam tabel yang disebutkan di atas. Hipotesis nol (HO) dibantah, sedangkan

hipotesis  alternatif (Ha) ditegakkan, dengan analisis statistik
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mengungkapkan tingkat signifikansi 0.000 yang kurang dari tingkat alfa
umum (,05. Akibatnya, dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan
dipengaruhi oleh efek gabungan harga, kualitas produk, dan kegiatan

promosi.

E. Pembahasan

1.

Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel Harga menghasilkan nilai signifikan secara statistik 0,003,
menunjukkan signifikansi. Angka ini jatuh di bawah ambang konvensional
0,05. Melalui perhitungan yang disebutkan di atas, telah dipastikan bahwa
hipotesis nol (HO) ditolak demi hipotesis alternatif (H1), menunjukkan
bahwa, menurut hasil pengujian, variabel Harga menunjukkan dampak yang
sebagian signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye
Nganjuk (diterima HI). Sehubungan dengan variabel harga yang mencakup
aspek-aspek seperti kontinuitas harga, keselarasan dengan kualitas produk,
daya saing, dan keselarasan dengan manfaat yang dirasakan, responden setuju
bahwa indikator harga ini memang mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Menurut proposisi Tjiptono (2015), harga mewakili bentuk mata uang atau
metrik alternatif (termasuk komoditas dan fasilitas lainnya) yang
diperdagangkan untuk tujuan memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan
produk atau layanan. Premis ini sejalan dengan penyelidikan yang dilakukan
oleh (Maulida, 2023)Analisa Promosi, Harga, Dan Kualitas Produk Bakso
Aci Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada CV. Yuk Ngemil Medan, di mana

hasil pengujian hipotesis mengungkapkan bahwa secara kolektif unsur-unsur
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Promosi, Harga, dan Kualitas Produk memberikan dampak besar pada
Kesetiaan Pelanggan di CV. Ayo Makan di Medan..
. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel Kualitas produk mencapai tingkat signifikansi 0.000,
menunjukkan nilai di bawah 0,05. Melalui perhitungan yang disebutkan di
atas, telah ditetapkan bahwa hipotesis nol (H0) dibantah sementara hipotesis
alternatif (H1) ditegakkan. Hal ini menandakan bahwa, menurut hasil analisis,
variabel Kualitas Produk memberikan dampak yang signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk. Pada indikator kulitas
produk yang terdiri dari bentuk, fitur, penyesuaian kulitas, ketahanan,
keandalan menunjukkan bahwa responden setuju kulitas produk memiliki
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Kualitas, 2022) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk
Terhadap Kepuasan Konsumen Bakso Cuanki Serayu Bandung, Indonesia.
Hasil penyelidikan ini menunjukkan hubungan yang menguntungkan antara
kualitas produk dan kepuasan konsumen bakso Cuanki Serayu.
. Pengaruh Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel Promosi diperoleh nilai signifikasi sebesar0,000 nilai
tersebut lebih kecil dari 0,05. Perhitungan yang dilakukan menunjukkan
penolakan hipotesis nol HO dan penerimaan hipotesis alternatif H1. Hal ini
menandakan bahwa, menurut hasil uji statistik, variabel Promosi
menunjukkan dampak yang sebagian signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan

Pentol Bakso Oye Nganjuk CV (H3diterima). Hasil survei mengungkapkan
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bahwa indikator promosi, termasuk periklanan, promosi penjualan, dan
hubungan masyarakat, berdampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
sebagaimana ditunjukkan oleh studi yang dilakukan (Rahmawati, 2023)
tentang Pengaruh Harga, Cita Rasa, Lokasi, Promisi Dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Loyalitas Konsumen Di Mie Ayam Sebatas Ikhtiar Bekasi. Temuan
penelitian ini menunjukkan bahwa Harga, Rasa, Lokasi, Promosi, dan
Kualitas Layanan secara kolektif menunjukkan efek positif dan penting pada

Loyalitas Konsumen ketika dipertimbangkan secara bersamaan.

. Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pelanggan

Hasil perhitungan statistik mengungkapkan tingkat signifikansi 0.000,
menunjukkan nilai lebih rendah dari 0,05. Ini menyiratkan bahwa faktor-
faktor seperti harga, kualitas produk, dan kegiatan promosi bersama-sama
memengaruhi loyalitas pelanggan. Menurut teori yang dikemukakan oleh
Tjiptono (2014:393), loyalitas pelanggan berkaitan dengan kesetiaan
konsumen terhadap merek, pengecer, atau pemasok tertentu, yang berasal dari

sikap yang sangat positif dan ditunjukkan melalui pembelian berulang.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dan memahami dampak kualitas
produk, kualitas layanan, dan penetapan harga terhadap keputusan pembelian
CV Pentol Bakso Oye Nganjuk. Melalui artikulasi masalah penelitian, analisis
data yang dilakukan, dan wacana yang diberikan pada bagian sebelumnya,
kesimpulan dapat disimpulkan dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Secara parsial Harga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.
2. Secara parsial Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.
3. Secara parsial Promosi berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.
4. Secara simultan Harga, Kualitas Produk Dan Promosi terhadap
Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.
B. Saran
Berdasarkan hasil pembahasan dan penelitian ini variabel Harga,
Kualitas Produk dan Promosi memiliki pengaruh terhadap terhadap
Loyalitas Pelanggan CV Pentol Bakso Oye Nganjuk.
Sehingga perushaan perlu memperhatikan indikator-indikator Harga,

Kualitas Produk dan Promosi agar Loyalitas Pelanggan lebih optimal.
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Karena semakin bagus kualitas yang diberikan maka semakin besar juga

kontribusi keputusan pembelian pad Toko Mitra Jaya Fashion.
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