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ABSTRAK

NAMA - LUSI PANGESTI HARAHAP

NI M : 14 402 00157

JUDUL SKRIPSI  : Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas
Pelanggan Minyak Kayu Putih Cap Lang (Studi
Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
IAIN Padangsidimpuan)

Permasalahan dalam penelitian ini adalah dilatarbelakangi oleh banyaknya
mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang menggunakan produk minyak
kayu putih Cap Lang saat berada diwilayah kampus IAIN Padangsidimpuan,
padahal masih terdapat produk sejenis yang mempunyai kualitas yang bagus
disertai dengan merek yang cukup terkenal dengan harga yang sesuai. Bahkan
masih terdapat produk sejenis yang mempunyai harga lebih murah, namun mereka
tetap memilih minyak kayu putih Cap Lang.

Pembahasan dalam penelitian ini berkaitan dengan Ekonomi Syariah yaitu
Manajemen Bisnis. Sehubungan dengan hal itu, pendekatan yang dilakukan
peneliti adalah dengan memaparkan teori-teori yang berkaitan dengan loyalitas
pelanggan, citra merek, harga dan kualitas produk.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Sampel yang digunakan
dalam penelitian ini sebanyak 94 responden, pengambilan sampel dengan
menggunakan rumus populasi tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel
menggunakan aksidental sampling, sumber data yaitu data primer dan sekunder,
dan pengumpulan data yang digunakan adalah teknik angket (kuesioner) dan
wawancara. Analisis dengan menggunakan statistik yaitu SPSS versi 22.

Hasil analisis koefesien determinasi (R) dapat diketahui bahwa nilai r =
0,601 artinya korelasi antara variabel citra merek, harga dan kualitas produk
terhadap loyalitas pelanggan terjadi hubungan yang kuat. Nilai Adjusted R square
sebesar 34% menunjukkan variabel citra merek, harga dan kualitas produk,
mempengaruhi loyalitas pelanggan dan sisanya 66% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Berdasarkan hasil
penelitian ini terdapat pengaruh negatif citra merek terhadap loyalitas pelanggan
dengan nilai -thing < -taver (-2,060 < -1,66196). Variabel harga mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai (1,740 > 1,66196). Variabel
kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai
(4,678 > 1,66196). Berdasarkan hasil uji secara simultan bahwa citra merek, harga
dan kualitas produk, mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan
nilai Fhitung > Fiabel (16,940 > 2,15).

Kata Kunci: Citra Merek, Harga, Kualitas Produk dan Loyalitas Pelanggan.
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Alhamdulillah, segala puji syukur ke hadirat Allah SWT, yang telah
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penulisan skripsi ini. Untaian shalawat serta salam senantiasa tercurahkan kepada
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Dr. Anhar, M.Ag selaku Wakil Rektor Bidang Administrasi Perencanaan dan
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selaku Wakil Dekan Bidang Akademik, Bapak Drs. Kamaluddin, M.Ag
selaku Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum, Perencanaan dan
Keuangan, dan Bapak Dr. Ikhwanuddin Harahap, M.Ag selaku Wakil Dekan
Bidang Kemahasiswaan dan Kerjasama.

Bapak Muhammad Isa ST, MM sebagai ketua Jurusan Ekonomi Syariah, Ibu
Delima Sari SEI., MA sebagai Sekretaris Jurusan Ekonomi Syariah, serta
Bapak/Ibu Dosen dan Pegawai administrasi pada Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam.

Ibu Rosnani Siregar, M.Ag selaku pembimbing | dan Bapak Ja’far Nasution,
MEI selaku pembimbing Il yang telah menyediakan waktunya untuk
memberikan pengarahan, bimbingan dan ilmu yang sangat berharga bagi
peneliti dalam menyelesaikan skripsi ini.

Kepala Perpustakaan serta pegawai perpustakaan yang telah memberikan
kesempatan dan fasilitas bagi peneliti untuk memperoleh buku-buku dalam
menyelesaikan skripsi ini.

Bapak serta lbu dosen IAIN Padangsidimpuan yang dengan ikhlas telah
memberikan ilmu pengetahuan dan dorongan yang sangat bermanfaat bagi

peneliti dalam proses perkuliahan di IAIN Padangsidimpuan.
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Teristimewa saya haturkan kepada Ayahanda Irpan Harahap dan Ibunda
tercinta Asniati Lubis yang tanpa pamrih memberikan kasih sayang,
dukungan moril dan materi serta doa-doa mulia yang selalu dipanjatkan tiada
hentinya, semoga Allah SWT nantinya dapat membalas perjuangan mereka
dengan surga firdaus-Nya, serta terima kasih juga kepada adik-adik saya yaitu
Fety Pratiwi dan Tamara Sari karena keluarga selalu menjadi tempat
teristimewa bagi peneliti.

Rekan-rekan Mahasiswa khususnya kepada sahabat yang selalu memotivasi
dan memberikan semangat untuk peneliti yang terkhusus buat, Risva Yolanda
Siregar, Siska Amalia Harahap, dan Evnida Lubis, Ega Permana, dan Nova
serta kepada teman-teman ES-4 MB angkatan 2014 IAIN Padangsidimpuan,
dan terima kasih juga buat sahabat lama peneliti Imelda Junita Hasibuan dan
Rahma Hariyanti yang senantiasa memberikan bantuan dan selalu siap
mendengarkan curahan hati peneliti. Terima kasih juga buat Muhammad
Rasidin Harahap yang selalu membuat peneliti termotivasi untuk cepat
wisuda.

Kepada tempat penelitian, yang telah memberikan izin dan kesempatan untuk
melakukan penelitian yaitu Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, IAIN
Padangsidimpuan.

Semua pihak yang tidak dapat disebutkan satu persatu yang telah banyak
membantu peneliti dalam menyelesaikan studi dan melakukan penelitian

sejak awal hingga selesainya skripsi ini.



Akhirnya peneliti mengucapkan rasa syukur yang tak terhingga kepada
Allah SWT, karena atas rahmat dan karunia-Nya peneliti dapat menyelesaikan
skripsi ini dengan baik. Peneliti menyadari sepenuhnya akan keterbatasan
kemampuan dan pengalaman yang ada pada peneliti sehingga tidak menutup
kemungkinan bila skripsi ini masih banyak kekurangan. Akhir kata, dengan segala
kerendahan hati peneliti mempersembahkan karya ini, semoga bermanfaat bagi
pembaca dan peneliti.

Padangsidimpuan, Mei 2018

Peneliti,

LUSI PANGESTI HARAHAP
NIM.14 402 00157




PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN
1. Konsonan
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab

dan transliterasinya dengan huruf latin.

Huruf | Nama Huruf
Huruf Latin Nama
Arab Latin
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
< Ba B Be
< Ta T Te
< sa S Es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z ha h Ha (dengan titik di bawah)
z Kha Kh Kadan Ha
2 Dal D De
3 zal Z Zet (dengan titik di atas)
0 Ra R Er
J Zai Z Zet
o Sin S Es
o Syin Sy Es




ua sad Es dan Ye
o2 dad De (dengan titik di bawah)
b ta Te (dengan titik di bawah)
L za Zet (dengan titik dibawah)
& ‘ain Koma terbalik di atas

¢ Gain Ge

— Fa Ef

A Qaf Ki

& Kaf Ka

J Lam El

N Mim Em

U nun En

5 wau We

° Ha Ha

e hamzah Apostrof

¢ Ya Ye

2. Vokal

Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal tunggal adalah vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harakat transliterasinya sebagai berikut:




Tanda Nama Huruf Latin Nama
_ fathah A a
e Kasrah | i
g dommah U u

b. Vokal rangkap adalah vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf

sebagai berikut:

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama
..... & fathah dan ya Ai adani
SR fathah dan wau Au adanu

c. Maddah adalah vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut:

Harkat dan Huruf dan
Nama Nama
Huruf Tanda
&.....) oo | fathah dan alif atau ya a a dan garis atas
i dan garis di
G Kasrah dan ya i
bawah
S dommah dan wau u u dan garis di atas

3. Ta Marbutah

Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua.

a. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harakat

fathah, kasrah dan dommah, transliterasinya adalah /t/.



b. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harakat
sukun, transliterasinya adalah /h/.

Kalau pada suatu kata yang akhir katanya Ta Marbutah diikuti oleh
kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah
maka Ta Marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h).

. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini
tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama
dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.

. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
yaitu:

J' . Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara

kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang

diikuti oleh huruf gamariah.

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yang diikuti
oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf
/I diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata
sandang itu.

b. Kata sandang yang diikuti huruf gamariah adalah kata sandang yang diikuti
oleh huruf gamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan

di depan dan sesuai dengan bunyinya.



6. Hamzah
Dinyatakan di depan daftar transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan
diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan di awal kata, ia tidak dilambangkan,
karena dalam tulisan Arab berupa alif.
7. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi i/, isim, maupun huruf ditulis terpisah.
Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa dilakukan dengan dua
cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan.
8. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab
huruf kapital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan
juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD,
diantaranya huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri
dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang
ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf
awal kata sandangnya.
Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf

kapital tidak dipergunakan.



9. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena

itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid.

Sumber: Tim Puslitbang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-
Latin. Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan
Pengembangan Lektur Pendidikan Agama.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pertumbuhan penduduk Indonesia yang disertai dengan pertumbuhan
ekonomi Indonesia menyebabkan masyarakat Indonesia lebih memperhatikan
kesehatan dan mempertimbangkan produk kesehatan yang akan digunakan.
Perusahaan yang bergerak dibidang kesehatan saling berlomba-lomba untuk
melakukan berbagai inovasi terhadap produk yang diproduksinya dan
berharap bisa menghadapi persaingan di pasar. Salah satu produk kesehatan
yang mampu menghadapi persaingan hingga sekarang adalah produk minyak
kayu putih Cap Lang yang telah ada sejak tahun 1973.

Minyak kayu putih Cap Lang adalah cairan yang berwarna hijau
jernih, yang memiliki banyak kegunaan untuk mengatasi masalah kurang
enak badan. Ketika digunakan pada bagian tubuh yang membutuhkan dapat
memberikan rasa hangat terutama saat cuaca dingin. Minyak kayu putih Cap
Lang dapat membantu meringankan sakit perut, perut kembung, rasa mual
dan gatal-gatal akibat gigitan serangga/nyamuk.

Tahun 2017 merupakan tahun ke-12 bagi Brand Cap Lang kayu putih
mendapatkan penghargaan dalam “7%e19™ Indonesian Customer Satisfaction
Award (ICSA) 2017, dalam kategori minyak kayu putih.' ICSA merupakan

suatu program tahunan dari majalah SWA berupa pemberian penghargaan

! http://www.keluargacaplang.com, diakses tanggal 28 Desember 2017 pukul 14.00 WIB.
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terhadap perusahaan-perusahaan berprestasi terbaik di Indonesia dalam hal
memberikan kepuasan pelanggan.

Dua belas tahun berturut-turut minyak kayu putih Cap Lang konsisten
mendapatkan penghargaan ICSA yang merupakan sebuah pencapaian besar,
dimana hal ini membuktikan bahwa produk minyak kayu putih Cap Lang
menjadi pilihan utama bagi masyarakat Indonesia. Namun, hal ini tidak
mungkin tercapai tanpa keterlibatan dan loyalitas masyarakat Indonesia
dalam menggunakan produk minyak kayu putih Cap Lang.

Banyak sejenis minyak kayu putih Cap Lang yang beredar di kalangan
masyarakat yang terus menerus melakukan inovasi pada produknya. Namun,
minyak kayu putih Cap Lang masih memiliki tempat istimewa dibenak
konsumen dan masih banyak konsumen yang menggunakan minyak kayu
putih Cap Lang hingga sekarang yang menjadikan konsumen dalam kategori
konsumen yang loyal, dibuktikan dengan tabel berikut ini:

Tabel 1.1

Top Brand Indeks Minyak Kayu Putih (%)
Tahun 2012-2016

Nama Produk 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Cap Lang 82,0 81,9 77,3 78,3 81,3
Cap Gajah 6,1 6,0 6,7 7,2 55
Cap Ayam 6,2 55 5,6 41 4,2
Konicare 3,1 4,2 6,1 6,5 4.2

Sumber: Top Brand Indeks

Dari tabel data penjualan minyak kayu putih di atas, Top Brand Indeks
minyak kayu putih kemasan dari tahun 2012 s/d 2016 menunjukkan bahwa
Cap Lang, Cap Gajah, Cap Ayam, Konicare merupakan empat Top Brand

minyak kayu putih kemasan di Indonesia. Diketahui bahwa minyak kayu



putih Cap Lang selalu berada pada urutan teratas dari Top Brand lainnya.
Dengan demikian, data tersebut menunjukkan bahwa minyak kayu putih Cap
Lang yang paling banyak digunakan konsumen.

Selain itu, terdapat sejenis minyak kayu putih yang mempunyai harga
lebih murah dibandingkan minyak kayu putih Cap Lang dan mempunyai
merek yang cukup terkenal tetapi konsumen tetap lebih banyak memilih

minyak kayu putih Cap Lang. Dibuktikan dengan tabel berikut ini:

Tabel 1.2
Daftar harga Minyak Kayu Putih
Tahun 2018
No Nama Produk Ukuran Harga (Rp)
1 Minyak kayu putih Cajuput Oil 60 ML 16.200
2 Minyak kayu putih Tresno Joyo 60 ML 19.400
3 Minyak kayu putih Cap Lang 60 ML 25.000

Sumber: swalayan Indomaret dan Alfamidi cabang Padangsidimpuan.

Dari tabel di atas harga minyak kayu putih Cajuput Oil dan minyak
kayu putih Tresno Joyo lebih murah daripada harga minyak kayu putih Cap
Lang. Namun, konsumen lebih banyak memilih untuk loyal menggunakan

produk minyak kayu putih Cap Lang meskipun harganya lebih mahal.

Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang kuat oleh
pelanggan untuk membeli lagi atau berlangganan lagi terhadap produk atau
jasa tertentu di masa depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha
pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku. > Menurut

Oliver, loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dimiliki pelanggan untuk

2 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari
“Marketing Manajemen” oleh Benyamin Molan (Indonesia: PT Macana Jaya Cemerlang, 2008),
him. 175.



bertahan secara mendalam melakukan pembelian ulang secara konsisten
terhadap suatu produk atau jasa.>

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas
pelanggan adalah kesetiaan yang dimiliki pelanggan dalam menggunakan
suatu produk/jasa yang ditandai dengan penggunaan produk secara terus
menerus sehingga tidak berpaling kepada produk yang lain. Namun, sulit
untuk menciptakan pelanggan yang loyal sangat sulit karena perilaku
konsumen sering kali berubah-ubah yang dapat menjadi pengaruh buruk bagi
perusahaan.

Salah satu faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen adalah brand
image (citra merek). Citra merek merupakan identitas dari barang atau jasa.
Merek memiliki posisi tersendiri di benak konsumen berdasarkan pengalaman
dalam membeli dan menggunakan suatu produk hingga memutuskan untuk
menjadi pelanggan yang loyal terhadap suatu merek tertentu yang dianggap
telah mampu untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut.
Berbeda dengan penelitian Vito Variano yang menyatakan bahwa variabel
citra merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas.

Selain citra merek, harga juga menjadi salah satu pertimbangan bagi
konsumen untuk menjadi loyal. Dimana harga merupakan nilai yang
diberikan kepada suatu produk yang dijual dan akan menjadi pertimbangan
konsumen saat ingin membeli produk tersebut. Jika harga sesuai dengan

kualitas produk tersebut maka akan menjadi pertimbangan konsumen untuk

® Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis
(Yogyakarta: Andi Publisher, 2013), him. 104.



menjadi pelanggan yang loyal. Kualitas produk juga menjadi faktor yang
memengaruhi loyalitas konsumen. Kualitas produk diartikan sebagai produk
yang bebas cacat atau produk yang sesuai dengan standar yang menghasilkan
manfaat bagi pelanggan.*

Peneliti telah melakukan wawancara awal terhadap 2 mahasiswi,
mereka mengatakan minyak kayu putih yang digunakan adalah minyak kayu
putih Cap Lang. Salah satunya Siska Amalia Harahap, ia mengatakan
penyebab menggunakan minyak kayu putih Cap Lang karena sudah lama
dikenal, tidak panas dan baunya tidak menyengat. Peneliti juga memperkuat
dengan menyebarkan kuesioner secara acak pada mahasiswa jurusan
Ekonomi Syariah dan Perbankan Syariah yang berjumlah 25 mahasiswa.
Hasil sementara yang diperoleh peneliti adalah bahwa dari 25 mahasiswa 17
mahasiswa memilih menggunakan minyak kayu putih Cap Lang dikarenakan
sudah lama dikenal, mudah ditemukan, tidak panas, tidak menyengat, dan
harganya yang terjangkau. Kemudian, 8 mahasiswa lainnya menggunakan
produk seperti minyak kayu putih Konicare, minyak kayu putih Cap Ayam,
minyak kayu putih My Baby alasannya karena harum, menghangatkan,
kualitasnya bagus, dan harga terjangkau.

Dari penelitian sementara diperoleh hasil bahwa sebanyak 68 %
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang menggunakan produk
minyak kayu putih Cap Lang. Berdasarkan penjelasan yang telah peneliti

ungkapkan di atas, menjadi ketertarikan sendiri bagi peneliti untuk

* Fandy Tjiptono, dkk... Pemasaran Strategik (Yogyakarta: ANDI, 2008), him. 67.



mengetahui dan meneliti lebih lanjut tentang “Faktor-faktor yang

Memengaruhi Loyalitas Pelanggan Terhadap Minyak Kayu Putih Cap

Lang (Studi Kasus Mahasiswa FEBI IAIN Padangsidimpuan)”.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka

identifikasi masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Sulitnya menumbuhkan loyalitas pelanggan karena sikap konsumen yang
tidak konsisten.
. Banyaknya merek sejenis bermunculan yang menjadi pesaing bagi minyak
kayu putih Cap Lang.
. Merek sejenis lainnya terus menerus melakukan pengembangan produk
untuk menciptakan citra merek agar memperkuat daya saing.
Merek minyak kayu putih Cap Lang sudah dikenal sejak 45 tahun yang
lalu namun tetap banyak pelanggan yang loyal.
. Harga minyak kayu putih Cap Lang tergolong murah namun kualitas
produknya tetap bagus.
Batasan Masalah
Dari identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka batasan
masalah penelitian ini adalah faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas
pelanggan, yang menjadi faktornya adalah citra merek, harga dan kualitas
produk. Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan yaitu pada semester 1V (empat),

VI (enam) dan VIII (delapan).



D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka

rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

3.

4.

Apakah terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
pelanggan minyak kayu putin Cap Lang pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan?

Apakah terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan?

Apakah terdapat pengaruh antara kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan?

Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara citra merek, harga dan
kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap
Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam I1AIN

Padangsidimpuan?

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian

yang dilakukan adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.



2. Untuk mengetahui pengaruh antara harga terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

3. Untuk mengetahui pengaruh antara kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan minyak kayu putin Cap Lang pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

4. Untuk mengetahui secara simultan pengaruh antara citra merek, harga
dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih
Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam TAIN
Padangsidimpuan.

F. Definisi Operasional Variabel
Pada penelitian ini yang menjadi variabel bebas yaitu variabel yang
memengaruhi variabel lainnya (X;) adalah citra merek, (X;) adalah harga,
(X3) adalah kualitas produk dan variabel yang dipengaruhi ataupun variabel

terikat () adalah loyalitas pelanggan.

Tabel 1.3
Definisi Operasional Variabel
Skala
Variabel Defenisi Indikator Pengukuran
Loyalitas Melakukan pembelian [1. Melakukan Ordinal
pelanggan | terhadap suatu produk | pembelian ulang
(Y) secara terus menerus. 2. Mereferensikan
kepada orang lain
3. Tidak tertarik
dengan produk
sejenis lainnya
Citra merek | Reputasi yang dimiliki [L. Asosiasi merek Ordinal
(X1) suatu produk. 2. Dukungan asosiasi
merek
3. Kekuatan  asosiasi




merek
Keunikan  asosiasi
merek

Harga Nilai yang diberikan [1. Harga yang | Ordinal
(X2) kepada suatu produk. terjangkau

2. Kesesuaian harga

3. Persepsi kualitas

terhadap harga

Kualitas Manfaat yang dapat (1. Daya tahan Ordinal
produk dirasakan konsumen. 2. Kesesuaian dengan
(X3) spesifikasi

3. Estetika

G. Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Bagi peneliti

gelar sarjana dan untuk menambah pengalaman dan pengetahuan secara

teori maupun praktek, yang dapat digunakan untuk memasuki dunia kerja

dan memulai usaha.

2. Bagi perusahaan

perilaku konsumen dalam pembelian produk suatu perusahaan, sehingga

Merupakan salah satu syarat bagi peneliti agar bisa mendapatkan

Sebagai bahan evaluasi strategi perusahaan dan mengetahui

mampu menarik minat konsumen untuk menggunakan produk tersebut.

3. Bagi penelitian selanjutnya

dalam penulisan karya ilmiah selanjutnya tentang faktor-faktor yang

Sebagai referensi dan menambah wawasan serta sebagai acuan

mempengaruhi loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang.
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4. Bagi mahasiswa FEBI IAIN Padangsidimpuan
Untuk menambah referensi maupun menjadi suatu informasi
sekaligus bahan acuan bagi mahasiswa FEBI IAIN Padangsidimpuan
apabila melakukan penulisan karya ilmiah dan berkaitan dengan
penelitian ini.

H. Sistematika Pembahasan

Penelitian ini dilakukan dengan mengikuti sistematika pembahasan
sebagai berikut:

BAB | Pendahuluan terdiri atas latar belakang masalah yang berisi
uraian yang menunjukkan adanya masalah yang diangkat menjadi objek
dalam penelitian ini, identifikasi masalah yang berisi tentang uraian
penjelasan seluruh aspek yang berhubungan dengan masalah yang akan
diteliti, batasan masalah berisi tentang sampai dimana batas penelitian akan
dilakukan, defenisi operasional variabel menjelaskan tentang indicator setiap
variabel yang akan diteliti, rumusan masalah berisi tentang pertanyaan-
pertanyaan yang akan dijawab dalam penelitian ini, tujuan penelitian dan
kegunaan penelitian berisi tentang manfaat yang akan diperoleh setelah
melakukan penelitian ini.

BAB Il Landasan Teori terdiri atas kerangka teori membahas tentang
loyalitas konsumen, citra merek, harga dan kualitas produk, yang menjadi
objek dalam penelitian ini, dilanjutkan dengan penelitian terdahulu yang
berisi tentang penelitian orang lain yang relevan yang bisa dijadikan sebagai

bahan perbandingan, kerangka pikir berisi tentang pemikiran peneliti tentang
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variabel penelitian yang akan dipecahkan masalahnya dan hipotesis berisi
tentang jawaban sementara mengenai kemungkinan yang terjadi dalam
penelitian ini.

BAB 111 Metodologi Penelitian yang membahas tentang lokasi dan
waktu penelitian berisi tentang dimana penelitian ini dilakukan dan dimulai
sejak kapan hingga kapan penelitian ini akan selesai, jenis penelitian berisi
tentang jenis penelitian apa yang digunakan dalam penelitian ini, populasi
dan sampel berisi seluruh data yang akan diteliti dan data yang mewakili
penelitian, instrumen pengumpulan data berisi alat yang mebantu dalam
pengumpulan data, uji validitas dan reliabilitas instrumen, dan analisis data
berisi tentang metode yang digunakan dalam mengelola data.

BAB IV Hasil Penelitian dan Pembahasan yang isinya tentang
gambaran umum objek penelitian yang akan dilakukan peneliti, hasil uji
analisis data yang diolah dengan bantuan program komputer SPSS versi 22,
setelah itu peneliti membahas hasil dari penelitian yang telah diolah
menggunakan SPSS 22.

BAB V Penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran yang

merupakan akhir dari keseluruhan uraian yang telah dikemukakan di atas.
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BAB Il
LANDASAN TEORI
A. Kerangka Teori
1. Loyalitas Pelanggan
a. Pelanggan

Salah satu cara yang dapat dilakukan sebuah perusahaan agar
mampu bersaing di pasar adalah dengan mempertahankan pelanggan.*
Pelanggan selalu mempunyai selera yang berbeda-beda dan begitu
pula dengan penilaian pelanggan terhadap suatu produk tentunya juga
berbeda-beda. Ada beberapa definisi tentang pelanggan, yaitu sebagai
berikut:?

1) Pelanggan merupakan orang yang tidak tergantung pada pemasar
ataupun perusahaan namun sebaliknya.

2) Pelanggan adalah orang yang membawa pemasar/perusahaan
kepada suatu hal yang diinginkan pelanggan tersebut.

Pelanggan memberikan pandangan yang penting secara
mendalam untuk dapat memahami tujuan perusahaan harus
menciptakan dan memelihara pelanggan bukan hanya menarik
pembeli saja. Pelanggan adalah seseorang yang terbiasa untuk

membeli produk yang dihasilkan perusahaan tertentu dan kebiasaan

L Jill Griffin, Loyalitas konsumen, Diterjemahkan dari “Costumer Loyality” oleh Dwi
Kartini Yahya (Jakarta: Erlangga, 2005), him. 31.

2 M. Nur Nasution, Manajemen Jasa Terpadu (Bogor: Ghalia Indonesia, 2004), him.
101.
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tersebut terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering
dilakukan selama periode waktu tertentu.’
Ada terdapat tiga jenis pelanggan, yaitu sebagai berikut:*
1) Pelanggan internal
Merupakan orang yang berada dalam suatu perusahaan yang
menghasilkan produk tertentu yang memiliki pengaruh pada
performasi perusahaan. Misalnya seorang karyawan yang harus
digaji tepat waktu, gaji inilah yang dimaksudkan sebagai pemasok
internal. Hal ini dapat menjaga hubungan pemasok dan
pelanggan.
2) Pelanggan antara
Merupakan orang yang bertindak maupun berperan hanya
sebagai perantara melainkan bukan sebagai pemakai akhir produk
tertentu. Misalnya distributor yang mendistribusikan produknya
kepada agen-agen dimana agen merupakan pelanggan antara dan
yang membeli merupakan pelanggan akhir.
3) Pelanggan eksternal
Merupakan pembeli ataupun pemakai akhir suatu produk
yang biasanya disebut pelanggan nyata. Pelanggan eksternal juga
merupakan orang yang membayar untuk menggunakan produk

yang dihasilkan suatu perusahaan.

® Jill Griffin, Loyalitas konsumen, Diterjemahkan dari “Costumer Loyality” oleh Dwi

Kartini Yahya, Loc. Cit.
M. Nur Nasution, Op. Cit., him. 102
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b. Loyalitas

Konsumen memiliki tingkat kesetiaan yang begitu beragam,
Oliver mendefinisikan loyalitas merupakan komitmen yang dipegang
kuat oleh seorang pelanggan untuk bertahan secara mendalam dengan
membeli lagi atau berlangganan lagi terhadap produk/jasa dimasa
yang akan datang, meskipun terdapat pengaruh situasi dan usaha
pemasaran yang mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan
perilaku. ® Loyalitas dapat juga diartikan sebagai gambaran yang
berupa kesediaan pelanggan untuk menggunakan produk tertentu
dalam jangka panjang dan merekomendasikan produk tersebut kepada
teman dan orang disekitarnya.®

Kesetiaan merupakan sesuatu yang timbul tanpa adanya
paksaan dari pihak manapun tetapi timbul dengan sendirinya, sesuai

dalam Qur’an Surah al-hujurat ayat 15:

- PR
:»%M\;lagﬁ;\

Artinya: sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah orang-
orang yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, kemudian

> Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari

“Marketing Management” oleh Benyamin Molan (Indonesia: PT Macana Jaya Cemerlang, 2008),
him. 175.

® Christopher Lovelock, dkk. Pemasaran Jasa-Perspektif Indonesia Jilid 2,
Diterjemahkan dari “Services Marketing” oleh Dian Wulandari dan Devri Barnadi Putera (Jakarta:
Erlangga, 2010), him. 76.
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mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang (berjihad) dengan harta
dan jiwa mereka pada jalan Allah. mereka Itulah orang-orang yang
benar.

Sesuai dengan firman Allah penjelasan dari ayat tersebut
adalah sesungguhnya orang-orang mukmin yang sempurna imannya
hanyalah orang-orang beriman kepada Allah meyakini semua sifat-
sifat-Nya dan menyaksikan kebenaran Rasul-Nya dalam segala apa
yang disampaikannya, kemudian berlanjut masa yang berkepanjangan,
hati mereka tidak disentuh oleh ragu walaupun mereka mengalami
aneka ujian dan bencana, disamping sifat batiniah itu mereka juga
membuktikan kebenaran iman mereka melalui berjihad, yaitu berjuang
membela kebenaran dengan mengorbankan harta dan jiwa mereka
pada jalan Allah, mereka itulah orang-orang yang benar dalam ucapan
maupun perbuatan.’

c. Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan (loyal customer) adalah komitmen yang
dimiliki pelanggan untuk bertahan secara mendalam agar
berlangganan kembali atau melakukan pembelian secara berulang
meskipun adanya pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran yang
berpotensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. ® Loyalitas

pelanggan digunakan untuk menggambarkan kesediaan pelanggan

" M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Misbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an
(Jakarta: Lentera Hati, 2002), him. 625.
Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis
(Yogyakarta: Andi Publisher, 2013), him. 104,
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agar senantiasa menggunakan produk tersebut dalam jangka panjang

serta merekomendasikannya kepada orang lain.’

Apabila ingin mampu menciptakan loyalitas ataupun kesetiaan
pelanggan agar melakukan pembelian bukan hanya sekali namun
berulang terhadap suatu produk ataupun merek yang dipasarkan dapat
dibentuk dari kualitas, nilai, citra produk, dan merek produk itu
sendiri.’® Hal ini dapat dilakukan dengan cara sebagai berikut:

a) Brand (merek) yaitu dengan memberikan nama yang mempunyai
citra ataupun reputasi yang baik, bergengsi yang membuat
persepsi konsumen terhadap produk tersebut tinggi dan mudah
untuk diingat bagi konsumen.

b) Kualitas yang dilakukan dengan menunjukkan manfaat produk
tersebut kepada konsumen.

Kunci yang harus dilakukan untuk menghasilkan kesetiaan
pelanggan yang tinggi adalah memberikan nilai pelanggan yang
tinggi. Nilai yang dipikirkan pelanggan adalah sesuatu hal yang
memberikan manfaat dan dapat digunakan saat dibutuhkan. Maka dari
itu perlu dilakukan peningkatan manfaat produk dan citra. Dapat juga
dilakukan dengan penurunan biaya pembeli dengan menurunkan harga

barang atau jasa.’*

9

Christopher Lovelock, dkk. Pemasaran Jasa-Perspektif Indonesia Jilid 2,

Dijerjemahkan dari “Services Marketing” oleh Dian Wulandari dan Devri Barnadi Putera Op. Cit.,

him. 76.

10 Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2009), him. 168.
1 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari
“Marketing Management” oleh Benyamin Molan, Op. Cit., him. 175-176.
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Yang menjadi indikator loyalitas pelanggan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:*?
a) Melakukan pembelian berulang secara teratur.

Kesediaan kosumen untuk tetap terus memperpanjang
penggunaaan produk dengan melakukan pembelian berulang
secara teratur dari durasi waktu tertentu terjadi tidak kurang dari
dua kali maka konsumen itu dapat dikatakan loyal terhadap
produk tersebut.*®

Misalnya, Richard Inzerillo yang melakukan pembelian
terhadap kenderaan yaitu motor, pada setiap pembelian ia
membeli motor yang memiliki harga lebih mahal dibandingkan
saat ia membeli motor pada waktu sebelumnya seperti pada bulan
Agustus ia membeli sebuah Electra Glide dan kemudian pada
bulan September hanya selang satu bulan ia menggantinya dengan

Ultra Classic Electra Glide.**

2 Jill Griffin, Loyalitas konsumen, Diterjemahkan dari “Costumer Loyality” oleh Dwi
Kartini Yahya, Loc. Cit.

3 Ibid., him. 5.

" Ibid., him. 33.
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b) Mereferensikan kepada orang lain.

Pelanggan yang loyal akan menjadi marketing bagi
perusahaan dengan merekomendasikan suatu produk kepada
orang lain. Jika pelanggan mereferensikan kepuasannya dan
kebaikan suatu produk maka akan memengaruhi konsumen lain
untuk segera menggunakan produk tersebut.

Misalnya, seorang mahasiswi yang bernama Ela yang selalu
rutin membeli produk minyak kayu putih Cap Lang dan selalu
membawanya kemana saja, suatu ketika ia memliki teman yang
sedang tidak enak badan dan memberikan minyak kayu putih Cap
Lang tersebut dan mengatakan bahwa minyak kayu putih Cap
Lang tersebut bagus untuk mengantisipasi penyakit ringan seperti
kembung, tidak enak badan dan lain-Ilain.

c) Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari
pesaing.

Konsistensi menggunakan suatu produk walaupun terdapat
berbagai perubahan terhadap produk baik dalam bentuk harga
maupun kemasan. Pelanggan yang loyal akan menunjukkan
penolakan atau kurang memerhatikan merek dan iklan dari
produk-produk pesaing.

Adapun yang menjadi tahap-tahap dalam loyalitas pelanggan

adalah sebagai berikut:*®

5 Etta Mamang Sangadji dan sopiah, Op. Cit., him. 107-108.
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Terduga (Suspects)

Merupakan semua orang yang mempunyai peluang untuk
melakukan pembelian terhadap barang atau jasa tersebut, namun
orang tersebut sama sekali belum mengenal barang atau jasa yang
ditawarkan.

Prospek (Prospects)

Merupakan orang yang membutuhkan produk atau jasa
tersebut dan mempunyai kemampuan untuk membelinya,
meskipun orang tersebut belum membeli tetapi telah mengetahui
mengenai barang atau jasa yang ditawarkan karena seseorang
telah merekomendasikan barang/jasa tersebut.

Prospek Terdiskualifikasi (disqualified prospects)

Merupakan seseorang yang telah mengetahui tentang
keberadaan barang ataupun jasa tersebut, tetapi tidak
membutuhkan barang atau jasa tersebut ataupun tidak mempunyai
kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

Pelanggan Mula-mula (first time customer)

Merupakan seseorang yang telah melakukan pembelian
terhadap produk atau jasa untuk pertama kalinya dan orang
tersebut belum pernah melakukan pembelian sebelumnya

meskipun telah mengetahui tentang produk tersebut.
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Pelanggan berulang (repeat customer)

Merupakan seseorang yang telah membeli produk atau jasa
yang sama sebanyak dua kali maupun lebih ataupun melakukan
pembelian terhadap dua macam produk yang berbeda dalam
waktu yang berbeda pula.

Klien

Klien melakukan pembelian terhadap barang atau jasa yang
ditawarkan dan dibutuhkan, mereka membeli dengan teratur.
Hubungan dengan pelanggan seperti ini sudah kuat dan
berlangsung lama dan dapat membuat mereka tidak terpengaruh
dengan produk pesaing.

Pendukung (Advokats)

Pendukung membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan
yang dibutuhkan serta melakukan pembelian secara teratur. Selain
itu, mereka mengajak teman-teman mereka agar membeli barang
atau jasa tersebut dengan merekomendasikannya. Secara tidak
langsung mereka telah melakukan pemasaran dan membawa
pelanggan untuk perusahaan.

Mitra

Merupakan suatu bentuk hubungan yang kuat diantara
pelanggan dan perusahaan yang berlangsung secara terus-menerus
untuk jangka waktu tertentu karena kedua pihak saling

mendapatkan keuntungkan.
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2. Citra Merek
a. Merek

Merek (brand) adalah segala sesuatu yang mengidentifikasikan
suatu produk atau jasa serta yang menjadi pembeda dari barang
ataupun jasa lainnya.'® Menurut American Marketing Association
yang dikutip oleh Kotler dalam bukunya, merek adalah nama, istilah,
tanda, simbol ataupun merupakan kombinasi dari hal tersebut yang
bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang dapat
membedakan dari barang atau jasa lainnya.'’

Suatu merek harus dapat menyampaikan kepada pelanggan
mengenai manfaat yang diperoleh setelah menggunakan produk
tersebut dan hal itu dapat secara bersamaan mencipkatan image (citra)
bagi produk tersebut.'® Pemberian merek terhadap suatu barang
(branding) merupakan suatu proses dengan menggunakan simbol
untuk mengomunikasikan ciri-ciri produk tertentu terhadap pelanggan.
Merek dirancang agar menandai kualitas produk yang sama, dengan
begitu konsumen yang mencoba dan menyukai produk tersebut dapat

kembali menggunakannya dengan mengingat namanya saja.*®

* Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: Salemba Empat,
2000), him. 437.

7 Muhammad Adam, Manajemen Pemasaran Jasa Teori dan Aplikasi (Bandung: CV.
Alfabeta, 2015), him. 44,

® Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Kencana, 2010),
him. 76.

¥ Ricky W. Griffin, Bisnis Edisi Kedelapan, Diterjemahkan dari “Business, Eighth

Edition” oleh Sita Wadhana (Jakarta: Erlangga, 2006), him. 315.
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Loyalitas konsumen terbentuk karena nilai (value) dan merek
(brand). Nilai merupakan pendapat konsumen tentang apa yang
diperoleh dan yang dikorbankan ketika melakukan transaksi.
Sedangkan merek adalah identitas yang dimiliki sebuah produk yang
tidak berwujud tetapi sangat bernilai.?

Merek yang terbaik membawa jaminan berupa mutu.”* Suatu
merek memiliki tingkat-tingkat arti yaitu sebagai berikut:**

1) Atribut
Unsur-unsur yang terdapat pada sebuah produk disebut
atribut yang meliputi pelayanan maupun keunggulan produk.”
Suatu merek untuk pertama membawa ingatan kepada atribut
suatu produk tertentu.
2) Manfaat
Pelanggan melakukan pembelian terhadap suatu produk
bukan didasarkan kerena atributnya namun melainkan karena
produk tersebut mempunyai manfaat.?* Jadi pelanggan membeli
manfaat bukan atribut.

3) Nilai

2 Etta Mamang Sangadji, Op. Cit., him. 113.
2l Nembah F. Hartimbul Ginting, Manajemen Pemasaran (Bandung: CV. Yrama Widya,
2011), him. 99-100.
22 bid.,
2 Arief Rakhman Kurniawan, Total Marketing (Yogyakarta: Kobis, 2014), him. 61.
24 H
Ibid.,
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Merek mewakili nilai yang dimiliki suatu produk tertentu.?
Yang mana nilai yang diberikan terhadap suatu merek harus seuai
dengan manfaat yang dimiliki produk tersebut.
4) Kepribadian
Merek dapat diibaratkan seperti seseorang atau seorang
pelanggan yang merefleksikan sebuah kepribadian tertentu. 2°
Yang mana merek juga menggambarkan kepribadian yang dapat
menarik pelanggan ke citra dirinya yang sesungguhnya.
Pemberian nama merek terhadap suatu produk mempunyai beberapa
fungsi, yaitu sebagai berikut:*’
1) Fungsi identitas
Dengan adanya merek dapat diketahui identitad suatu
produk bahkan identitas perusahaan yang menghasilkan produk
tersebut. Karena dalam label merek ada hal-hal yang wajib
dicantumkan seperti nama perusahaan, komposisi, efek samping
dan hal-hal yang perlu dihindari.
2) Fungsi kualitas
Sebuah merek juga menunjukkan kualitas dari produk
tersebut. Apabila merek tersebut sudah terkenal berarti produk

tersebut sudah diakui oleh pelanggan bahwa kualitasnya baik.

2 bid.,

%6 bid.,

" Danang Sunyoto, Dasar-dasar Manajemen Pemasaran Konsep, Strategi dan Kasus
(Yogyakarta: CAPS, 2014), him. 109.
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Seorang konsumen tidak akan melakukan pembelian ulang apabila
kualitas dari produk yang dibelinya tidak baik dan sebaliknya.
Fungsi loyalitas

Apabila identitas produk tersebut jelas dan kualitas
produknya juga baik, serta konsumen selalu mencari dan membeli
produk berulang kali itu berarti perusahaan telah berhasil
menciptakan pelanggan. Selanjutnya perusahaan hanya perlu tetap
menjaga pelanggan tersebut agar tetap loyal terhadap produk
tersebut.
Fungsi citra/merek

Perusahaan wajib menjaga citra produknya melalui merek
yang diberikan. Dengan melakukan inovasi terhadap produk yang
dihasilkan agar pelanggan tetap loyal dan sekaligus dapat menjaga
citra merek produk tersebut.

Karakteristik suatu merek yang baik dapat dicerminkan dari hal-

hal sebagai berikut:?®

1) Mudah dibaca, diucapkan dan diingat.

2) Mempunyai ciri khas tersendiri dan disenangi konsumen.

3) Merek harus menggambarkan kualitas, pertise dan produk.

b. Citra

Citra merupakan sesuatu hal yang dapat diciptakan yang

berupa reputasi ataupun cerminan dari suatu produk. Kotler dan Fox

2 1hid., him. 110.
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mengatakan arti citra adalah jumlah dari berupa gambaran-gambaran,
kesan-kesan, maupun keyakinan-keyakinan yang dimiliki oleh
seorang konsumen terhadap sesuatu yang berupa barang/jasa.?® Citra
merupakan cara yang dilakukan konsumen dengan memberikan
pemikiran terhadap suatu produk yang dapat membangun karakter
produk dan proposisi nilai.*
c. Citra merek

Merek (brand) berupa nama, istilah, tanda, simbol, rancangan,
dan kombinasi yang dapat mengidentifikasi barang ataupun jasa yang
dapat menjadi pembeda dengan barang atau jasa lainnya yang
berfungsi untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan menciptakan
kepuasan konsumen setelah menggunakan produk tersebut.® Citra
merek dapat dikatakan berupa jenis asosiasi yang muncul dibenak
konsumen ketika mengingat sebuah merek namun asosiasi tersebut
muncul dalam bentuk pemikiran, untuk lebih jelasnya Rangkuti
berpendapat, citra merek adalah sekumpulan ataupun sekelompok
asosiasi merek yang telah terbentuk dibenak konsumen itu sendiri.*?

Menurut Aeker, citra merek merupakan sekumpulan asosiasi
yang unik dan ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. **

Kapferer mengatakan bahwa citra merek adalah bagaimana setiap

# Etta Mamang Sangadji dan Sofia, Ibid., him. 327.

% philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari
“Marketing Management” oleh Benyamin Molan, Op. Cit., him. 388.

" Ibid., him. 332.

% Etta Mamang Sangadji dan Sofia, Loc. Cit.

¥ Etta Mamang Sangadji dan Sofia, Loc. Cit.
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orang mengartikan semua tanda-tanda yang disampaikan dengan
komunikasi oleh merek melalui barang/jasa.**

Citra merek dapat berbentuk positif maupun negatif, namun
hal tersebut tergantung bagaimana persepsi konsumen terhadap merek
itu sendiri. Yang menjadi indikator citra merek adalah sebagai
berikut:*

1) Asosiasi merek

Asosiasi merupakan suatu atribut yang ada pada merek dan
akan lebih besar apabila konsumen mempunyai banyak
pengalaman yang berhubungan dengan merek tersebut. Asosiasi
merek adalah segala sesuatu yang menyangkut tentang ingatan
seseorang konsumen terhadap merek tertentu. Asosiasi merek
juga diartikan sebagai sekumpulan entitas yang dapat
dihubungkan dengan suatu merek. Asosiasi merek dibentuk oleh
tiga hal yaitu:

a) Nilai yang telah dirasakan oleh seorang konsumen sebagai
persepsi ataupu pendapat tentang bagaimana kualitas produk
tersebut, harga produk tersebut dan kemudahan yang dialami
konsumen untuk mendapatkan produk tersebut.

b) Kepribadian merek berkaitan dengan manfaat yang dirasakan
pelanggan terhadap merek itu sendiri setelah menggunakan

merek tersebut.

34
35

Muhammad Adam, Op. Cit., him. 46.
Etta Mamang Sangadji dan Sofia, Op. Cit., him. 330.



2)

3)

27

c) Asosiasi dari organisasi yaitu perusahaan yang berkaitan

dengan produk atau merek tersebut.
Dukungan asosiasi merek

Dukungan asosiasi merek adalah tanggapan konsumen
terhadap manfaat, keyakinan dan atribut dari suatu merek
berdasarkan penilaian yang ada dibenak konsumen terhadap suatu
produk. Suatu merek untuk pertama membawa ingatan kepada
atribut suatu produk tertentu bukan berkaitan dengan fungsi
produk tersebut melainkan berkaitan dengan citra mereknya.
Dukungan asosiasi merek ini dapat berbentuk positif yang berupa
persepsi konsumen yang menganggap produk yang telah
dikonsumsinya itu bagus dan mempunyai bermanfaat sesuai yang
diharapkan.
Kekuatan asosiasi merek

Kekuatan asosiasi merek dihasilkan dari pengalaman yang
dimiliki konsumen setelah menggunakan merek tersebut dan akan
menjadi ingatan yang kuat bagi konsumen tentang bagaimana
manfaat yang dimiliki merek tersebut. Konsumen dapat
merasakannya secara alami melalui indera penglihatan,
pendengaran, hidung, kulit, dan lidah. Persepsi konsumen tidak
hanya tergantung pada stimulasi fisik saja tetapi juga pada
stimulasi yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan

keadaan individu tersebut. Hal inilah yang menjadikan kekuatan
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3. Harga
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terhadap merek yang ditunjukkan konsumen karena telah
mempunyai persepsi yang positif dan reputasi yang bagas
mengenai merek tersebut.
Keunikan asosiasi merek

Keunikan asosiasi merek berupa tentang sesuatu hal yang
menjadi pembeda ataupun yang membedakan merek tersebut
dengan merek pesaingya yang tidak dimiliki merek pesaing.
Sebuah merek harus unik dan menarik sehingga produk tersebut
memiliki ciri khas dan sulit untuk ditiru oleh para pesaing.
Melalui keunikan, suatu produk akan memberi kesan yang
cukup membekas bagi ingatan pelanggan yang membedakan
merek tersebut dengan merek produk sejenis lainnya.

Keunikan asosiasi merek ini dirasakan langsung oleh
konsumen dan terdapat dibenak konsumen yang menjadi sebuah
ingatan bagi seorang konsumen yang menyebabkan konsumen

tidak ingin beralih ke merek pesaing lainnya.

a. Pengertian Harga

Produk dengan harga yang mahal secara tidak langsung

memberikan pesan kepada konsumen bahwa kualitas yang dimiliki

produk tersebut juga tinggi sesuai dengan harga yang mahal begitu

pula sebaliknya. *® Memilih harga yang sesuai merupakan suatu

% Morissan, Op. Cit., him. 78.
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tindakan yang dilakukan sebagai penyeimbang, dimana disatu sisi
harga harus menutupi biaya-biaya yang telah dikeluarkan dan disisi
lainnya harga tidak bisa terlalu tinggi karena akan menyebabkan
pelanggan beralih ke produk atau merek lain.*’

Harga merupakan suatu atribut yang terdapat pada produk
ataupun jasa yang digunakan oleh sebagian besar konsumen untuk
mengevaluasi produk atau jasa tersebut. Bagi sebagian besar
konsumen yang bertempat tinggal di Indonesia dan masih tergolong
dalam kategori berpendapatan rendah, harga menjadi faktor utama
yang dipertimbangkan konsumen dalam memilih produk atau jasa.*®

Menurut Indriyo Gitosudarmo, harga adalah nilai yang
dijadikan sebagai alat ukur yang berupa mata uang terhadap suatu
produk tertentu. Menurut Kotler, harga adalah sejumlah uang yang
telah dibebankan terhadap suatu produk tertentu. Harga merupakan
sejumlah uang yang dibutuhkan konsumen untuk mendapatkan
produk ataupun jasa tertentu.*®

Di dalam ilmu ekonomi, harga mempunyai hubungan dengan
nilai dan kegunaan. Nilai merupakan ukuran yang diberikan oleh
suatu produk apabila produk tersebut akan ditukarkan dengan produk

lainnya. Sedangkan kegunaan adalah atribut yang dimiliki produk

him. 17.

37

Nurul Huda, dkk. Pemasaran Syariah Teori dan Aplikasi (Depok: Kencana, 2017),

®  Etta Mamang Sangadji, Op. Cit., him. 132
¥ Danang Sunyoto, Op. Cit., him. 131.
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atau jasa yang memberikan tingkat kepuasan tertentu pada
konsumen.*°

Pengertian harga dari sudut pandang konsumen dapat
dikelompokkan menjadi sebagai berikut:**
1) Value is low price (nilai adalah harga murah)

Harga merupakan salah satu faktor penilaian konsumen
untuk membeli suatu produk. Apabila harga yang ditentukan
murah maka sebagian konsumen akan beranggapan bahwa
kualitas dari produk tersebut juga rendah. Strategi yang harus
dilakukan adalah:

a) Odd price

Dilakukan dengan cara menetapkan harga yang tidak
biasanya digunakan secara umum. Misalnya memberikan
diskon atau potongan harga sebesar 70% dari harga
biasanya padahal produk sejenis lainnya tidak melakukan
hal tersebut. Hal ini bisa juga dilakukan dengan menetapkan
harga ganjil yang tidak biasa dilakukan pemasar namun
telah diterapkan pada swalayan tertentu, misalnya harga
minyak kayu putih Cap Lang 60 ml Rp 17.999 yang

biasanya Rp 18.000.%

40 H
Ibid.,
1 Arief Rakhman Kurniawan, Total Marketing, Op. Cit., him. 39-42.
* Fandi Tjiptono, Manajemen Pemasaran Edisi 4 (Yogyakarta: ANDI, 2015), him. 301.
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b) Synchro pricing
Dilakukan dengan menetapkan harga berdasarkan
faktor-faktor yang menjadi pembeda yang kemudian dapat
menyebabkan sensitifitas harga meningkat. Misalnya
menaikkan harga pada waktu-waktu tertentu ataupun pada
tempat-tempat tertentu.
c) Penetration pricing
Dilakukan dengan menetapkan harga yang murah saat
pertama kali produk dikenalkan ataupun dipasarkan dengan
harapan dapat memperoleh penjualan yang tinggi dalam
waktu yang relative singkat. Penetapan harga ini dapat
menyebabkan konsumen merasa tertarik untuk mencoba
produk tersebut dan mengetahui kualitas dari produk itu
sendiri.
d) Discounting
Dilakukan dengan memberikan potongan harga untuk
menarik konsumen agar mau melakukan pembelian
terhadap produk tersebut. Misalnya potongan harga yang
biasanya dilakukan pada saat akhir tahun dengan alasan cuci
gudang yang dilakukan sebagian besar pemasar.
2) Value is whatever | want in a product or service (nilai adalah

apapun yang saya ingin dalam sebuah produk atau pelayanan)
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Bagi sebagian besar konsumen kualitas merupakan hal

yang utama saat menentukan untuk membeli suatu produk.

Kualitas dapat memberikan kepuasan tersendiri pada konsumen

yang akan menyebabkan konsumen melakukan pembelian

ulang. Strategi harga yang dapat dilakukan adalah:

a)

b)

Prestige pricing

Dilakukan dengan menetapkan harga premium untuk
menjaga image produk. Hal ini dapat mencerminkan bahwa
produk tersebut mempunyai kualitas yang sangat baik
dimata konsumen. Misalnya apabila pemasar menetapkan
harga suatu produk dengan harga yang tinggi maka secara
tidak langsung konsumen akan menilai produk tersebut
mempunyai kualitas yang bagus sesuai dengan harga yang
telah ditetapkan.*®
Skimming pricing

Dilakukan dengan menetapkan harga yang lebih
tinggi mencapai di atas rata-rata yang namun hal ini
biasanya dilakukan pada saat memperkenalkan produk baru.
Kemudian, menurunkan harga pada saat persaingan mulai
ketat. Penetapan harga seperti ini dilakukan dengan promosi

ataupun iklan besar-besaran.

* Thid.,
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3) Value is the quality I get for the price | pay (nilai adalah kualitas
yang diperoleh dari harga yang dibayarkan)

Pada hal ini pelanggan berpendapat bahwa kesesuaian
harga dan spesifikasi yang dapat menggambarkan kualitas
produk merupakan hal yang sangat penting. Karena pelanggan
telah membayar lebih untuk suatu produk tertentu maka
pelanggan juga tentunya menginginkan dan mengharapkan
sesuatu yang lebih dari produk tersebut.

a) Value pricing
Hal ini dilakukan dengan menggabungkan produk
dengan merek yang sama yang beraneka ragam menjadi
satu paket yang memiliki daya tarik bagi pelanggan.
Biasanya harga produk yang dipaketkan lebih murah
dibandingkan harus membeli satuan.
b) Market segmentation pricing
Dilakukan dengan cara menetapkan harga yang
berbeda-beda berdasarkan segmen pasar yang berbeda.
Misalnya menetapkan harga suatu produk dimana harga
produk tersebut lebih murah di grosir daripada di swalayan.
4) Value is what | get for what | give (nilai adalah semua yang
didapat dari semua yang diberikan)

Konsumen menilai suatu produk berdasarkan manfaat

yang dirasakan setelah menggunakan produk tersebut, meskipun
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harus mengeluarkan ataupun mengorbankan sejumlah uang,

waktu dan tenaga. Karena konsumen tentunya beranggapan

pengorbanan yang besar harus membuahkan hasil yang bagus.

Adapun strategi yang dapat dilakukan yaitu:

a)

b)

Price framing

Strategi penetapan harga ini dilakukan dengan cara
memberikan harga yang berbeda-beda. Namun terlebih
dahulu dilakukan dengan cara mengelompokkan produk-
produk berdasarkan kualitas atau besarnya manfaat produk
tersebut. Misalnya harga minyak kayu putih Cap Lang 60
ml berbeda dengan harga minyak kayu putih Cap Lang 120
ml karena isinya yang berbeda.
Price bundling

Merupakan suatu produk yang dijual dalam kemasan
ataupun dipaketkan namun dijadikan satu harga. Hal ini
bertujuan untuk menambah daya tarik konsumen agar
membeli produk tersebut. Misalnya, produk Cap Lang yang
menjual balsem otot geliga, minyak GPU dan minyak kayu
putih Cap Lang menjadi satu paket dan satu harga. Hal ini
didasrkan pada pandangan bahwa konsumen dapat lebih
menghargai nilai paket tersebut secara keseluruhan daripada

masing-masing dijual secara terpisah.
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b. Penetapan Harga
Harga suatu produk tidak hanya ditentukan oleh biaya
produksi namun terdapat faktor-faktor lainnya berupa besarnya
permintaan konsumen terhadap produk tersebut, tingkat persaingan,
serta persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk.**
Strategi penetapan harga yang tepat merupakan suatu hal yang
penting karena berdampak langsung kepada pendapatan terhadap
produk tersebut. Terdapat beberapa strategi penyesuaian harga,
yaitu:*
1) Penetapan harga geografis
Penetapan harga geografis dilakukan dengan menetapkan
harga produk untuk konsumen yang berbeda lokasi hingga
negara. Penetapan harga ini biasanya dilakukan dengan
mengenakan harga yang lebih tinggi untuk konsumen yang jauh
untuk menutupi biaya pengiriman ataupun menetapkan harga
yang lebih rendah untuk mendapatkan bisnis tambahan dengan
berlangganan.
2) Diskon dan potongan harga
Hal ini dilakukan oleh sebagian besar perusahaan karena
ingin menghasilkan pembelian dalam jumlah besar namun tetap
mempunyai keuntungan. Potongan harga ini dapat merusak

persepsi nilai konsumen pada konsumen yang berpenghasilan

* Morissan, Loc. Cit.
** Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari
“Marketing Management” oleh Benyamin Molan, Op. Cit., him. 102-106.
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tinggi yang bersedia membayar lebih atas kualitas yang
didapatkannya.
3) Penetapan harga promosi
Penetapan harga promosi merupakan strategi penjualan
produk yang dapat menguntungkan dan sekaligus merugikan
apabila tidak sesuai harapan. Apabila strategi tersebut berhasil
maka merek pesaing akan meniru strategi tersebut yang akan
menjadikan strategi tersebut tidak efektif lagi. Namun, apabila
strategi tersebut tidak berhasil perusahaan seperti mebuang-
buang uang yang seharusnya bisa dijadikan untuk meningkatkan
mutu produk dan menguatkan citra produk.
4) Penetapan harga diskriminasi
Diskriminasi harga terjadi saat perusahaan menjual produk
atau jasa dengan menetapkan dua harga ataupun lebih yang tetap
mempunyai keuntungan. Dalam hal ini biasanya dilakukan saat
pelanggan melakukan pembelian dalam jumlah yang besar dan
juga terjadi pada kelompok pembeli yang berbeda.
Konsep harga dalam Islam
Ketentuan atau regulasi harga merupakan hal yang tidak
terkenal dalam pemikiran khazanah ekonomi Islam, karena
ketentuan harga yang tidak tepat akan menimbulkan terjadinya
ketidakadilan. Regulasi harga diperbolehkan pada kondisi tertentu

dengan tetap berpegang pada keadilan. Namun jika pasar telah
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bekerja dengan sempurna tidak ada alasan untuk dapat mengatur

tingkat harga.*

Penetapan harga hanya akan mendistorsi harga yang
akhirnya akan mengganggu mekanisme pasar. Apabila harga terlalu
rendah akan menyebabkan kelebihan permintaan karena pelanggan
membeli barang tersebut lebih murah dari harga biasanya, namun
bagi penjual harga ini tidak menguntungkan dan menyebabkan
penjual enggan untuk menjual barangnya dipasar, para penjual akan
lebih memilih barangnya dijual dipasar gelap yang bisa memberikan
harga yang lebih tinggi.*’

Dalam konsep ekonomi Islam, penentuan harga dilakukan
oleh yang menjadi kekuatan-kekuatan pasar yaitu permintaan dan
penawaran. Ibnu Qudamah memberikan dua alasan tidak
memperkenankan penentuan harga, yaitu:*®
1) Rasulullah SAW tidak pernah mau menetapkan harga meskipun

penduduk menginginkan hal itu terjadi.

2) Penetapan harga merupakan ketidakadilan yang tidak dilarang
yang melibatkan hak milik seseorang yang mana didalamnya
setiap orang mempunyai hak untuk menjual pada harga
berapapun dengan syarat sepakat antar penjual dan pembeli.
Sesuai dengan firman Allah SWT dalam Qur’an surah An-Nisa

ayat 29:

*¢ Sukarno Wibowo, Ekonomi Mikro Islam (Bandung: CV Putaka Setia, 2013), him. 213.
a7 g

Ibid.,
" Ibid., him. 222.



38

Artinya: kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan
suka sama-suka di antara kamu.

Ayat tersebut menjelaskan tentang larangan memakan harta
yang batil yang mengandung makna larangan melakukan
transaksi ataupun perpindahan harta yang tidak membawa
masyarakat kepada kesuksesan, bahkan membawanya kepada
kebejatan dan kehancuran seperti praktik-praktik riba, perjudian,
jual beli yang mengandung penipuan, dan juga pelanggaran
terhadap ketentuan agama atau persyaratan yang telah
disepakati. Ayat tersebut juga menekankan keharusan adanya
kerelaan dari kedua belah pihak berupa ijab dan kabul atau apa
saja yang dikenal dalam adat kebiasaan sebagai serah terima
yang menunjukkan kerelaan.*

4. Kualitas Produk
Dalam literatur pemasaran kualitas didefinisikan sebagai
penilaian yang diberikan oleh pelanggan mengenai keunggulan yang
secara menyeluruh dari suatu produk tertentu hingga mencapai tingkatan
yang mampu memenuhi kebutuhan pelanggan yang membuat pelanggan
sulit menemukan kekurangan produk tersebut hingga mampu

menciptakan kepuasan dan mempunyai fungsi yang lebih baik

M. Quraish Shihab, Op. Cit., him. 499.
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dibandingkan dengan produk sejenis lainnya. *° Kualitas produk
merupakan ciri dan karakteristik suatu barang ataupun jasa yang
berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan atau tersirat.>* Kualitas merupakan penilaian dari konsumen
mengenai keunggulan produk/jasa yang dilakukan secara menyeluruh.
Kualitas juga dapat diartikan sebagai tingkat kemampuan dari suatu
merek ataupun suatu produk tertentu dalam melaksanakan fungsi yang
diharapkan. 2

Pada dasarnya produk adalah segala sesuatu hal yang dipasarkan
yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen setelah konsumen
tersebut memakai atau menggunakannya.>® Produk adalah segala sesuatu
yang diterima oleh konsumen setelah melakukan transaksi setelah
melakukan pembelian terhadap produk ataupun jasa.>* Produk menurut
Kotler adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh pasar yang
mendapatkan perhatian, dibeli, kemudian digunakan dan dapat
memuaskan keinginan ataupun memenuhi kebutuhan konsumen.

Konsumen biasanya menilai kualitas produk atau jasa tertentu
berdasarkan isyarat yang bersifat intrinsik dan ekstrinsik. Isyarat intrinsik

dikaitkan dengan karakteristik fisik dari produk itu sendiri, berupa

0 Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah, Op. Cit., him. 167.

L Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi ketiga belas,
Diterjemahkan dari “Marketing Management Thirteenth Edition” oleh Bob Sabran (Jakarta:
Erlangga, 2008), him. 143.

2 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), him. 211.

% Morissan, Op. Cit., him. 75

** Henry Simamora, Op. Cit., him. 440.


http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/04/kepuasan-konsumen-pengertian-jenis-dan.html
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ukuran, warna, rasa, dan aroma. Sedangkan isyarat-isyarat ekstrinsik
seperti harga, kemasan, iklan, dan dorongan orang disekitar.>®

Yang menjadi indikator dari kualitas produk adalah sebagai
berikut:>®
a. Durability (daya tahan)

Daya tahan berarti berapa lama produk tersebut dapat
bertahan ataupun seberapa lama produk tersebut agar habis dipakai.
Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk
maka semakin besar pula daya tahan produk. Produk disebut awet
ataupun tahan jika dapat bertahan setelah berulang kali digunakan
atau sudah lama sekali digunakan.

Berdasarkan daya tahannya produk dikategorikan menjadi 2
bagian, yaitu sebagai berikut:*’

1) Barang tidak tahan lama
Barang tidak tahan lama merupakan barang berwujud
yang akan habis apabila telah dipakai ataupun dikonsumsi dalam
satu ataupun beberapa kali pemakaian. Dalam hal ini, konsumen
akan sering melakukan pembelian pada barang ini karena cepat
habis dan akan menyebabkan konsumen melakukan pembelian

kembali dalam jangka waktu yang tidak lama. Misalnya minyak

% Seventh Edition, Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen
Diterjemakan dari “Consumre Behaviour” oleh Zoelkifli Kasip (Jakarta: PT Indeks, 2008), him.
162-163.

*® philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi ketiga belas,
Diterjemahkan dari “Marketing Management Thirteenth Edition” oleh Bob Sabran, Op. Cit., him.
69.

57

Danang Sunyoto, Op. Cit., him, 73.
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kayu putih Cap Lang, Balsem Otot Geliga, minyak GPU dan
lain-lain.
2) Barang tahan lama
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang
dapat bertahan lama dan masa pemakaiannya akan berlangsung
lama meskipun sering digunakan bukan hanya dalam sekali
ataupun dua kali pemakaian. Pada hal ini konsumen membeli
barang tersebut dalam jangka waktu tertentu yang cukup lama.
Conformance to spesifications (kesesuaian dengan spesifikasi)
Kesesuaian menunjukkan sejauh mana karakteristik operasi
dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari
konsumen. Dimana produk tersebut sesuai dengan ekspektasi
ataupun harapan yang dimiliki pelanggan berdasarkan informasi
yang diterima pelanggan. Kesesuaian merefleksikan derajat
ketepatan antara karakteristik desain produk dengan karakteristik
kualitas standar yang telah ditetapkan. Misalnya, standar kemanan
yang telah ditentukan sebelumnya terhadap suatu produk seperti
minyak kayu putih Cap Lang yaitu isinya tidak mudah tumpah dan
apabila kemasan produk tersebut terjatuh tidak akan pecah.
Perceived quality (kesan kualitas)
Kesan kualitas merupakan ketepatan kualitas yang
dipersepsikan oleh seorang konsumen terhadap sebuah produk.

Konsumen tidak selalu memiliki informasi lengkap mengenai
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atribut-atribut produk. Namun demikian, biasanya konsumen
memiliki informasi tentang produk secara tidak langsung. Kesan
kualitas sering dikatakan sebagai sebagai hasil dari penggunaan
pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung, karena terdapat
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan
informasi mengenai produk yang bersangkutan.
B. Penelitian Terdahulu
Untuk memperkuat penelitian ini, peneliti melampirkan penelitian

terdahulu yang didasarkan sebagai berikut:
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C. Kerangka Pikir

Kerangka berpikir adalah model pemikiran/konseptual tentang
bagaimana teori mempunyai hubungan dengan berbagai faktor yang telah
diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka berpikir dapat disusun
dengan mengaitkan tinjauan pustaka dan hasil penelitian yang relevan.®

Citra merek adalah bagaimana setiap orang mengartikan semua tanda-
tanda yang disampaikan dengan komunikasi oleh merek melalui barang/jasa.
Citra merek dapat berbentuk positif maupun negatif namun itu tergantung
bagaimana persepsi konsumen terhadap merek itu sendiri.

Harga adalah nilai yang dijadikan sebagai alat ukur yang berupa mata
uang terhadap suatu produk tertentu. Harga juga dapat diartikan sejumlah
uang yang dibutuhkan konsumen untuk mendapatkan produk/jasa tertentu.

Kualitas produk diartikan sebagai produk yang bebas cacat atau produk
yang sesuai dengan standar yang menghasilkan manfaat bagi pelanggan.
Konsumen menilai kualitas produk ataupun jasa dapat berdasarkan isyarat
yang bersifat intrinsik dan ekstrinsik.

Loyalitas pelanggan digunakan untuk menggambarkan kesediaan
pelanggan agar senantiasa menggunakan produk tersebut dalam jangka
panjang serta merekomendasikannya kepada orang lain. Kunci yang harus
dilakukan untuk menghasilkan kesetiaan pelanggan yang tinggi adalah

memberikan nilai yang tinggi kepada pelanggan.

8 Nur Aswani dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran (Malang: UIN-
Maliki Press, 2011), him. 107-108.
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Gambar C.1
Kerangka Pikir

Citra merek H;
(X, \

Loyalitas
Harga Hy > pelanggan
(XZ) (Y)

A

Kualitas produk  |Hs
(Xs)

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen yaitu citra
merek secara parsial memengaruhi variabel dependen vyaitu loyalitas
pelanggan. Yang menjadi variabel independen yaitu harga secara parsial
memengaruhi variabel devenden vyaitu loyalitas pelanggan. Variabel
independen vyaitu kualitas produk secara parsial memengaruhi variabel
devenden vyaitu loyalitas pelanggan dan variabel independen yaitu citra
merek, harga dan kualitas produk secara simultan memengaruhi variabel
dependen yaitu loyalitas pelanggan.

D. Hipotesis
Hipotesis merupakan pernyataan ataupun jawaban sementara yang
masih perlu diuji kebenarannya.*® Hasil pembuktian dari hipotesis ini bisa

salah dan bisa juga betul, salah atau betul bukan menjadi masalah dalam

%9 Maman Abdurrahman dan Sambas Ali Muhidin, Panduan Praktis Memahami Penelitian
(Bandung: Gramedia, 2011), him. 65.
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penelitian ini yang terpenting adalah mengapa bisa salah dan mengapa bisa

betul.®° Adapun hipotesis dari penelitian ini adalah:

Ha : Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

Ha : Terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas pelanggan minyak
kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam IAIN Padangsidimpuan.

Ha : Terdapat pengaruh antara kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

Ha : Terdapat pengaruh secara simultan antara citra merek, harga, kualitas
produk terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

8 Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 114.
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BAB I
METODOLOGI PENELITIAN
A. Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Institut Agama Islam Negeri
Padangsidimpuan (IAIN Padangsidimpuan), lebih spesifiknya pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang terdiri dari dua jurusan
yaitu jurusan Ekonomi Syariah dan Perbankan Syariah semester IV (empat),
VI (enam) dan (VII1) delapan. Yang beralamat di jalan T.Rizal Nurdin Km
4,5 Sihitang, Padangsidimpuan. Proses penelitian ini dilaksanakan peneliti
mulai dari bulan januari 2018 s/d juni 2018.
B. Jenis Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Menurut Kasiram, penelitian kuantitatif merupakan suatu proses
untuk menemukan pengetahuan yang menggunakan data yang berupa angka
sebagai alat yang digunakan untuk menganalisis keterangan mengenai suatu
hal yang ingin diketahui. Dalam penelitian kuantitatif hubungan di antara
variabel-variabel dianalisis dengan menggunakan teori yang objektif.*
C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah sekelompok objek yang menjadi masalah sasaran

dalam penelitian. ? Suharsimi Arikunto mengatakan “populasi adalah

' V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi (Yogyakarta:

Pustaka Baru Press, 2015), him. 39.
Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian (Jakarta: Kencana, 2014), him. 147.
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keseluruhan subjek penelitian”.® Maka dengan demikian keseluruhan

subjek penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam pada IAIN Padangsidimpuan yang terbagi menjadi dua
jurusan yaitu, jurusan Ekonomi Syariah dan Perbankan Syariah yang dan
peneliti membatasi mulai dari semester 1V sampai dengan semester VIII
yang berjumlah 1.405 mahasiswa. *
Sampel

Sampel merupakan sebagian kecil dari populasi. Menurut Sugiyono
sampel adalah “bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut”.” Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan
jurusan Ekonomi Syariah dan Perbankan Syariah yaitu semester 1V
(empat) yang berjumlah 522 mahasiswa, VI (enam) yang berjumlah 485
mahasiswa, dan VIII (delapan) yang berjumlah 398 mahasiswa sehingga
diperoleh selurunya berjumlah 1.405 mahasiswa.® Untuk menentukan
ukuran sampel dalam penelitian ini, peneliti menggunakan rumus Slovin,
yaitu:’

N

T T We)

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka

Cinta, 2006), him. 102.

Delima Sari, Nama Mahasiswa Aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Semester

Genap IAIN Padangsidimpuan, 27 April 2018 pukul 13.30 Wib.

Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis: Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, R&D

(Bandung: Alfabeta, 2012), him. 115.

Delima Sari, Nama Mahasiswa Aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Semester

Genap IAIN Padangsidimpuan, 27 April 2018 pukul 13.30 Wib.

Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 32.
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dimana:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi

e = batas toleransi kesalahan (10%)

. 1405
0= 1+ (1405.0,19

1405
T T+ (14,05)
n = 93,35

Jadi sampel dalam penelitian ini berjumlah 93,355 yang dibulatkan
ke atas menjadi 94 responden. Pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini menggunakan metode nonprobabilty dengan teknik
aksidental. Teknik penarikan sampel nonprobabilty adalah salah satu cara
pengambilan sampel, dimana tidak semua populasi memiliki kesempatan
untuk dijadikan anggota sampel. Sedangkan teknik penarikan sampel
aksidental yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan kemudahan
(convenience) ataupun kebetulan dijumpai baik dari segi waktu, situasi,
tempat yang tepat sesuai dengan keinginan peneliti.® Populasi yang akan
dijadikan responden yang kebetulan dijumpai harus dipertimbangkan

apakah cocok dijadikan sebagai sumber data pada penelitian.’

8 Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jannah, Metode Penelitian Kuantitatif

(Bandung: Raja Grafindo Persada, 2005), him. 135.
Sugiyono, Op. Cit., him. 85.
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D. Sumber Data
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Data primer
Data primer merupakan data yang dapat diperoleh secara langsung
dari sumber tertentu yang telah diamati dan dicatat untuk pertama kalinya
melalui wawancara maupun pengisian kuesioner yang diisi oleh
responden. *° Menurut indriantoro, data primer merupakan data yang
bersumber dari penelitian yang dilakukan secara langsung dari sumber
aslinya tanpa melalui perantara.™*
2. Data sekunder
Merupakan data yang telah disusun kemudian dikembangkan dan
diolah yang pada akhirnya dicatat oleh pihak lain.** Data sekunder
terbagi menjadi dua yaitu data sekunder internal perusahaan dan data
sekunder eksternal perusahaan yang telah dipublikasi.
E. Instrumen Pengumpulan Data
Instrumen pengumpulan data adalah alat bantu yang dipilih dan
digunakan oleh peneliti dalam kegiatannya mengumpulkan agar kegiatan
tersebut menjadi sistematis dan dipermudah olehnya.*® Data yang digunakan

dalam penelitian ini adalah tentang faktor-faktor yang mempengaruhi

Mudrajat Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi (Jakarta: Erlangga, 2009),

1 Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 153.
12 Juliansyah Noor, Op. Cit., him. 137.
¥ Ibid., him. 59.
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loyalitas pelanggan terhadap minyak kayu putih Cap Lang. Adapun instrumen
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:
1. Wawancara
Wawancara adalah proses memperoleh keterangan atau data
untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab. Tanya jawab dilakukan
dengan bertatap muka antara pewawancara dengan responden. ™
Wawancara yang dilakukan peneliti pada penelitian ini adalah dengan
memberikan pertanyaan langsung bertatap muka kepada beberapa
mahasiswa jurusan Ekonomi Syariah yang menjadi responden penelitian
ini.
2. Kuesioner
Angket adalah pengumpulan informasi dengan menyampaikan
sejumlah pertanyaan tertulis secara sistematis, kemudian dikirim dikirim
untuk diisi oleh responden.™ Menurut Maholtra sebuah kuesioner baik
berupa formulir ataupun skedul, dalam bentuk wawancara merupakan
serangkaian pertanyaan yang diformulasikan untuk mendapatkan
informasi yang lengkap dari responden.*®
Pada angket penelitian ini menggunakan skala likert sebagai skala

pengukuran sikap yang diisi dengan checklist, yang dimana jawaban dari

pertanyaan yang tertera pada angket mempunyai gradasi positif dan

4 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi dan
Kebijakan Publik, serta lImu-ilmu Sosial Lainnya (Jakarta: Kencana, 2006), him. 126.

> bid., him. 123.

6 M. Mursid, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), him. 162.
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negatif yang terdapat berupa kata-kata yang dilakukan peneliti langsung

ke lokasi penelitian tanpa melalui perantara, yaitu:

Tabel 111.1
Skor atas jawaban responden
Keterangan SS S KS TS STS
Nilai Positif 5 4 3 2 1
Nilai Negatif 1 2 3 4 5

Keterangan:
a. Untuk option SS (Sangat Setuju)
b.  Untuk option S (Setuju)
C. Untuk option KS (Kurang Setuju)
d.  Untuk option TS (Tidak Setuju)
e. Untuk option STS (Sangat Tidak Setuju)
Angket pada penelitian ini berisi tentang loyalitas pelanggan, citra
merek, harga dan kualitas produk yang akan disebarkan kepada
responden penelitian ini. Adapun yang menjadi indikator angket pada

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 111.2
Kisi-kisi Angket Penelitian
Nomor
Variabel Indikator Pernyataan
Loyalitas L. Melakukan pembelian ulang 1,2
Konsumen
(Y) 2. Mereferensikan kepada orang 3,4,5
lain
3. Tidak tertarik dengan produk 6,7,8
sejenis lainnya
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Citra Merek [1. Asosiasi merek 1,2
(X1)

2. Dukungan asosiasi merek 3,4

3. Kekuatan asosiasi merek 56

4. Keunikan asosiasi merek 7
Harga 1. Harga yang terjangkau 1,2
(X2)

2. Kesesuaian harga 3,4

3. Persepsi kualitas terhadap harga 56
Kualitas 1. Daya tahan 1,23
Produk (X3)

2. Kesesuaian dengan spesifikasi 4,5

3. Estetika 6,7

F. Teknik Analisis Data

Analisis data diartikan sebagai upaya mengolah data menjadi
informasi, sehingga karakteristik atau sifat-sifat data tersebut dapat dengan
mudah dipahami dan bermanfaat untuk menjawab masalah-masalah yang
berkaitan dengan kegiatan penelitian. Dalam teknis analisis peneliti
menggunakan SPSS versi 22. Teknis analisis data yang digunakan dalam

penelitian ini adalah:

1. Uji Validitas

Uji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada pertanyaan-
pertanyaan pada kuesioner yang harus dibuang karena dianggap tidak

relevan.'” Validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan alat ukur

7 Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Jakarta: Rajawali
Pers, 2013), him. 166.
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tersebut benar-benar mengukur apa yang ingin diukur.®® Uji validitas
yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan menggunakan Korelasi
Pearson Product Moment dengan aplikasi SPSS versi 22, dengan kriteria
r hitung > r tabel.

Pada program SPSS teknik pengujian yang sering digunakan para
peneliti untuk uji validitas adalah menggunakan korelasi Bivariate
Pearson (Produk Momen Pearson) dan Correct Item-Total Correlation.
Maka, dalam penelitian ini uji validitas akan dilakukan menggunakan
teknik Corrected Item-Total Correlation.

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur
dapat dipercaya atau diandalkan. Hal ini berarti menunjukkan sejauh
mana alat ukur dikatakan konsisten, jika dilakukan pengukuran dua kali
atau lebih terhadap gejala yang sama. Hasil perhitungan reliabilitas
dikonsultasikan dengan riper product moment dengan taraf > 0,6.*

Apabila variabel mempunyai cronbach’s alpha (a) > 60% (0,60)
maka variabel tersebut dapat dikatakan reliabel dan begitu pula
sebaliknya. Apabila cronbach’s alpha () < 60% (0,60) maka variabel
tersebut dapat dikatakan tidak reliabel.?

3. Uji Normalitas
Pada dasarnya penarikan sampel penelitian telah melalui prosedur

sampling yang tepat, tetapi tidak tertutup kemungkinan terdapat

18 Juliansyah Noor, Op. Cit., him. 130.
1 bid.,
2 Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 171.
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penyimpangan. Oleh karena itu sampel yang diambil terlebih dahulu
perlu dilakukan uji normalitas untuk mengetahui apakah sampel yang
diambil berdasarkan dari populasi tersebut berdistribusi normal ataupun
tidak.?*

Metode ini digunakan untuk menguji normalitas dengan
menggunakan uji Kolmogrov Smirnov (KS) dengan nilai p dua sisi (two
tailed). Apabila hasil perhitungan KS dengan dua sisi lebih lebih besar
dari 0,1 maka data berdistribusi normal dan sebaliknya dengan
perhitungan bantuan program SPSS (Statistical Product and Service
Solution) versi 22.7

4. Uji Linieritas

Secara umum uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah dua
variabel mempunyai hubungan yang linier secara signifikan atau
tidak.”’Data yang baik seharusnya memiliki hubungan yang linier antara
independent variabledandependent variable.Pengujian data digunakan
dengan SPSS menggunakan Linearty pada taraf signifikan 0,1.
a. Jika nilai signifikan < 0,1 maka dapat dikatakan mempunyai

hubunganyang linier.

b. Jika nilai signifikan > 0,1 maka dapat dikatakan tidak mempunyai

hubungan yang linier.?*

21 gugiyono dan Agus Susanto, Cara Mudah Belajar SPSS dan LISREL Teori dan
Aplikasi untuk Analisis Data Penelitian (Bandung: ALFABETA, 2015), him. 321.

2 Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 179.

* Duwi Priyatno, Op. Cit., him. 79.

# 1bid.
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5. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinearitas

Multikoliniearitas merupakan salah satu asumsi dalam
penggunaan analisis regresi. Uji multikoloniearitas dilakukan untuk
menguji apakah data model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
korelasi di antar variabel bebas. Jika terjadi korelasi, maka dinyatakan
terdapat problem multikolinearitas. Untuk mendeteksi ada atau
tidaknya multikolinearitas di dalam model regresi digunakan matrik
korelasi variabel-variabel bebas, dan melihat nilai tolerance dan
Variance Inflation Factor (VIF) dengan perhitungan bantuan program
SPSS versi 22.%°
1) Nilai tolerance

Untuk melihat kriteria pengujian multikolinearitas dengan
menggunakan nilai tolerance yaitu jika nilai tolerance > 0,1
(10%) menunjukkan bahwa model regresi bebas dari
multikolinearitas. Dan jika nilai tolerance < 0,1 (10%)
menunjukkan bahwa model regresi terdapat multikolinearitas.

2) VIF (Variance Inflation Factor)

Apabila nilai VIF < 10 mengindikasikan bahwa model

regresi bebas dari multikolinearitas dan jika nilai VIF > 10

mengindikasikan bahwa model regresi memiliki multikolinearitas.

25

Ibid., him. 331.
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b. Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Heteroskedastisitas diuji dengan mengguanakan uji
koefisien korelasi rank spearman yaitu dengan mengkorelasikan
antara absolut residual hasil regresi dengan semua variabel bebas.?®
Pengujian ini dilakukan dengan melihat kriteria sebagai
berikut:
1) Jika signifikan hasil korelasi < 0,10, maka persamaan regresi
tersebut mengandung heteroskedastisitas.
2) Jika signifikan hasil korelasi > 0,10, maka persamaan regresi
tersebut tidak mengandung heteroskedastisitas.
6. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda merupakan analisis regresi dengan
menggunakan dua atau lebih variabel independen.?” Dengan demikian
analisis regresi linear berganda dilakukan apabila jumlah variabel bebas
minimal 2 variabel. Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen yaitu citra
merek (X3), harga (X;), dan kualitas produk (X3) terhadap variabel
dependen, yaitu loyalitas pelanggan ().
Persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut:

Y=a+bX;+bXo+bsXs+e

?® Nur Aswani dan Masyhuri, Op. Cit., him. 178.
" Ibid., him. 181.
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Keterangan:
Y = Loyalitas pelanggan
A = Konstanta
b1= Koefisien untuk variabel citra merek
b,= Koefisien untuk variabel harga
bs = Koefisien untuk variabel kualitas produk
E = Error (tingkat kesalahan 10%)
Xy = Citra merek
X, = Harga
X3 = Kualitas produk
7. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi adalah nilai untuk mengukur besarnya
kontribusi X terhadap Y. Uji koefisien dilakukan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel
independen.”® R-square digunakan apabila menggunakan analisis regresi
sederhana sedangkan adjusted R-square digunakan apabila memiliki
lebih dari dua variabel independen dan untuk memperoleh model regresi
yang baik seharusnya menggunakan adjusted R?.

Untuk mengetahui  besarnya variabel independen dalam
mempengaruhi variabel dependen dapat diketahui melalui nilai koefisien
determinasi. Adapun pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien

determinasi adalah sebagai berikut:

% Mudrajat Kuncoro, Op. Cit., him. 240.
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Tabel 111.3

Pedoman Interpretasi Koefisien Determinasi®®
Interval Korelasi Tingkat Hubungan

0,00 - 0,199 Sangat Rendah

0,20 - 0,399 Rendah

0,40 — 0,599 Sedang

0,60 — 0,799 Kuat

0,80 — 1,000 Sangat Kuat

8. Uji Hipotesis

a.

Uji Parsial/Uji t
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh
pengaruh satu variabel penjelas secara individual dalam
menerangkan variasi variabel terikat.*® Pengujian ini mengunakan
taraf signifikansi 10%, dengan derajat kebebasan atau df= (n-k-1).
Untuk mempermudah penelitian ini, data dianalisis
menggunakan SPSS 22. Penelitian ini dilakukan dengan melihat
langsung pada hasil perhitungan koefisien regresi melalui SPSS pada
bagian Unstandardized Coefficients B dengan Standard Error
Estimate sehingga akan didapatkan hasil yang dinamakan t nitwng.
Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan Kriteria
pengujian sebagai berikut:*!
a. Ho ditolak  : Apabila nilai -thiung > -ttavel 8taU thitung > traver, hal
ini berarti variabel independen secara individual berpengaruh

signifikan terhadap variabel dependen.

2 Zulfikar, Pengantar Pasar Modal dengan Pendekatan Statistika (Yogyakarta:
Deepublish, 2006), him. 226.
% Setiawan dan Dwi Endah Kusrini, Ekonometrika (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2010),

him. 64.

' Duwi Priyatno, SPSS 22 Pengolah Data Terpraktis(Yogyakarta: Andi Offset, 2014),

him. 161.
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b. Ho diterima : Apabila -thiung < traver atau thitung < traver, hal ini
berarti variabel independen secara individual tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen.

b. Uji Simultan/Uji F

Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semua variabel
independen yang dimasukkan ke dalam model secara simultan atau
bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. Uji
ini dilakukan dengan membandingkan nilai fhiung dengan fiaper.
Pengujian ini mengunakan taraf signifikansi 10%, dengan derajat
kebebasan atau df = (n-k-1), yang mana n adalah jumlah data dan k
adalah jumlah variabel independen.®?

Untuk mempermudah penelitian ini, data analisis
menggunakan SPSS versi 22. Adapun kriteria pengujian uji f adalah
sebagai berikut:*

a. Dengan membandingkan nilai Fpiwung dengan Feaper. Apabila Fhitung
> Fuape, Maka H, diterima. Berarti masing-masing variabel
independen secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen.

b. Dengan membandingkan nilai Fhiwng dengan Fraper. Apabila Fhiwng
< Fube, maka H, ditolak. Berarti masing-masing variabel
independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap variabel dependen.

*>" Duwi Priyatno, Op. Cit., him. 158.
** Nur Aswani dan Masyhuri., Op.Cit, him. 182.
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BAB IV
PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian
1. Letak Geografis Kota Padangsidimpuan

Secara geografis, kota Padangsidimpuan dikelilingi oleh beberapa
Kabupaten yang memiliki kesamaan budaya dan adat. Di antaranya
adalah Kabupaten Tapanuli Selatan, Kabupaten Padang Lawas Utara
(Paluta), Kabupaten Padang Lawas (Palas), Kabupaten Mandailing Natal,
Kabupaten Tapanuli Tengah dan Kotamadya Sibolga.

Kota Padangsidimpuan terletak pada posisi 010 08* 07°° — 010 28’
19” Lintang Utara dan 990 13° 53 — 990 21’ 31”° Bujur Timur. Kota
Padangsidimpuan merupakan salah satu kota yang terletak di Provinsi
Sumatera Utara yang berada pada posisi sebelah selatan Kota Sibolga.
Jarak antara kota Padangsidimpuan dengan kota Sibolga adalah 88 Km
yang dapat ditempuh dengan waktu £ 3 jam melalui perjalanan darat.
Sedangkan jarak antara kota Padangsidimpuan dengan kota Medan
sebagai ibukota Provinsi Sumatera Utara adalah 389 Km yang dapat
ditempuh dalam waktu + 10 jam melalui perjalanan darat. Kota
Padangsidimpuan terletak antara 260-1100 meter di atas permukaan laut

(DPL).!

1 www.iain-padangsidimpuan.ac.id, diakses tanggal 16 April 2018 pukul 15.40 Wib.


http://www.iain-padangsidimpuan.ac.id/
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Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Padangsidimpuan

a. Sejarah

Secara historis, Institut Agama Islam Negeri (IAIN)
Padangsidimpuan telah beberapa kali mengalami perubahan. Awalnya
berasal dari Fakultas Tarbiyah Perguruan Tinggi Nahdatul Ulama
(PERTINU) tahun 1962. Dengan didorong keinginan untuk membuka
fakultas umum, maka PERTINU diperluas dan beralih status menjadi
Universitas Nahdlatul Ulama Sumatera Utara (UNUSU) yang mana
Syeikh Ali Hasan al-Dary ditetapkan sebagai Rektor.

Pada tahun 1968, Fakultas Tarbiyah diserah-terimakan ke
Negara, sehingga menjadi Fakultas Tarbiyah Institut Agama Islam
Negeri (IAIN) Imam Bonjol Cabang Padangsidimpuan. Di bawah
pimpinan Prof. Syeikh Ali Hasan Ahmad al-Dary sampai tahun 1973,
sejalan dengan didirikannya IAIN Sumatera Utara Medan, maka
Fakultas Tarbiyah IAIN Imam Bonjol Cabang Padangsidimpuan
beralih menjadi Cabang IAIN Sumatera Utara Medan. Fakultas
Tarbiyah IAIN Sumatra Utara di Padangsidimpuan ini berjalan kurang
lebih 24 tahun (1973-1997) di bawah pimpinan (Dekan), Prof. Syeikh
Ali Hasan Ahmad al-Dary (1973-1977), Drs. Rusman Hasibuan
(1977-1982), Drs. Anwar Saleh Daulay (1982-1988), Drs. Abbas
Pulungan (1988-1991), dan Prof. Dr. Haidar Putra Daulay (1991-

1997).
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Kemudian pada tanggal 21 Maret 1997, terbitlah Keputusan
Presiden Republik Indonesia Nomor 11 Tahun 1997 tentang Pendirian
Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Padangsidimpuan dan Keputusan
Menteri Agama Republik Indonesia Nomor 333 Tahun 1997 tentang
Pendirian Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri (STAIN), maka
Fakultas Tarbiyah IAIN Sumatera Utara Cabang Padangsidimpuan
beralih status menjadi Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri (STAIN)
Padangsidimpuan yang terdiri atas 3 jurusan yaitu Jurusan Tarbiyah,
Jurusan Syari’ah, dan Jurusan Dakwah.

Pada tahun 2013 yang mana atas komitmen dan usaha
sungguh-sungguh oleh ketua STAIN Padangsidimpuan yang terakhir
yaitu Dr. H. Ibrahim Siregar, MCL (sekarang menjadi Rektor 1AIN
Padangsidimpuan) bersama seluruh sivitas akademikanya, STAIN
Padangsidimpuan beralih statusnya menjadi Institut Agama Islam
Negeri Padangsidimpuan. Hal ini sejalan dengan terbitnya Peraturan
Presiden Republik Indonesia Nomor 52 Tahun 2013 tentang
Perubahan Status Sekolah Tinggi Agama Islam  Negeri
Padangsidimpuan  menjadi  Institut  Agama Islam  Negeri
Padangsidimpuan dan Peraturan Menteri Agama Republik Indonesia
Nomor 93 Tahun 2013 tentang Organisasi dan Tata Kerja Institut

Agama Islam Negeri Padangsidimpuan.?

? Ibid.,
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b. Harapan

Menjadikan IAIN Padangsidimpuan sebagai mercusuar dan garda
terdepan, melalui pendidikan dan pengajaran yang integratif dalam
kajian ilmu-ilmu keislaman, ilmu-ilmu sosial, dan humaniora yang
inter-konektif/multidisipliner dalam bingkai keilmuan, keislaman,
keindonesiaan, dan kearifan lokal menuju Universitas Islam Negeri
tahun 2024.

c. Visi

Menjadi institusi pendidikan Islam yang integratif dan berbasis riset
untuk menghasilkan lulusan yang berwawasan keilmuan, keislaman,
keindonesiaan, dan kearifan lokal yang interkonektif.

d. Misi

1) Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran ilmu-ilmu
keislaman, ilmu-ilmu sosial, dan humaniora yang integratif dan
unggul,

2) Mengembangkan ilmu-ilmu keislaman, ilmu-ilmu sosial, dan
humaniora dengan pendekatan inter-konektif;

3) Mengamalkan nilai-nilai keislaman dan budaya Iluhur dalam
memberikan keteladanan dan pemberdayaan masyarakat;

4) Membangun sistem manajemen perguruan tinggi dengan tata
kelola yang efektif dan efesien, transparan, dan akuntabel;

5) Membangun transformasi terencana menuju Universitas Islam
Negeri tahun 2024.
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e. Struktur organisasi
Adapun yang menjadi struktur organisasi Institut Agama Islam

Negeri Padangsidimpuan (IAIN Padangsidimpuan) adalah sebagai

berikut:
Gambar IV.1
Struktur Organisasi IAIN Padangsidimpuan
Rektor
Dr. Ibrahim Siregar, M.CL.

WK. WK. WK.

Rektor | Rektor Il Rektor Il
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S.Pd..MAP Intern

I |
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Dr. Zulanwar Pulungan
Ajim
Dekan FASIH Dekan FTIK Dekan FEBI Dekan FDIK Direktur Pasca
Dr. Fatahuddin Dr. Lelya Dr. Darwis Dr. Ali Sati, Sarjana
Aziz Siregar, Hilda, M.Si Harahap, S.HI, M.Ag Dr. Erawadi,
M.Ag M.Si. M.Ag
| | |
Kepala Pusat Kepala Pusat Kepala Pusat Kepala Pusat
Sistem Pengembangan Perpustakaan Ma’had Jamiah
Teknologi Bahasa Yusri Fahmi Muhlisaon,
Informasi Drs. H. Syahid S.Ag., M.Hum. M.Ag.
Muammar

Pulungan, SH
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3. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
a. Sejarah

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) berdiri pada tahun
2013, bersamaan dengan proses alih status STAIN Padangsidimpuan
menjadi IAIN Padangsidimpuan berdasarkan Peraturan Presiden
Nomor 52 Tahun 2013 tentang Perubahan Sekolah Tinggi Agama
Islam Negeri Padangsidimpuan menjadi Institut Agama Islam Negeri
Padangsidimpuan yang ditandatangani oleh Presiden Susilo Bambang
Yudhoyono pada tanggal 30 Juli 2013. Perpres ini diundangkan di
Jakarta pada tanggal 6 Agustus 2013 oleh Menteri Hukum dan HAM
RI, Amir Syamsudin pada Lembaran Negara Republik Indonesia
Tahun 2013 Nomor 122.

Kemudian, tindak lanjut dari Perpres tersebut adalah lahirnya
Peraturan Menteri Agama Republik Indonesia No. 93 Tahun 2013
tentang Menteri Agama tentang Organisasi dan Tata Kerja IAIN
Padangsidimpuan yang diundangkan di Jakarta pada tanggal 12
Desember 2013 oleh Menteri Hukum dan HAM RI, Amir Syamsudin
pada Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2013 Nomor 1459,
Melalui peningkatan status ini, IAIN Padangsidimpuan memiliki 4
Fakultas, yaitu Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Fakultas Syariah
dan llmu Hukum, Fakultas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan, dan Fakultas
Dakwah dan llmu Komunikasi. FEBI merupakan Fakultas termuda

dari segi pengalaman, meskipun keempat Fakultas sama lahirnya,
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sebab 3 Fakultas lainnya merupakan peningkatan status dari Jurusan

yang ada ketika masih di bawah bendera STAIN.?

b. Visi

Menjadikan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Centre Of
Excellence untuk  menghasilkan  lulusan  yang  profesional,
entrepreneurship dan berakhlak mulia di Sumatera Tahun 2025.

Cc. Misi

1) Mengembangkan ilmu pengetahuan yang integratif dan
interkonektif di bidang Ekonomi dan Bisnis Islam.

2) Melakukan riset dan publlikasi ilmiah dalam bidang Ekonomi dan
Bisnis Islam.

3) Meningkatkan pemberdayaan masyarakat dalam penerapan
ekomomi Islam.

4) Menanamkan jiwa enterpreneurship yang inovatif dan kreatif
untuk menciptakan lapangan kerja.

5) Menerapkan etika Islam pada proses pendidikan dan pengajaran.

* Ibid.,
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Adapun yang menjadi struktur organisasi Institut Agama

Islam Negeri Padangsidimpuan (IAIN Padangsidimpuan) adalah

sebagai berikut:

Gambar V.2
Struktur Organisasi FEBI IAIN Padangsidimpuan
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4. Pembagian Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam memiliki 2 (dua) jurusan, yaitu

Jurusan Ekonomi Syariah dan Jurusan Perbankan Syariah.”

a. Jurusan Ekonomi Syariah

1) Sejarah

2)

Jurusan Ekonomi Syariah merupakan jurusan yang baru

berdiri selama 2 tahun yang terus berbenah dan mengembangkan
jurusan dengan berbagai langkah strategis, baik itu dalam bidang
pendidikan dan pengajaran, penelitian dan pengabdian kepada
masyarakat. Langkah yang telah dilakukan diantaranya, seperti
seminar dan lokakarya kurikulum, peningkatan mutu pengajaran,
peningkatan profesionalitas dosen dan juga kerjasama dengan
berbagai instansi terkait.

Visi, Misi Dan Tujuan Jurusan Ekonomi Syari’ah

a) Visi

Menjadi pusat penyelenggara program studi Ekonomi
Syariah yang integratif dan berbasis riset untuk menghasilkan
lulusan yang profesional berwawasan ilmu-ilmu ekonomi
syariah, berjiwa entrepreneur, memiliki akhlaqul karimah
dan memiliki kearifan lokal yang inter-konektif bagi
tercapainya kesejahteraan umat manusia.

b) Misi

i.  Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran ilmu-ilmu
ekonomi syariah yang unggul dan integratif, serta
profesional.

* Ibid.,
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Mengembangkan ilmu pengetahuan, riset dan teknologi
untuk menumbuh kembangkan jiwa kewirausahaan
dengan pendekatan ilmu ekonomi syariah.
Mengembangkan nilai-nilai kelslaman dan budaya luhur
dalam memberikan keteladanan dan pemberdayaan
masyarakat.

Menjalankan tata kelola program studi berdasarkan
prinsip-prinsip  manajemen  yang efektif, efisien,
transparan, dan akuntabel.

Meningkatkan peran serta dalam pengembangan praktek
ekonomi syariah ditengah masyarakat.

c) Tujuan

Menghasilkan sarjana di bidang Ekonomi Syariah yang
menguasai ilmu-ilmu ekonomi syariah, manajemen bisnis
syariah serta akuntansi dan keuangan syariah sekaligus
cakap mengaplikasikannya baik di tengah-tengah
masyarakat, lembaga pemerintah maupun swasta secara
amanabh, profesional, kreatif dan inovatif.

Menghasilkan Sarjana Ekonomi Syariah dibidang ilmu-
ilmu ekonomi syariah, manajemen bisnis syariah serta
akuntansi dan keuangan syariah yang mampu
melaksanakan penelitian dan menganalisis masalah-
masalah yang berkaitan dengan Ekonomi Syariah.
Menghasilkan Sarjana Ekonomi Syariah dibidang ilmu-
ilmu ekonomi syariah, manajemen bisnis syariah serta
akuntansi dan keuangan syariah yang memiliki
keunggulan kompetitif, komparatif, serta mampu bersaing
ditingkat nasional dan global.

Menghasilkan Sarjana Ekonomi Syariah dibidang ilmu-
ilmu ekonomi syariah, manajemen bisnis syariah serta
akuntansi dan keuangan syariah yang mampu menjadi
pengabdi masyarakat yang mandiri, praktisi ekonomi
syariah yang bermoral, berbudi pekerti dan mempunyai
integritas yang tinggi terhadap pengembangan ekonomi
syariah ditengah masyarakat.

Membangun jaringan yang kokoh dan fungsional dengan
para alumni.
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b. Jurusan Perbankan Syariah
1) Sejarah Perbankan Syariah

Perbankan Syariah merupakan salah satu jurusan pada Institut
Agama Islam Negeri Padangsidimpuan (IAIN Padangsidimpuan)
yang memiliki peran signifikan dalam mencerdaskan kehidupan
bangsa dan membangun masyarakat yang sejahtera. Seiring
dengan berjalannya waktu, tuntutan terhadap dunia pendidikan
semakin tinggi sehingga jurusan Perbankan Syariah harus
membentuk kurikulim yang berbasis KKNI.

Untuk menghasilkan lulusan yang baik dan berkualitas pada
bidang Perbankan Syariah, kurikulum merupakan salah satu
instrumen penting dalam proses pendidikan. Sebagaimana tertuang
dalam Undang-Undang Nomor 12 Tahun 2012 tentang Pendidikan
Tinggi, kurikulum pendidikan tinggi merupakan seperangkat
rencana dan pengaturan mengenai tujuan, isi, dan bahan ajar serta
cara yang digunakan sebagai pedoman penyelenggaraan kegiatan
pembelajaran untuk mencapai tujuan Pendidikan Tinggi.

Dalam hal ini proses pengembangan kurikulum Perbankan
Syariah tidak terlepas dari upaya mengkaji sejarah perjalanan
kurikulum itu sendiri. Terkait perubahan tersebut, pemerintah,
melalui Peraturan Presiden RI Nomor 8 Tahun 2012
mengeluarkan Kerangka Kualifikasi Nasional Indonesia (KKNI).

Kerangka Kualifikasi Nasional Indonesia (KKNI) adalah kerangka
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penjenjangan kualifikasi kompetensi yang dapat menyandingkan,

menyetarakan, dan mengintegrasikan antara bidang pendidikan

dan bidang pelatihan kerja serta pengalaman kerja dalam rangka

pemberian pengakuan kompetensi kerja sesuai dengan struktur

pekerjaan di berbagai sektor.

2) Visi dan Misi Jurusan/Program Studi

a) Visi

Menjadi Centre Of Excellence untuk menghasilkan lulusan
Prodi Perbankan Syariah yang profesional, entrepreneurship
dan berakhlak mulia di Sumatera Tahun 2025.

b) Misi

Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran ilmu-ilmu
bersifat teoritis, praktis di bidang Perbankan Syariah yang
unggul dan integratif.

Melaksanakan pelatihan keterampilan profesional sebagai
Praktisi Perbankan Syariah.

Mengembangkan studi Perbankan Syariah dengan
pendekatan inter-konektif.

Menanamkan kesadaran  tentang kewirausahaan
(entrepreneurship) dalam mengembangkan kehidupan
ekonomi masyarakat. Mengamalkan nilai-nilai keislaman
dan budaya luhur dalam memberikan keteladanan serta
pemberdayaan masyarakat.

¢) Tujuan Jurusan/Program Studi

Menghasilkan sarjana ekonomi Islam yang menguasai
ilmu-ilmu ekonomi syariah dan konvensional serta cakap
mengaplikasikannya baik di tengah-tengah masyarakat,
lembaga pemerintah maupun swasta secara amanah,
profesional, kreatif dan inovatif.

Menghasilkan sarjana ekonomi Islam yang mampu
melaksanakan penelitian dan menganalisis berkaitan
masalah-masalah ekonomi syariah.

Menghasilkan sarjana ekonomi Islam yang mampu
menjadi pengabdi masyarakat yang mandiri, pelaku
ekonomi yang bermoral, berbudi pekerti dan mempunyai
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integritas yang tinggi terhadap pengembangan ekonomi
syariah.
Iv. Terbangunnya jaringan yang kokoh dan dan fungsional
dengan para alumni.
B. Gambaran Umum PT. EAGLE INDO PHARMA
1. Sejarah

PT. Eagle Indo Pharma berdiri pada tahun 1973 dan lebih dikenal
dengan nama Cap Lang. PT. Eagle Indo Pharma terus melakukan
transformasi sampai menjadi perusahaan seperti yang dikenal hingga
sekarang. Dengan pengalaman yang dimiliki selama 45 tahun, Cap Lang
tetap konsisten melayani dan meningkatkan kesehatan masyarakat melalui
penyediaan produk-produk farmasi OTC (Over The Counter) yang
berkualitas tinggi, efektif dan aman digunakan.

CAP LANG sebagai perusahaan farmasi, secara progressive terus
melakukan perbaikan menjadi perusahaan farmasi yang modren. Saat ini,
Cap Lang dilengkapi dengan fasilitas produksi sesuai dengan persyaratan
CPOB (Cara Pembuatan Obat yang Baik) yang ditetapkan oleh BPOM
(Badan Pengawas Obat dan Makanan) dan cGMP (current Good
Manufacturing Practices) seperti yang disyaratkan oleh WHO (World
Health Organization). Dengan dibantu oleh jaringan distribusi yang kuat,
produk-produk Cap Lang dapat dengan mudah dijumpai di seluruh
pelosok Indonesia dari Sabang sampai Merauke baik di outlet modren
maupun outlet tradisional.

Cap Lang merupakan pemimpin pasar di berbagai produk kategori

di kelasnya, khususnya dalam kategori rubs & balm, seperti: minyak kayu
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putih Cap Lang, balsem otot Geliga, balsem Lang, telon Lang, minyak
angin Lang, dan minyak gosok pijat urut (GPU). Hal ini dibuktikan
dengan berbagai penghargaan yang diterima, seperti: ICSA, Top Brand,
Best Brand, pemecah rekor MURI dan penghargaan lainnya.”
2. Visi dan Misi
a. Visi
Menjadi  perusahaan  produk kesehatan konsumen dengan
pertumbuhan berkesinambungan yang menyediakan produk-produk
unggulan dan inovatif bagi pelanggan, kesempatan untuk berkembang

bagi para pemangku kepentingan dan bernilai tinggi bagi pemegang
saham.

b. Misi
Produk-produk yang inovatif untuk kehidupan yang lebih baik.

c. Kegunaan
Minyak kayu putih cap lang adalah cairan yang berwarna hijau jernih,
yang memiliki banyak kegunaan untuk mengatasi masalah kurang
enak badan, membantu meringankan sakit perut, perut kembung, rasa
mual, dan gatal-gatal akibat gigitan serangga/nyamuk. Ketika
digunakan pada bagian tubuh yang membutuhkan, produk ini dikenal
dapat memberikan rasa hangat dan oleh karenanya menjaga tubuh

tetap hangat dan nyaman terutama pada saat cuaca dingin.

> https://www.caplang.com, diakses tanggal 16 April 2018 pukul 15.37 Wib.


https://www.caplang.com/
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C. Analisis Hasil Penelitian

Untuk menguji data penelitian, dilakukan pengujian secara kuantitatif
dengan menghitung data yang diperoleh dari responden yang dijadikan
sebagai sampel. Pengujian tersebut dilakukan dengan menggunakan
perhitungan statistik dengan bantuan SPSS (Statistical Product and Service

Solution) versi 22. Adapun hasil penelitan dari peneliti sebagai berikut:

1. Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui kesahihan sejauh mana
suatu alat ukur mampu mengukur yang diukur. Uji validitas dilakukan
dengan membandingkan nilai rmiwng dengan nilai rape. Uji validitas yang
digunakan untuk menguji 8 butir pernyataan untuk loyalitas pelanggan, 7
butir pernyataan untuk citra merek, 6 butir pernyataan untuk harga dan 7

butir pernyataan untuk kualitas produk. Hasil dari uji validitas penelitian

yaitu:
Tabel IV.1
Hasil Uji Validitas Loyalitas Pelanggan
Pernyataan Thitung T'tabel Keterangan
1 0,614 Valid
2 0,709 Instrumen valid Valid
3 0,656 JiKa Thitung > Teabel Valid
4 0,513 dengan n = 94. Pada Valid
5 0,386 taraf signifikan 10% Valid
6 0,765 sehingga diperoleh Valid
7 0,709 I'abel= 0,1689 Valid
8 0,476 Valid

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi22.

Berdasarkan tabel di atas untuk variabel loyalitas pelanggan dari

pernyataan 1 sampai dengan pernyataan 8 dinyatakan valid, karena
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seperti yang terlihat pada tabel di atas rpjcung > Taber de€Ngan n

berjumlah 94 dan nilai ry,,e adalah 0,1689.

Tabel 1V.2
Hasil Uji Validitas Citra Merek
Pernyataan Thitung T'tabel Keterangan
L 0,604 Instrumen valid jika Val!d
2 0,640 , Valid
rh1tung > Ttabel -
3 0,484 dengan n=94. Va“d
4 0,567 Pada taraf signifikan Valid
5 0,778 10% sehingga diperoleh Valid
6 0,747 I'taber= 0,1689 Valid
7 0,320 Valid

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas untuk variabel citra merek dari
pernyataan 1 sampai dengan pernyataan 7 dinyatakan valid, karena

seperti yang terlihat pada tabel di atas rpjung > Traber deNgan n

berjumlah 94 dan nilai ry,,¢ adalah 0,1689.

Tabel 1V.3
Hasil Uji Validitas Harga
Pernyataan Thitung T'tabel Keterangan
1 0,518 Instrumen valid jika Valid
2 0,704 rhitung > Itabel Va“d
3 0,448 dengan n =94, Valid
4 0,513 Pada taraf signifikan Valid
5 0.747 10% rsehlnggoafég%roleh valid
6 0,742 tabel™ Valid

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas untuk variabel harga dari pernyataan 1
sampai dengan pernyataan 6 dinyatakan valid, karena seperti yang

terlihat pada tabel di atas rpirung > Trabel dengan n berjumlah 94 dan nilai

I'tabel @dalah 0,1689.
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Tabel 1V.4
Hasil Uji Validitas Kualitas Produk
Pernyataan Thitung T'tabel Keterangan
1 0,436 Instrumen valid jika Valid
2 0,742 Thitung > Ttabel Valid
3 0,449 ; éﬁier;gar]l n= S?f‘}l-( Valid
a 0568 ada taraf signifikan Valid
’ 10% sehingga .
5 0,704 diperoleh rtffel: Valid
6 0,653 0,1689 Valid
7 0,522 Valid

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas untuk variabel harga dari pernyataan 1
sampai dengan pernyataan 7 dinyatakan valid, karena seperti yang

terlihat pada tabel di atas ryirung > Traber dengan n berjumlah 94 dan

nilai r,pe adalah 0,1689.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh sebuah
alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Uji reliabilitas dilakukan
terhadap item pertanyaan yang dinyatakan valid. Uji reliabilitas
dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Dimana
kuesioner dianggap reliabel apabila Cronbach’s Alpha > 0,60. Adapun
hasil uji reliabilitas pada penelitian ini yaitu:

Tabel IV.5
Hasil Uji Reliabilitas Loyalitas Pelanggan
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

741 8
Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.
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Dari tabel di atas dapat dilihat nilai dari Cronbach's Alpha > 0,6
yaitu 0,741 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan
yang terdapat pada variabel loyalitas pelanggan tersebut reliabel.

Tabel 1V.6
Hasil Uji Reliabilitas Citra Merek
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.690 7
Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Dari tabel di atas dapat dilihat nilai dari Cronbach's Alpha > 0,6
yaitu 0,690 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan
yang terdapat pada variabel citra merek tersebut reliabel.

Tabel IV.7
Hasil Uji Reliabilitas Harga
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.633 6
Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Dari tabel di atas dapat dilihat nilai Cronbach's Alpha > 0,6 yaitu
0,633 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang

terdapat pada variabel harga tersebut reliabel.

Tabel 1V.8
Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.690 7
Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Dari tabel di atas dapat dilihat nilai Cronbach's Alpha > 0,6 yaitu
0,690 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang

terdapat pada variabel kualitas produk tersebut reliabel.
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3. Uji Normalitas
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah nilai residual
yang diteliti berdistribusi normal ataupun tidak berdistribusi normal.
Pada penelitian ini uji normalitas dilakukan dengan menggunakan
metode uji one sample kolmogorov smirnov.
Tabel IV.9

Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 94
Normal Mean .0000000
Parameters®” Std. Deviation 3.43945153
Most Extreme Absolute .080
Differences Positive .060

Negative -.080
Test Statistic .080
Asymp. Sig. (2-tailed) .165°

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas
dengan nilai signifikansi (Asymp.Sig 2-tailed) sebesar 0,165. Nilai
signifikansi lebih dari 0,10 atau 0,165 > 0,10, jadi dapat disimpulkan
bahwa nilai residual tersebut berdistribusi normal karena nilai Asymp.Sig
2-tailed lebih besar dari 0,10.

4. Uji Linieritas

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui linieritas data, apakah
dua variabel mempunyai hubungan yang linier atau tidak. Pengujian pada
SPSS dengan menggunakan test for linearity pada taraf signifikansi 0,10.
Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linier apabila nilai

signifikansi < dari 0,10.
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Tabel 1V.10
Hasil Uji Linearitas Loyalitas Pelanggan dengan Citra Merek
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | Df |Square| F Sig.
Loyalit Between (Combined) | 559.792| 14|39.985| 2.719|.003
as_Pel Groups Linearity 68.946| 1|68.946| 4.689|.033
anggan Deviation
* from 490.846| 13|37.757| 2.568|.005
Citra_ Linearity
Merek Within Groups 1161.612| 79]14.704
Total 1721.404| 93

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Hasil uji linieritas antara loyalitas pelanggan dengan citra merek

tersebut memenuhi asumsi

liniearitas dengan melihat nilai

linier

signifikan 0,033 < 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel

loyalitas pelanggan dengan citra merek terdapat hubungan yang linier.

Tabel 1V.11
Hasil Uji Linearitas Loyalitas Pelanggan dengan Harga
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | Df| Square F Sig.
Loyalit Betwee (Combined) 584.926| 11| 53.175| 3.837/|.000
as_Pel n Linearity 353.200| 1| 353.200| 25.484|.000
anggan Groups Deviation
* from 231.727| 10| 23.173| 1.672|.101
Harga Linearity
Within Groups 1136.478| 82| 13.859
Total 1721.404| 93

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Hasil uji linieritas antara loyalitas pelanggan dengan harga

tersebut memenuhi asumsi

linieritas dengan melihat nilai

liniear

signifikan 0,000 < 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel

loyalitas pelanggan dengan harga terdapat hubungan yang linier.
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Tabel I1V.12
Hasil Uji Linearitas Loyalitas Pelanggan dengan Kualitas Produk
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df | Square F Sig.
Loyalit Betwee (Combined) 748.696| 13| 57.592| 4.737|.000
as_Pel n Linearity 537.100 1| 537.100| 44.174|.000
anggan Groups Deviation
* from 211.596| 12| 17.633| 1.450].161
Kualita Linearity
s_Prod  Within Groups 972.708| 80| 12.159
uk Total 1721.404| 93

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Hasil uji linieritas antara loyalitas pelanggan dengan kualitas

produk tersebut memenuhi asumsi linieritas dengan melihat nilai linier

signifikan 0,000 < 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel

loyalitas pelanggan dengan kualitas produk terdapat hubungan yang linier.

5. Uji Asumsi Klasik

a.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada
model ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Apabila
nilai VIF (variance inflaction factor) kurang dari 10 dan nilai

tolerance lebih dari 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi

multikolinearitas.
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Tabel 1V.13
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficientsa

Standa
rdized
Unstandardize | Coeffic Collinearity
d Coefficients | ients Statistics
Std. Toler
Model B Error | Beta T Sig. | ance | VIF
1 (Constant) 10.282 | 3.894 2.6401.010
Citra_Merek | -.281| .137| -.217| -2.060(.042| .643| 1.556
Harga .328| .188 187| 1.740|.085| .616| 1.624
?&Jf"tas—m 731| .156| 572| 4.678|.000 .475|2.106

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai VIF dari
variabel citra merek adalah 1,556 < 10, variabel harga adalah 1,624 <
10 dan variabel kualitas produk 2,106 < 10. Maka dapat disimpulkan
tidak terjadi multikolinearitas antara variabel independen.

Sementara nilai tolerance dari citra merek adalah 0,643 > 0,10,
variabel harga adalah 0,616 > 0,10, variabel kualitas produk adalah
0,475 > 0,10. Jadi dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance dari ketiga
variabel independen lebih besar dari 0,10. Dari penilaian tersebut
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara
variabel independen.

. Uji Heteroskedastisitas
Heterokedastisitas bertujuan untuk mengetahui ada ataupun
tidak ada penyimpangan heteroskedastisitas. Jika nilai signifikansi <
0,10, maka dapat dikatakan bahwa terjadi masalah pada

heteroskedastisitas, sebaliknya jika nilai signifikan > 0,10, maka dapat
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dinyatakan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. Metode

yang digunakan untuk menguji  heterokedastisitas dengan
menggunakan uji spearman’s rho.
Tabel 1V.14
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Correlations
Unstandar
Citra_ Kualitas | dized
Merek | Harga | _Produk [ Residual
Spear Citra Correlation wox wox
man's _Mer Coefficient 1.0001 387 617 054
rho ek Sig. (2-tailed) .| .000 .000 607
N 94 94 94 94
Harga Correlation - .
Coefficient .387 1.000( .560 105
Sig. (2-tailed) .000 : .000 315
N 94 94 94 94
Kuali Correlation wox wox
tas P Coefficient 617 560 1.000 015
roduk Sig. (2-tailed) .000| .000 . .889
N 94 94 94 94
Unsta Correlation
ndard Coefficient 054 105 015 1.000
ized  Sig. (2-tailed) .607| .315 .889
Resid |
ual 94 94 94 94

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas hasil uji heteroskedastisitas dapat

diketahui bahwa nilai signifikan dari variabel citra merek sebesar

0,607 > 0,10, variabel harga sebesar 0,315 > 0,10, variabel kualitas

produk sebesar 0,889 > 0,10 maka dapat disimpulkan bahwa ketiga

variabel independen tersebut tidak terjadi masalah heteroskedastisitas

pada model regresi.
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6. Uji Analisi Regresi Linier Berganda
Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh citra
merek, harga, kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu juga
analisis regresi digunakan untuk menguji kebenaran hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini.
Tabel 1V.15

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficientsa

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 10.282 3.894 2.640 .01
clraMere | o8 137 -217| -2.060| 042
Harga .328 .188 187 1.740| .085
Kualitas_Pr 731 156 572| 4678 .000
oduk

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Persamaan regresi didapatkan dari hasil perhitungan sebagai berikut:

Y =a+ bixg + boxp +hsys + €

Y = 10,282 + (-0,281) + 0,328 + 0,731 + e

Penjelasan dari persamaan di atas adalah sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar 10,282 mempunyai arti jika variabel citra merek,
harga dan kualitas produk dianggap konstan atau nilainya 0, maka
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan adalah
sebesar 10,282.

b. Koefisien regresi X (Citra merek) mempunyai pengaruh negatif

terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada
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mahasiswa  Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Padangsidimpuan dengan koefisien menunjukkan sebesar -0,281.
Artinya jika citra merek diasumsikan naik 1 satuan, maka akan
menurunkan loyalitas pelanggan sebesar -0,281 satuan. Koefisien
bernilai negatif artinya terjadi hubungan negatif antara citra merek
dengan loyalitas pelanggan

Koefisien regresi X (harga) mempunyai pengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan dengan
koefisien menunjukkan sebesar 0,328. Artinya jika harga
diasumsikan naik 1 satuan, maka akan meningkat loyalitas pelanggan
sebesar 0,328 satuan. Koefisien bernilai positif artinya terjadi
hubungan positif antara harga dengan loyalitas pelanggan.

Koefisien regresi X (kualitas produk) mempunyai pengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada
mahasiswa  Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Padangsidimpuan dengan koefisien menunjukkan sebesar 0,731.
Artinya jika kualitas produk diasumsikan naik 1 satuan, maka akan
meningkat loyalitas pelanggan sebesar 0,731 satuan. Koefisien
bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara kualitas produk

dengan loyalitas pelanggan.
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7. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted r Square)

Koefisien determinasi (Adjusted r Square) dapat digunakan untuk
mengetahui besarnya sumbangan atau kontribusi dari variabel independen
terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi (Adjusted r Square)
hanya digunakan apabila memiliki lebih dari dua variabel independen,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel independen yang tidak
dimasukkan kedalam model. Adapun hasil dari koefisien determinasi
(Adjusted r Square) sebagai berikut:

Tabel 1V.16

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .601% .361 .340 3.496
Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai R sebesar 0,601, artinya
korelasi antara variabel citra merek, harga dan kualitas produk terhadap
loyalitas pelanggan sebesar 0,601. Hubungan antara citra merek, harga dan
kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan berada pada interpretasi
hubungan yang kuat, hal ini sesuai dengan tabel.

Nilai R? (R Square) atau citra merek (Xi), harga (X,), kualitas
produk (X3) dalam menjelaskan atau memprediksi loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan (Y) sebesar 0,361 atau 36,1%
sedangkan 63,9% sisanya dijelaskan atau diprediksikan oleh faktor lain.

Nilai adjusted R square = 0,340 artinya citra merek, harga dan kualitas
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produk mampu menjelaskan variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan
sebesar 34% sedangkan 66% dijelaskan oleh variabel lain.

8. Uji Hipotesis
a. Uji Signifikan Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk melihat seberapa jauh pengaruh satu
variabel independen vyaitu citra merek, harga dan kualitas produk
secara individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen yaitu
loyalitas pelanggan. Adapun hasil dari uji signifikan parsial adalah

sebagai berikut:

Tabel 1V.17
Hasil Uji Uji Signifikan Parsial (Uji t)
Model T Sig.
1 (Constant) 2.640 .010
Citra_Merek -2.060 .042
Harga 1.740 .085
Kualitas_Produk 4.678 .000

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Untuk tiape diperoleh dari rumus df = n-k-1 atau 94-3-1 = 90,
dengan menggunakan uji dua sisi 10% : 2 = 5% (0,05). Hasil yang
diperoleh untuk tepe Sebesar 1,66196 jika -thiung < -tiabel atau thitung >
tianer Maka H, diterima.

1) Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa variabel citra merek
sebesar -2,060 < -1,66196 maka H, diterima. Jadi dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara citra merek terhadap
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.
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2) Kemudian pada variabel harga adalah 1,740 > 1,66196 maka H,
diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara
harga terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Padangsidimpuan.

3) Selanjutnya thiwng untuk variabel kualitas produk adalah sebesar
4,678 > 1,66196 maka H, diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh antara kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.

b. Uji Simultan (Uji F)
Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen
secara bersama-sama (simultan) yaitu citra merek, harga dan kualitas
produk berpengaruh terhadap variabel dependen vyaitu loyalitas

pelanggan. Hasi uji simultan pada variabel ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1V.18
Hasil Uji Simultan (Uji F)
ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares Df Square F Sig.
1 Regression 621.230 3 207.077 | 16.940 | .000
Residual 1100.174 90 12.224
Total 1721.404 93

Sumber: Data diolah dari hasil SPSS Versi 22.

Berdasarkan tabel di atas nilai Fyng Sebesar 16,940 dan
Feaber 2,15 dengan df 90. Maka diperoleh Fpipyng > Fraper Maka Hy

ditolak dan H, diterima, artinya terdapat pengaruh antara citra merek,
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harga dan kualitas produk secara bersama-sama (simultan) terhadap
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan.
D. Pembahasan Hasil Penelitian
Penelitian ini berjudul faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas
pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. Data diolah dengan menggunakan
bantuan program SPSS Versi 22 yaitu:
1. Persamaan analisis regresi linier berganda diperoleh hasil sebagai berikut:

Y =10,282 + (-0,281) + 0,328 + 0,731 + €

Penjelasan dari persamaan di atas adalah sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar 10,282 mempunyai arti jika variabel citra merek,
harga dan kualitas produk dianggap konstan atau nilainya 0, maka
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan adalah
sebesar 10,282.

b. Koefisien regresi X (Citra merek) mempunyai pengaruh negatif
terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan
dengan koefisien menunjukkan sebesar -0,281. Artinya jika citra merek
diasumsikan naik 1 satuan, maka akan menurunkan loyalitas pelanggan
sebesar -0,281 satuan. Koefisien bernilai negatif artinya terjadi

hubungan negatif antara citra merek dengan loyalitas pelanggan. Hal
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ini dapat terjadi karena tidak selamanya seorang konsumen memilih
suatu produk kemudian loyal terhadap produk tersebut karena citra
merek yang lebih baik dibandingkan produk sejenis lainnya.

c. Koefisien regresi X (harga) mempunyai pengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan dengan
koefisien menunjukkan sebesar 0,328. Artinya jika harga diasumsikan
naik 1 satuan, maka akan meningkat loyalitas pelanggan sebesar 0,328
satuan. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara
harga dengan loyalitas pelanggan.

d. Koefisien regresi X (kualitas produk) mempunyai pengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putin Cap Lang pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan
dengan koefisien menunjukkan sebesar 0,731. Artinya jika kualitas
produk diasumsikan naik 1 satuan, maka akan meningkat loyalitas
pelanggan sebesar 0,731 satuan. Koefisien bernilai positif artinya
terjadi hubungan positif antara kualitas produk dengan loyalitas
pelanggan.

2. Hasil uji koefisien determinasi adjusted R Square adalah 0,340 yang
berarti variabel citra merek, harga dan kualitas produk mampu

menjelaskan variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan sebesar 34%

sedangkan 66% dijelaskan oleh variabel lain.
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3. Hasil Uji Parsial (Uji t)
a) Faktor Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Citra merek adalah bagaimana setiap orang mengartikan semua
tanda-tanda yang disampaikan dengan komunikasi oleh merek melalui
barang ataupun jasa. Loyalitas pelanggan (loyal customer) adalah
komitmen yang dimiliki oleh pelanggan untuk bertahan secara
mendalam agar berlangganan kembali atau melakukan pembelian
secara berulang meskipun adanya pengaruh situasi dan usaha-usaha
pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.

Secara parsial citra merek mempunyai pengaruh negatif
terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang dengan nilai
—thitung < —traper yaitu -2,060 < -1,66196. Dalam buku Etta
Mamang Sangadji dan Sopiah, citra merek dapat berbentuk positif
maupun negatif namun hal tersebut tergantung bagaimana pendapat
konsumen terhadap merek itu sendiri, Loyalitas konsumen terbentuk
karena nilai (value) dan merek (brand). Nilai merupakan pendapat
konsumen tentang apa yang diperoleh dan yang dikorbankan ketika
melakukan transaksi. Sedangkan merek adalah identitas yang dimiliki
sebuah produk yang tidak berwujud tetapi sangat bernilai. Penelitian ini
didukung dengan penelitian Mutiara Nistya Rohmaningtyas yang
menyatakan bahwa citra merek mempunyai berpengaruh tidak positif

dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.
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Faktor Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Harga adalah nilai yang dijadikan sebagai alat ukur yang berupa
mata uang terhadap suatu produk tertentu. Secara parsial harga
mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih
Cap Lang dengan nilai t yicung > t taper yaitu 1,740 > 1,66196.

Penelitian ini didukung dengan teori dalam buku Nurul Huda
bahwa memilih harga yang sesuai merupakan suatu tindakan yang
dilakukan sebagai penyeimbang, dimana disatu sisi harga harus
menutupi biaya-biaya yang telah dikeluarkan dan disisi lainnya harga
tidak bisa terlalu tinggi karena akan menyebabkan pelanggan beralih ke
produk ataupun merek lain. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil
penelitian dilakukan Ahmad Murjani, Nurullaili & Wijayanto dan
Luhur Budi Wibowo yang menyatakan bahwa harga berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.
Faktor Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan

Kualitas produk merupakan ciri dan karakteristik suatu barang
ataupun jasa Yyang berpengaruh pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Secara parsial
kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang dengan nilai tyjcung > tabel SEDESAr
4,678 > 1,66196.

Penelitian ini diperkuat dengan teori dalam buku Ali Hasan

bahwa Dalam literatur pemasaran kualitas didefinisikan sebagai
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penilaian yang diberikan oleh pelanggan mengenai keunggulan yang
secara menyeluruh dari suatu produk tertentu hingga mencapai
tingkatan yang mampu memenuhi kebutuhan pelanggan yang membuat
pelanggan sulit menemukan kekurangan produk tersebut hingga
mampu menciptakan kepuasan dan mempunyai fungsi yang lebih baik
dibandingkan dengan produk sejenis lainnya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian dilakukan
Nurullaili dan Wijayanto yang berjudul analisis faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas konsumen Tupperware (studi pada konsumen
tupperware di universitas Diponegoro) yang menyatakan bahwa
kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

4. Hasil Uji Simultan (Uji F)
Secara simultan menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara citra
merek, harga dan kualitas produk secara bersama-sama (simultan)
terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang dengan

nilai Fpeyng Sebesar 16,940 dan Fyype 2,15. Didukung dengan teori dalam

buku Ali Hasan yang menyatakan bahwa apabila ingin mampu
menciptakan loyalitas ataupun kesetiaan pelanggan agar melakukan
pembelian bukan hanya sekali namun berulang terhadap suatu produk
ataupun merek yang dipasarkan dapat dibentuk dari kualitas, nilai, citra

produk, dan merek produk itu sendiri.
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E. Keterbatasan Penelitian

Keseluruhan rangkaian kegiatan dalam penelitian telah dilaksanakan
sesuai dengan langkah-langkah yang sudah ditetapkan dalam metodologi
penelitian. Namun, peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari
kesempurnaan dan masih memiliki kekurangan dan keterbatasan yang dapat
memungkinkan mempengaruhi  hasil penelitian. Adapun keterbatasan-
keterbatasan yang dihadapi peneliti selama penelitian dan penyusunan skripsi
ini adalah.

a. Keterbatasan kemampuan peneliti dalam menganalisis data yang sudah
diperoleh.

b. Dalam menyebarkan angket (kuesioner) peneliti tidak mengetahui apakah
responden mengisi kuesioner dengan jujur dalam menjawab setiap
pernyataan yang diberikan yang dapat mempengaruhi validitas data yang
diperoleh.

Meskipun demikian, peneliti tetap berusaha agar keterbatasan yang
dihadapi tidak mengurangi hasil penelitian ini. Akhirnya dengan segala upaya,

kerja keras, dan bantuan semua pihak skripsi ini dapat diselesaikan.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan,

maka kesimpulan yang diperoleh adalah sebagai berikut:

1.

Citra merek mempunyai pengaruh negatif terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam 1AIN Padangsidimpuan. Hasil uji t dengan nilai
~t hitung < —t taber Yaitu -2,060 < -1,66196.

Harga mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu
putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
IAIN Padangsidimpuan. Hasil uji t diperoleh dengan nilai
 hitung > t taber Yaitu 1,740 > 1,66196.

Kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan
minyak kayu putih Cap Lang pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. Hasil uji t dengan nilai tpjpyng

>t ape) SEbESAr 4,678 > 1,66196.
Citra merek, harga dan kualitas produk mempunyai pengaruh secara
bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan minyak kayu putih Cap Lang

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam [AIN
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Padangsidimpuan. Hasil uji F nilai Fpirung > Fraper Sebesar 16,940 >
2,15.
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, maka saran yang dapat
diberikan peneliti adalah sebagai berikut:

1. Untuk pihak perusahaan agar lebih meningkatkan kualitasnya dan
menyesuaikan kualitas yang dimiliki minyak kayu putih Cap Lang
tersebut dengan harga yang harus dibayar oleh pelanggan agar tetap
mempertahankan pelanggan dan membangun lebih banyak lagi pelanggan
loyal.

2. Untuk peneliti selanjutnya agar lebih menggali lagi faktor-faktor yang
menjadi loyalitas pelanggan untuk dapat menciptakan pelanggan yang

loyal terhadap suatu produk.
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Anak Ke : 1 dari 3 bersaudara

Alamat : Panyanggar, Kecamatan Padangsidimpuan Utara, Kota

Padangsidimpuan, Provinsi Sumatera Utara

Agama : Islam

DATA ORANG TUA/WALI

Nama Ayah : IRPAN HARAHAP

Pekerjaan : Wiraswasta

Nama lbu : ASNIATI LUBIS

Pekerjaan : Wiraswasta

Alamat : Panyanggar, Kecamatan Padangsidimpuan Utara, Kota

Padangsidimpuan, Provinsi Sumatera Utara

LATAR BELAKANG PENDIDIKAN

Tahun 2003-2008 : SD Negeri 200112 Panyanggar

Tahun 2009-2011 : SMP Negeri 4 Padangsidimpuan

Tahun 2012-2014 : SMK Negeri 1 Padangsidimpuan

Tahun 2014-2018 : Program Sarjana (Strata-1) Ekonomi Syari’ah TAIN

Padangsidimpuan



KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PADANGSIDIMPUAN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
MT.RWWM4,5SMPWW22733

Telepon (0634) 22080 Faximile (0834) 24022




SURAT VALIDASI

an bahwa saya yang bertanda tangan di bawah ini:
. Hamni Fadillah Nasution, M.Pd

memberikan pengamatan dan masukan terhadap angket Variabel X; (Citra
. X (Harga), X3 (Kualitas Produk) dan Y (Loyalitas Pelanggan) untuk kelengkapan
in yang berjudul:

fOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI LOYALITAS PELANGGAN
ADAP MINYAK KAYU PUTIH CAP LANG (Studi Kasus Mahasiswa FEBI

. Lusi Pangesti Harahap

: 1440200157

: Ekonomi dan Bisnis Islam
. Ekonomi Syariah

n masukan yang saya berikan adalah sebagai berikut:

guakan Jndikator dengan instnen

kel Kablmat

harapan, masukan dan penilaian yang saya berikan dapat digunakan untuk
mpurnakan dan memperoleh kualitas angker Faktor-Faktor Yang Memengaruhi
it Pelanggan Terhadap Minyak Kayu Putih Cap Lang (Studi Kasus Mahasiswa Febi
ngsidimpuan) yang baik.

Padangsidimpuan, 02 April 2018

Hamni Fadillah tion, M.Pd



LEMBAR VALIDASI
ANGKET LOYALITAS PELANGGAN

‘Kami mohon, kiranya Bapak/Tbu memberikan penilaian ditinjau dan aspek soal-soal yang
kami susun,

Berilah tanda checklist () pada kolom V (Vahd), VR (Valid dengan Revisi), dan TV
(Tidak Valid) pada tiap butir soal

Untuk revisi, Bapak/Tbu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang pertu direvisi
 atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan.

- Lembar soal terlampir.
Indikator No. Soal v VR ™V
a Melakukan Pembelian Ulang 1 v
2 v
b. Mereferensikan kepada orang 3 v
lain 4 v
5 v
¢ Tidak tertarik dengan produk 6 v
sejenis lainnya 7 A
8 v

Padangsidimpuan, 0} ﬂf’f“
Validator

Hamni Fadlilah tion, M. Pd




LEMBAR VALIDASI
ANGKET CITRA MEREK

Kami mohon, kiranya Bapak/Tbu memberikan penilaian ditinjau dari aspek soal-soal yang

 kami susun.

Berilah tanda checkhist (V) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan Revisi), dan TV
(Tidak Valid) padatiapbutirsoal

Untuk revisi, Bapak/Tbu dapat langsun
gtau menuliskannya pada kolom saran yang
‘Lembar soal terlampir.

g menuliskannya pada naskah yang perlu direvisi
kami berikan.

Indikator No. Soal

|

|
<

alowls|w|in ...l

R
a. Asosiasi Merek

(488

i
b. Dukungan Asosiast Merek

¢ Kekuatan Asostasi Merek

QiR

d, Keumkan Asosiast Merek

Padangsidimpuan, 02 apn'l 2018
Validator

Hamni Fadlilah Nasution, M. Pd




LEMBAR VALIDASI
ANGKET HARGA

'S

Kami mohon, kiranya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dan aspek soal-soal yang
kami susun.

Berilah tanda checklist (Y) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan Revisi), dan TV
(Tidak Valid) pada tiap butir soal

Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang perlu direvisi
atau menuliskannya pada kolom saran yang kam) berikan,

Lembar soal terlampir.

Indikator
a. Harga yang terjangkau

b. Kesesuaian harga

oo
Ca
ok Rouwi S Komentae
Padangsidimpuan, 02 aprfl 2018
Validator

Hamni Fadlil sution, M. Pd




LEMBAR VALIDASI
ANGKET KUALITAS PRODUK

Kami mohon, kiranya Bapak/Tbu memberikan penilaian ditinjau dan aspeksoal-soal yang
kami susun.
Berilah tanda checklist () pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan Revisi), dan TV

(Tidak Valid) pada tiap butir soal.

. Untuk revisi, Bapak/bu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang perlu direvisi
atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan.

. Lembar soal terlampir.

Indikator No. Soal ¥ VR v
a Daya tahan 1 v
2 v
3
b Kesesuaian dengan spesifikast o v
S
¢ Estetika 6 Vv
7 v

Hamni Fadlilah Nasution, M. Pd
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3,4 KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
T S INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PADANGSIDIMPUAN

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan T Rizal Nurdin Km 4,5 Shitang Padangsidimpuan 22733
Telepon (0634) 22080 Faximile (0834) 24022

SURAT IZIN PENELITIAN
Nomor : B~ 1¢3/In.14/G/PP.00.98/472018

Dr. H. Fatahuddin Aziz Siregar, M.Ag

19731128 200112 1 001

Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
|AINPadangsidimpuan

Lusi Pangesti Harahap
1440200157

Vil (Delapan)

Ekonomi Syariah
Ekonomi dan Bisnis Isiam

melaksanakan penelitan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam |AIN
ingsidimpuan dalam rangka penulisan skripsi yang bersangkutan dengan judul

Aziz Siregar, MAg §
1128 200112 1 001
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