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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

A. 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.

l_Al\l:;Léf Narrllztl;lnuruf Huruf Latin Nama
! Alif Tidak di lambangkan Tidak di lambangkan
< Ba B be
& Ta T te
& sa 5 es (dengan titik di atas)
z 3im N je
- ha h ha(dengan titik di bawah)
: Kha Kh kadan ha
> Dal D de
5 sal 5 zet (dengan titik di atas)
B Ra R e
5 Zai z 2et
s Sin S &s
S Syin Sy es dan ye
- sad s s (dengan titik dibawah)
o= dad d de (dengan titik di bawah)
1 @ { te (dengan titik di bawah)
1 a z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain ‘ Koma terbalik di atas
¢ Gain G ge




o Fa F ef

oaf o ki
4 Kaf K ka
J Lam L el
. Mim M em
S nun N en
3 wau W we
> ha H ha
3 hamzah apostrof
¢ ya Y ye

B. Vokal

Vokal bahasa Arab seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

1. Vokal Tunggal adalah vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
—_ fathah A A
— Kasrah I I
3 dommah U U

2. Vokal Rangkap adalah vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, translit erasinya gabungan huruf.

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama
..... & fathah danya Ai adani
ER. fathah dan wau Au adanu




3. Maddah adalah vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

translit erasinya berupa huruf dan tanda.

Harkat dan Hurufd dan Nama
Huruf Nama Tanda
T2 fathah dan alif atau ya a a dan garis atas
) | dan garis di
Gy Kasrah dan ya i bawah
S dommah dan wau u u dan garis di atas

C. Ta Marbutah

Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua.

1. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harkat
fathah, kasrah, dan dommah, translit erasinya adalah /t/.

2. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harkat
sukun, translit erasinya adalah /h/.

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

D. 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.

E. 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.

1. 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.

2. Kata sandang yang diikuti huruf gamariah adalah kata sandang yang diikuti
oleh huruf gamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan
didepan dan sesuai dengan bunyinya.

. Hamzah

Dinyatakan didepan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan
diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan,
karena dalam tulisan Arab berupa alif.

.Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik /i i/, isim, mau pun 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.

. 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 harkat yang dihilangkan, huruf kapital tidak
dipergunakan.

. 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.



ABSTRAK

NAMA : NURASIYAH
NIM : 14 402 00163
JuDUL . Faktor-Faktor yang Memengaruhi Loyalitas Konsumen

Produk Sabun Mandi Lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.

Latar belakang pengambilan judul ini adalah karena adanya fenomena
dimana masyarakat di Desa Labuhan Rasoki lebih banyak yang menggunakan
sabun mandi lifebuoy padahal harga sabun mandi lifebuoy cukup mahal dan
masyarakat di Desa Labuhan Rasoki merupakan masyarakat dengan ekonomi
menengah ke bawah. Sehingga rumusan masalah dalam penelitian ini adalah
apakah terdapat pengaruh antara harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial dan simultan? Tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui pengaruh antara harga, citra merek dan promosi
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial dan simultan.

Pembahasan penelitian ini berkaitan dengan bidang manajemen pemasaran.
Pendekatan yang dilakukan berdasarkan teori-teori yang berkaitan dengan
loyalitas konsumen, harga, citra merek dan promosi.

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, yang menggunakan data primer
dan sampel sebanyak 84 responden serta teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah accidental sampling. Data diperoleh dari hasil wawancara dan
kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji
asumsi dasar (uji normalitas dan uji linieritas), uji asumsi Kklasik (uji
multikolinieritas dan uji heterokedastisitas), analisis regresi linier berganda, uji
koefisien determinasi (R square), uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji f), serta
dengan menggunakan software SPSS versi 23.0.

Hasil penelitian secara parsial (uji t) adalah terdapat pengaruh antara harga
terhadap loyalitas konsumen secara parsial yang dibuktikan dengan -t hitung
-3,760 < -t tabel -1,664 atau t hitung 3,760 > t tabel 1,664. Terdapat pengaruh
antara citra merek terhadap loyalitas konsumen secara parsial yang dibuktikan
dengan -t hitung -2,919 < -t tabel -1,664 atau t hitung 2,919 > t tabel 1,664.
Terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen secara parsial
yang dibuktikan dengan -t hitung -8,745 < -t tabel -1,664 atau t hitung 8,745 > t
tabel 1,664. Sedangkan secara simultan (uji f), terdapat pengaruh antara harga,
citra merek dan promosi terhadap loyalitas konsumen secara bersama-
sama/simultan yang dibuktikan dengan f hitung 81,562 > f tabel 2,15. Adjust R
Square dalam penelitian ini sebesar 0,744 atau 74,4% yang berarti bahwa harga,
citra merek dan promosi mampu menjelaskan variabel dependen atau loyalitas
konsumen sebesar 74,4% dan sisanya sebesar 25,6% dijelaskan oleh variabel-
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Kata kunci: Harga, Citra merek, Promosi dan Loyalitas Konsumen.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Kebutuhan adalah sesuatu yang harus dipenuhi manusia untuk
keberlangsungan hidunya. Misalnya, manusia membutuhkan sebuah produk
untuk kebersihan jasmaninya, seperti sabun. “Produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

konsumen.”*

Menurut Kotler dalam buku manajemen pemasaran, produk
adalah hasil akhir yang mengandung elemen-elemen fisik, hal yang simbolis
yang dibuat kemudian dijual perusahaan untuk memberikan kepuasan dan
keuntungan bagi pembelinya.?

Dengan banyaknya kebutuhan yang harus dipenuhi masyarakat maka
perusahaan berlomba-lomba untuk menguasai pasar dengan membuat
perencanaan pemasaran terhadap produk unggulan mereka agar mendapat
citra yang baik di mata masyarakat/konsumen. Para pemasar Yyang
mendasarkan penawaran mereka pada pengenalan kebutuhan konsumen akan
mendapatkan pasar yang siap untuk berbagai produk yang mereka pasarkan.®

Dalam dunia perdagangan apabila suatu perusahaan tidak dapat

menyusun strategi bisnis yang benar dan tepat, maka akan mengalami

kekalahan dalam bersaing dengan perusahaan lain. Pemasaran dibuat agar

'Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis disertai
Himpunan Jurnal Penelitian (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2013), him. 15.

M. Mursid, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008), him. 71.

Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen, Diterjemahkan dari
“Consumre Behaviour” oleh Zoelkifli Kasip (Indonesia: PT. Macanan Jaya Cemerlang, 2008),
him. 71.



konsumen dapat mengetahui bahwa produk tersebut ada dan konsumenpun
tertarik untuk membeli produk tersebut.

Sabun merupakan suatu produk yang menjadi kebutuhan masyarakat,
biasa dipakai, bisa ditemukan dimana saja dan pastinya diminati oleh
konsumen. Konsumen di sini adalah masyarakat yang membeli suatu produk
untuk memenuhi kebutuhannya. Dengan adanya sabun mandi konsumen bisa
tetap menjaga kebersihannya. Bayangkan saja jika konsumen mandi tidak
menggunakan sabun, pasti tidak merasa nyaman. Islam juga mengajarkan kita
untuk selalu bersih dan wangi.

Berbicara tentang sabun mandi, banyak sekali jenis sabun mandi yang
dikenal oleh masyarakat bahkan oleh dunia. Berikut ini top brand sabun
mandi di dunia yaitu:

Tabel 1.1
Top Brand Index Sabun Mandi Tahun 2015

| SABUN MANDI |
| MEREK | T1BI || TOP |
ILifebuoy | 295% | TOP |
|Lux | 220% | TOP |
Biore | 161% | TOP |
Dettol | 13.0% | |
Citra | 47% | |
IDove | 29% | |

Sumber: Top Brand Index 2015
Dari data di atas dapat dilihat bahwa sabun lifebuoy menduduki

urutan pertama sabun mandi yang banyak digunakan selama tahun 2015.

*http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey/result/top_brand_index_2015
(diakses Jumat, 22 Desember 2017, pukul 11.30 WIB).



http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey

Dengan persentase 29,5%, tingkat kedua ditempati oleh sabun lux dengan
persentase 22,0% dan urutan ketiga ditempati oleh sabun biore dengan

persentasel6,1%.

Peneliti melakukan survei untuk mengetahui merek sabun apa yang
paling banyak digunakan masyarakat di Desa Labuhan Rasoki yang

dituangkan dalam tabel berikut:

Tabel 1.2
Hasil Kuesioner

No. Merek Sabun Jumlah Responden | Persentase (%)
1. Lifebuoy 25 50%

2. Citra 12 24%

3. Sinzui 5 10%

4. Claudia 2 4%

5. Nuvo 4 8%

6. Dettol 1 2%

7. Lux 1 2%

Total 50 100%

Sumber : hasil kuesioner °

Berdasarkan tabel hasil kuesioner dapat dilihat, dari banyaknya sabun
mandi yang beredar di masyarakat seperti, lifebuoy, citra, lux, nuvo, sinzui,
claudia, dan dettol yang masing-masing memiliki kualitas dan kelebihannya
sendiri, tapi diantara semua sabun tersebut, masyarakat di Desa Labuhan
Rasoki lebih banyak menggunakan sabun mandi lifebuoy, padahal sabun
mandi lifebuoy harganya lebih mahal dibandingkan produk keluaran unilever
lainnya seperti citra dan nuvo, yang mungkin saja kualitas sabun yang lain

lebih bagus, tetapi mereka tetap memilih lifebuoy.

*Hasil Kuesioner (Masyarakat Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara, Senin 27 Februari 2017, pukul 17.00 WIB).



Hal ini dapat dilihat dari 50 responden yang mengisi kuesioner, sabun
yang paling banyak digunakan adalah sabun lifebuoy yaitu sebesar 50%
sebanyak 25 orang, kemudian sabun citra sebesar 24% sebanyak 12 orang,
sabun sinzui sebesar 10% sebanyak 5 orang, sabun claudia sebesar 4%
sebanyak 2 orang, sabun nuvo sebesar 8% sebanyak 4 orang, sabun dettol
sebesar 2% sebanyak 1 orang dan sabun lux sebesar 2% sebanyak 1 orang.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa sabun lifebuoy adalah sabun yang paling
banyak digunakan sedangkan sabun lux dan dettol paling sedikit digunakan
oleh masyarakat Labuhan Rasoki.

Penelitian ini dilakukan di Desa Labuhan Rasoki karena banyaknya
pengguna sabun lifebuoy di desa ini, sementara harga sabun lifebouy lebih
mahal dari nuvo dan citra yang sama-sama produk unilever. Masyarakat di
desa ini juga memiliki pendapatan rata-rata menengah ke bawah, tapi tetap
memilih menggunakan sabun lifebuoy yang harganya cukup mahal. Tabel

berikut ini menunjukkan alasan masyarakat lebih banyak menggunakan sabun

lifebuoy:
Tabel 1.3
Alasan Masyarakat Memilih Sabun Lifebuoy

No. Alasan Memilih Jumlah Responden | Persentase (%0)
1. Harga 6 24%
2. Promosi 5 20%
3. Iklan 3 12%
4. Citra Merek 5 20%
5. Kualitas Produk 2 8%
6. Citra Perusahaan 1 4%
7. Kepuasan Konsumen 3 12%

Total 25 100%

Sumber : hasil kuesioner ®

®Ibid.



Dari tabel di atas dapat dilihat beberapa alasan masyarakat di Desa
Labuhan Rasoki menggunakan sabun lifebuoy yaitu yang memilih harga
sebesar 24% sebanyak 6 orang, promosi sebesar 20% sebanyak 5 orang,
iklan sebesar 12% sebanyak 3 orang, citra merek sebesar 20% sebanyak 5
orang, kualitas produk sebesar 8% sebanyak 2 orang, citra perusahaan sebesar
4% sebanyak 1 orang, dan kepuasan konsumen sebesar 12% sebanyak 3
orang. Sehingga peneliti memilih faktor, harga, citra merek dan promosi
karna ketiga faktor itu yang paling banyak dipilih masyarakat.

Menurut Morais dalam buku perilaku konsumen loyalitas adalah
komitmen seseorang terhadap suatu merek toko maupun suatu produk yang
ditunjukkan dengan sikap positif dan tercermin dari pembelian ulang yang
konsisten.” Konsumen bisa menjadi loyal terhadap suatu produk bisa juga
disebabkan karena citra merek yang baik dari produk yang mereka beli.
Konsumen yang loyal dapat memberikan dampak yang positif bagi
perusahaan.

Adapun faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen menurut
Ali hasan adalah persepsi kualitas yang di dalamnya berhubungan dengan
citra merek, kualitas dan value yang dirasakan berhubungan dengan harga,
dan citra perusahaan yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan.® Selain
itu menurut Tjiptono pembelian berulang juga merupakan hasil dari promosi

yang dilakukan perusahaan dalam membujuk konsumen untuk membeli

Etta Mamang Sangadiji dan Sopiah, Op. Cit., him. 104.
8Ali Hasan, Marketing Bank Syariah (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), him. 100-103.



kembali merek yang sama.® Beberapa faktor ini bisa menyebabkan konsumen
loyal terhadap suatu produk yang mereka beli.

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk
mendapatkan suatu produk. Tolak ukur harga dapat dilihat dari segi
kesesuaian harga dan manafaatnya. Harga lifebuoy lebih mahal dari merek
citra dan nuvo yang sama-sama produk unilever, tapi harga tersebut sesuai
dengan manfaat yang didapat konsumen.

Harga sabun lifebuoy per bungkusnya sebesar Rp 3.500; harga sabun
nuvo sebesar Rp 2.500; dan harga sabun citra sebesar Rp 2.000. Jadi dapat
kita lihat harga sabun lifebuoy cukup mahal, tapi tetap saja konsumen loyal
dan setia membeli sabun lifebuoy ini.

Citra merek adalah sesuatu yang ada di benak konsumen tentang
merek.'® Citra merek yang bagus membuat konsumen loyal terhadap merek.
Loyalitas merek (brand loyalty) diartikan sebagai sikap positif konsumen
terhadap suatu merek yang membuat konsumen ingin selalu membeli ulang
baik masa sekarang maupun masa yang akan datang.'' Keinginan ini
dibuktikan dengan selalu membeli merek yang sama.

Tolak ukur citra merek dilihat dari asosiasi merek, yaitu nilai yang
dirasakan. Nilai yang dirasakan konsumen ini bisa dilihat dari kualitas produk

yang mereka beli, yaitu dari desain dan kemudahan mendapatkan suatu

°Fandy Tjiptono, dkk. Pemasaran Strategi (Yogyakarta: CV. Andi, 2008), him. 77.

19Etta Mamang Sangadiji dan Sopiah, Op. Cit., him. 327.

Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen; Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran
(Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), him. 391.



produk.*? Desain dari produk yang unik dan selalu memiliki inovasi membuat
masyarakat selalu ingin membeli produk karena penasaran dengan desain
baru, untuk mendapatkan produk ini juga cukup mudah, karena tersedia di
toko, pasar, maupun warung terdekat, karena hal ini produk memiliki citra
merek yang bagus di hati konsumennya.

Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Kiki ternyata harga dan citra
merek sebuah produk itu tidak begitu dipermasalahkan, ibu Kiki memakai
sabun lifebuoy karena sabun lifebuoy sudah lama ada dan mudah ditemukan,
jadi bukan karena citra mereknya melainkan memang telah lama dipakai dan
dikenal.*®
Promosi merupakan aktivitas pemasaran dimana perusahaan berusaha
menyebarkan informasi, memengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Tolak
ukur promosi dilihat dari iklan dan promosi dari mulut ke mulut.

Iklan adalah salah satu alat yang digunakan oleh perusahaan untuk
memasarkan produknya, baik dari media massa maupun elektronik.** Dengan
iklan yang manarik dan mudah diingat membuat konsumen mudah mencari

produk yang diiklankan. Iklan sabun lifebuoy menunjukkan inovasi baru

terhadap kemasan sabun. Dari iklan yang ditayangkan setidaknya Kita dapat

2Etta Mamang Sangadiji dan Sopiah, Op. Cit., him. 329.

Hasil wawancara dengan Ibu Kiki (Senin 27 Februari 2017, pukul 16.50 WIB).

“Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Konsep, Strategi, dan Kasus)
(Jakarta: Center Of Academic Publishing Service, 2014), him. 159.



mengetahui ternyata sabun lifebuoy memiliki banyak varian warna dengan
bermacam-macam aroma.

Selain itu, promosi yang dilakukan konsumen dari mulut ke mulut
merupakan jurus paling jitu untuk memasarkan suatu produk. Dengan
menceritakan kelebihan dari produk yang telah dipakai kepada orang lain
secara tidak langsung konsumen membantu perusahaan memasarkan
produknya.®®

Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Halimah yang telah
menggunakan sabun lifebuoy selama 2 tahun sehingga menjadi pelangggan
yang setia dan melakukan pembelian berulang, alasan selalu menggunakan
sabun ini adalah karena promosi yang dilakukan perusahaan untuk
memasarkan produk ini sangat banyak, misalnya perusahaan menayangkan
iklan di televisi yang selalu memiliki inovasi setiap harinya, tetapi untuk
merekomendasikan sabun ini kepada orang lain masih jarang.*®

Jadi, dapat kita lihat bahwa konsumen yang loyal akan menjadi
pelanggan yang setia dengan melakukan pembelian berulang, kebiasaan
mengkonsumsi  merek, rasa suka yang besar terhadap merek dan
perekomendasian merek kepada orang lain. Dengan adanya konsumen yang
loyal terhadap produk suatu perusahaan, ini menjadi keuntungan yang besar
untuk perusahaan itu sendiri.

Berdasarkan hasil pengamatan dan wawancara di atas peneliti tertarik

untuk melakukan penelitian terhadap produk sabun mandi lifebuoy. Peneliti

151 i
Ibid.
'®Hasil wawancara dengan Ibu Halimah (Senin 27 Februari 2017, pukul 17.00 WIB).



tertarik  untuk  mengambil  judul “FAKTOR-FAKTOR YANG

MEMENGARUHI LOYALITAS KONSUMEN PRODUK SABUN

MANDI LIFEBUOY DI DESA LABUHAN RASOKI KECAMATAN

PADANGSIDIMPUAN TENGGARA”.

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan pada latar belakang pemilihan judul yang telah
dikemukakan di atas, maka peneliti mengidentifikasi masalah dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:

1. Harga sabun lifebuoy relatif lebih mahal, tapi tetap saja konsumen loyal
dan setia membeli sabun lifebuoy ini.

2. Konsumen tidak terlalu mementingkan citra merek dari sabun lifebuoy.

3. Promosi yang dilakukan perusahaaan melalui iklan lebih memikat
masyarakat dibandingkan dengan promosi dari mulut ke mulut.

4. Faktor promosi lebih memengaruhi loyalitas konsumen dibandingkan
faktor-faktor lainnya.

5. Persepsi kualitas, kualitas, harga, citra merek, citra perusahaan, kepuasan
pelanggan merupakan faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas
konsumen.

. Batasan Masalah

Agar penelitian lebih terarah pada permasalahan yang dikaji perlu
dilakukan pembatasan masalah. Adapun batasan masalah dari penelitian ini

adalah faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen produk sabun
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mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara dan faktornya berupa harga, citra merek dan promosi.
D. Rumusan Masalah
Rumusan masalah ialah suatu pertanyaan yang jawabannya akan dicari
melalui pengumpulan data. Berdasarkan latar belakang, maka peneliti
merumuskan masalah sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial?

2. Apakah terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial?

3. Apakah terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial?

4. Apakah terdapat pengaruh antara harga, citra merek dan promosi terhadap
loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara simultan?

E. Definisi Operasional Variabel
Menurut Solimun dalam buku metodologi  riset  manajemen
pemasaran langkah penting dari proses pengukuran adalah membuat definisi

operasional variabel. Definisi ini didasarkan pada tujuan penelitian dan teori



11

yang relavan. Landasan ini penting untuk menjamin validitas isi (content

validity) dari instrumen yang akan dikembangkan.’

Tabel 1.4
Definisi Operasional Variabel

No | Variabel Defenisi Indikator Variabel Skala
Pengukuran
1. | Loyalitas | Loyalitas konsumen |1. Pembelian ulang Ordinal
Konsumen | adalah komitmen | 2. Kebiasaan
(Y) seseorang  terhadap mengkonsumsi
suatu produk dengan merek
melakukan pembelian |3. Rasa suka yang
berulang terhadap besar pada merek
produk tersebut. 4. Perekomendasian
merek kepada
orang lain.
2. | Harga (X;) | Harga adalah suatu |1. Keterjangkauan Ordinal
nominal yang harus harga
dikeluarkan  apabila |2. Kesesuaian harga
ingin mendapatkan dengan kualitas
sesuatu yang | 3. Kesesuaian harga
diinginkan. dan manfaat.
4. Persaingan harga.
3. | Citra Citra merek adalah |1. Asosiasi Merek. Ordinal
Merek sesuatu yang ada di |2. Dukungan
(X2) benak konsumen Asosiasi Merek.
mengenai suatu | 3. Kekuatan
produk. Asosiasi Merek.
4. Keunikan
Asosiasi Merek.
4. | Promosi Promosi adalah suatu |1. Iklan Ordinal
(X3) kegiatan untuk (adversiting)
membujuk, 2. Informasi dari
memengaruhi dan mulut ke mulut

YNur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran (Malang: UIN
Maliki Press, 2011), him. 171.
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memerkenalkan (word of mouth).
produk kepada
masyarakat agar
membeli produk yang
kita jual.

F. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pokok permasalahan yang peneliti rumuskan. Berikut ini
ada beberapa tujuan dari penelitian, yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh antara harga terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

2. Untuk mengetahui pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

3. Untuk mengetahui pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

4. Untuk mengetahui pengaruh antara harga, citra merek dan promosi
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara simultan.

G. Kegunaan Penelitian
Setelah mengetahui tujuan dari dilakukan penelitian, adapun kegunaan

yang diharapkan dari penelitian ini adalah:
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1. Bagi Perusahaan
Dengan hasil penelitian ini diharapkan agar perusahaan dapat
membuat banyak inovasi lagi terhadap produk yang dijual, dengan tetap
memerhatikan harga, citra merek dan promosi yang dilakukan perusahaan.
2. Bagi Peneliti
Penelitian ini  berguna untuk menyelesaikan tugas agar
mendapatkan gelar S.E., di kampus IAIN Padangsidimpuan. Penelitian ini
juga diharapkan agar peneliti dapat mengetahui lebih mendalam manfaat
dari loyalitas konsumen di dalam bisnis untuk diterapkan ke depan.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dan pengetahuan
untuk penelitian-penelitian di bidang pemasaran terutama yang berkenaan
dengan loyalitas konsumen. Penelitian ini juga dapat digunakan
mahasiswa/mahasiswi yang ingin melakukan penelitian selanjutnya
dengan menambah variabel-variabel yang lain untuk memperluas
penelitian.
4. Bagi Masyarakat
Dengan adanya penelitian ini masyarakat akan lebih pandai lagi
dalam memilih produk yang akan mereka gunakan, dengan memerhatikan
banyak faktor termasuk harga yang sesuai manfaat yang dirasakan dan
merek yang memiliki citra yang bagus sehingga masyarakat tidak akan

kecewa terhadap produk yang telah mereka beli.
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H. Sistematika Pembahasan
Untuk mendapatkan pengumpulan data dan gambaran secara ringkas
mengenai skripsi ini, maka sistem penulisannya dibagi dalam beberapa bab
sebagai berikut:

BAB I, peneliti menjelaskan latar belakang peneliti mengangkat judul
penelitian serta memberikan fakta yang terjadi pada tempat penelitian,
kemudian peneliti menjelaskan beberapa variabel atau faktor lain yang
berhubungan dengan penelitian dan berkaitan dengan permasalahan yaitu
identifikasi masalah. Setelah itu, dilakukan pembatasan masalah agar
penelitian lebih jelas dan fokus. Setelah itu, peneliti menjelaskan rumusan
masalah yang sesuai dengan batasan masalah yang telah dibuat. Kemudian
peneliti menjelaskan definisi operasional variabel yang berisi pengertian serta
indikator setiap variabel terkait dalam penelitian. Selanjutnya dibuatlah tujuan
penelitian yang sejalan dengan rumusan masalah dan akhirnya menjelaskan
beberapa kegunaan penelitian.

BAB II, peneliti menjelaskan teori yang berkaitan dengan variabel-
variabel penelitian yaitu tentang loyalitas konsumen, harga, citra merek, dan
promosi untuk memperjelas masalah yang akan diteliti. Selanjutnya peneliti
mengemukakan penelitian terdahulu untuk melihat kajian sejenis yang
dihasilkan oleh beberapa peneliti lain, setelah itu dilanjutkan dengan
kerangka pikir untuk membuat kerangka pengamatan antara variabel-variabel
yang diteliti dan hipotesis penelitian yang merupakan jawaban sementara

terhadap masalah penelitian berdasarkan hasil kajian kerangka teori.
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BAB IlI, peneliti menguraikan metodologi penelitian, lokasi dan
waktu penelitian, jenis penelitian, populasi dan sampel. Kemudian dibuatlah
instrumen pengumpulan data dengan data primer, metode pengumpulan data
dengan teknik wawancara dan kuesioner. Setelah itu dilakukan uji validitas
dan uji reliabilitas. Kemudian dilakukan analisis data dengan uji asumsi dasar
yang terdiri dari uji normalitas dan uji linieritas, uji asumsi klasik yang
terdiri dari uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas, analisis regresi
linier berganda dan uji koefisien determinasi (R2), uji parsial (uji t), dan uji
simultan (uji ).

BAB IV, membahas hasil penelitian yang berisikan gamabaran lokasi
penelitian, gambaran perusahaan PT. Unilever Tbk yang terdiri dari sejarah,
visi dan misi, serta struktur organisasi, serta melihat pengaruh harga, citra
merek dan promosi terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.

BAB V, penutup dari keseluruhan isi skripsi yang memuat kesimpulan
sesuai dengan rumusan masalah, disertai dengan saran-saran kemudian

dilengkapi lampiran-lampiran.



BAB Il

LANDASAN TEORI

A. Kerangka Teori
1. Loyalitas Konsumen
a. Pengertian Loyalitas Konsumen

Loyalitas sering sekali dikaitkan dengan pembelian berulang.
Pembelian ulang merupakan hasil dominasi pasar oleh perusahaan
yang dapat membuat produknya menjadi satu-satunya yang tersedia.
Sehingga pelanggan tidak memiliki peluang untuk memilih. Pembelian
berulang juga merupakan hasil dari promosi yang dilakukan
perusahaan dalam membujuk konsumen untuk membeli kembali
merek yang sama. Loyalitas memiliki peran yang penting dalam suatu
perusahaan, dengan adanya loyalitas maka perusahaan memiliki
pelanggan yang setia terhadap produk yang dibeli.

Menurut Griffin dalam buku perilaku konsumen menyatakan
“loyality is defined as non random purchase expressed over time by
some decision making unit.” Berdasarkan definisi tersebut dapat
dijelaskan bahwa loyalitas mengacu pada wujud dari perilaku dan unit-
unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus

menerus terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan yang dipilih.

Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis disertai
Himpunan Jurnal Penelitian (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2013), him. 104.

16



17

Konsumen adalah orang-orang atau individu yang melakukan
pembelian atas barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhannya.
Konsumen terbagi dua yaitu konsumen individu dan konsumen
organisasi. Konsumen individu adalah orang atau individu yang
membeli produk baik berupa barang atau jasa untuk dikonsumsi
sendiri maupun bersama keluarga. Sedangkan konsumen organisasi
adalah lembaga atau instansi yang membeli produk berupa barang atau
jasa untuk diperjualbelikan kembali atau untuk kepentingan
organisasi.?

Menurut Parasuraman dalam buku perilaku konsumen
mendefinisikan loyalitas pelanggan dalam konteks pemasaran jasa
sebagai respon terkait dengan ikrar atau janji untuk memegang teguh
komitmen yang mendasari kontinuitas relasi yang tercermin dari
pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa yang sama atas dasar
dedikasi.?

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller loyalitas
konsumen adalah komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi
atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan
meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi
menyebabkan peralihan perilaku.* Jadi loyalitas konsumen adalah

kesetiaan konsumen terhadap produk perusahaan dengan membeli

?Ibid., him. 31.

*Ibid.

*Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Diterjemahkan dari
“Marketing Manajement” oleh Benyamin Molan (Indonesia: PT. Macanan Jaya Cemerlang, 2007),
him. 175.



18

produk tersebut secara berulang dan memberikan pandangan positif
terhadap produk tersebut.
b. Faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas

Faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas menurut Ali Hasan
yaitu persepsi kualitas yang dapat diartikan sebagai pandangan
maupun pendapat konsumen mengenai mutu suatu produk. Dimana
persepsi kualitas ini berhubungan dengan citra merek. Dimana citra
merek ialah sesuatu yang ada di benak konsumen terhadap suatu
produk, kualitas yaitu mutu suatu barang dan value yang dirasakan
berhubungan dengan harga yang dapat diartikan sebagai sesuatu yang
harus kita keluarkan ketika kita menginginkan sesuatu, dan citra
perusahaan yaitu nama baik suatu perusahaan dimana di dalamnya
berhubungan dengan kepuasan pelanggan yang dapat diartikan sebagai
rasa senang yang dialami pelanggan setelah menggunakan suatu
produk.” Kepuasaan pelanggan ini juga merupakan elemen penting
yang dapat menentukan keberhasilan suatu perusahaan.®

Selain itu menurut Tjiptono pembelian berulang juga
merupakan hasil dari promosi yang dilakukan oleh perusahaan dalam
membujuk konsumen untuk membeli kembali merek yang sama.’

Dimana promosi ini adalah suatu upaya untuk membujuk ataupun

>Ali Hasan, Marketing Bank Syariah (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), him. 100-103.

®Fandi Tjiptono & Anastasia Diana, Pelanggan puas? Tak Cukup! (Yogyakarta: CV.
Andi Offset, 2015), him. 16.

"Fandy Tjiptono, dkk. Pemasaran Strategi (Yogyakarta: CV. Andi, 2008), him. 77.
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memengaruhi setiap konsumen untuk membeli suatu produk yang
ditawarkan perusahaan.

Beberapa faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen
menurut Dharmamesta dalam jurnal Nurulaili dan Andi Wijayanto
adalah kualitas produk dan promosi. Konsumen yang memeroleh
kepuasan atas produk yang dibelinya cenderung melakukan pembelian
ulang produk yang sama. Salah satu faktor penting yang dapat
membuat konsumen puas adalah kualitas. Ini dapat digunakan oleh
pemasar untuk mengembangkan loyalitas merek dari konsumennya.®

Pemasar yang kurang atau tidak memerhatikan kualitas produk
yang ditawarkan akan menanggung risiko tidak loyalnya konsumen.
Jika pemasar sangat memerhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan
periklanan yang intensif, loyalitas konsumen pada merek yang
ditawarkan akan lebih mudah diperoleh. Kualitas dan periklanan itu
menjadi faktor kunci untuk menciptakan loyalitas merek jangka
panjang. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen akan
menjadi loyal pada merek-merek berkualitas tinggi jika produk-produk

itu ditawarkan dengan harga yang wajar.’

®Nurulaili dan Andi Wijayanto,“Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas
Konsumen Tupperware (Studi Pada Konsumen Tupperware di Universitas Diponegoro),”’dalam
Jurnal Administrasi Bisnis FISIP, 2013, him. 91.

9 -

Ibid.
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c. Tahapan Loyalitas

Tahapan loyalitas diartikan sebagai tingkatan loyalitas.

Menurut Jill Griffin dalam bauran pemasaran dan loyalitas konsumen

ada 7 tahapan dari loyalitas, yaitu:*

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Suspect yaitu hal ini meliputi semua orang yang mungkin membeli
barang/ jasa perusahaan tapi belum mengetahui tentang perusahaan
dan produk yang ditawarkan.

Prospect vyaitu orang yang memiliki kebutuhan terhadap
produk/jasa dan memiliki kemampuan untuk membelinya. Dimana
konsumen membeli produk/jasa karena memang membutuhkan.™
Disqualified prosfect vyaitu sudah mengetahui keberadaan
barang/jasa tapi tidak memerlukannya dan tidak memiliki
kemampuan untuk membelinya.

First time customer adalah konsumen yang baru pertama Kali
membeli suatu produk. Dimana konsumen ini masih perlu mencari
tahu lagi informasi produk yang akan dibeli.

Repeat customer adalah konsumen vyang telah melakukan
pembelian terhadap suatu produk sebanyak dua kali atau lebih.
Clients yaitu orang yang membeli semua barang yang mereka
butuhkan, dengan melakukan pembelian secara teratur. Mereka
telah memiliki hubungan yang kuat dengan perusahaan dan tidak

akan terpengaruh dengan produk lain.

ORatih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen (Bandung: Alfabeta,

2015), him. 140.

Y1pid., him. 141.
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7) Advocates hampir sama dengan clients, advocates membeli
barang/jasa yang mereka butuhkan dan melakukan pembelian secara
teratur. Setelah itu mereka mendorong teman-teman mereka untuk
membeli produk/jasa perusahaan atau merekomendasikan.

Menurut  Tjiptono dalam  buku perilaku  konsumen
mengemukakan empat indikator yang bisa digunakan untuk mengukur
loyalitas  konsumen vyaitu pembelian berulang, kebiasaan
mengkonsumsi merek, rasa suka yang besar terhadap merek, dan
perekomendasikan merek kepada orang lain. Berikut penjelasan dari
setiap indikator tersebut;*?

1) Pembelian ulang

Pembelian ulang bisa dilihat dari perilaku konsumen yang
membeli suatu produk secara berulang-ulang.’* Mereka tidak
hanya sekali membeli saja tapi melakukan pembelian lagi terhadap
barang yang dibeli.

Contohnya seorang konsumen membeli sabun lifebuoy
untuk pertama kalinya, karena merasa senang dan puas akan
manfaat dari sabun lifebuoy maka konsumenpun melakukan
pembelian kembali dan hal ini bertahan lama sehingga konsumen

menjadi loyal terhadap sabun lifebuoy tersebut.

2Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Op. Cit., him. 111.
3 Ahmad Mardalis, “Meraih Loyalitas pelanggan,” dalam Jurnal Benefit, Vol. 9, No. 2,
Desember 2005, him. 112.
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3)
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Kebiasaan mengkonsumsi merek

Kebiasaan mengkonsumsi merek adalah kebiasaan
konsumen untuk selalu membeli merek yang sama, dan setia
terhadap merek tersebut.** Kebiasaan ini yang membuat konsumen
menjadi loyal.

Contohnya setelah melakukan pembelian atas sabun
lifebuoy ini konsumen tetap menbeli merek ini kembali, walaupun
telah beredar merek sabun lain dipasaran akan tetapi konsumen
tetap mengkonsumsi sabun lifebuoy karena telah nyaman terhadap
merek sabun lifebuoy tersebut.

Rasa suka yang besar pada merek

Rasa suka ini berhubungan dengan perasaan konsumen,
dimana pelanggan loyal terhadap suatu produk karena memiliki
rasa suka terhadap produk tersebut.® Konsumen memiliki rasa
ketertarikan yang besar terhadap merek produk yang mereka beli.
Rasa suka ini muncul karena telah ada rasa kepercayaan dan
kepuasaan masyarakat terhadap merek yang mereka beli.

Contohnya seorang konsumen yang telah melakukan
pembelian ulang terhadap sabun lifebuoy merasakan ketertarikan
dan rasa suka terhadap merek sabun tersebut, hal ini karena
konsumen telah merasakan manfaat dari merek produk yang telah

dibelinya.

1 bid.
Bpid.
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4) Perekomendasian merek kepada orang lain.

Perekomendasian ini secara tidak sadar sering sekali
dilakukan masyarakat.’® Dimana masayarakat sering mengatakan
kepada orang lain, tentang produk yang mereka gunakan, serta
menjelaskan  kelebihan  produk tersebut, sehingga bisa
memengaruhi orang lain untuk membeli.

Contohnya, konsumen yang telah membeli sabun lifebuoy
menceritakan kualitas maupun manfaat dari sabun lifebuoy yang
secara tidak langsung membuat orang lain yang mendengarnya
melakukan pembelian terhadap sabun lifebuoy tersebut bahkan
menjadi loyal terhadap sabun tersebut.

d. Loyalitas Konsumen Dalam Perspektif Islam

Loyalitas dalam Islam bisa juga disebut dengan Al-wala’,
secara etimologi, al-wala’ dapat diartikan dengan mencintali,
mengikuti, menolong, dan mendekatkan kepada sesuatu. Konsep Al-
wala’ dalam Islam yaitu kepatuhan/ketundukan mutlak kepada Allah
SWT dengan menjalankan syariat Islam sepenuhnya. Loyalitas dalam
Islam ini terjadi apabila dalam bermuamalah kedua belah pihak dapat
memberi manfaat dan keuntungan, karena telah terpenuhinya hak dan

kewajiban kedua belah pihak."’

161
Ibid.
YFitria Salahika Salma dan Ririn Yri ratnasari, “Pengaruh Kualitas Jasa Perspektif Islam
Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Kalimas di Surabaya,” dalam Jurnal
JESTT, Vol. 2, No. 4, April 2014, him. 327.
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Dalam Islam setiap melakukan konsumsi dan distribusi pasti
menginginkan falah, falah adalah sebagai tujuan hidup. Falah diartkan
sebagai kemuliaan, kesuksesan serta kemenangan dunia dan akhirat.
Sebelum mencapai falah terlebih dahulu kita mencapai mashlahah.®
Mashlahah adalah segala bentuk kebaikan yang berdimensi duniawi
dan ukhrawi, material dan spritiual serta memenuhi tiga unsur yaitu
kepatuhan syariah (halal), bermanfaat dan membawa kebaikan (thoyib)
dalam semua aspek secara keseluruhan serta tidak menimbulkan
kemudharatan.™

Loyalitas sendiri adalah suatu sikap kesetiaan yang
ditunjukkan konsumen terhadap produk yang telah dipakai. Jadi
dengan adanya loyalitas, perusahaan memeroleh keuntungan dimana
pelanggan membeli barang secara berulang. Konsumen memeroleh
keuntungan dengan mendapatkan manfaat fisik dan psikis yaitu
terpenuhinya kebutuhan fisik ataupun psikis manusia, seperti kesehatan
dan kenyamanan.?® Sabun lifebuoy sendiri merupakan sabun untuk
kesehatan, sehingga dengan tetap loyal dengan sabun ini konsumen
dapat menjaga kesehatan dan mendapatkan kenyaman, sehingga

tercapailah mashlahah.

¥pysat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam, Ekonomi Islam (Jakarta: PT. Raja
Grafindo Persada, 2014), him. 2.

Rahmat Ilyas, “Konsep Mashlahah Dalam Konsumsi Ditinjau Dari Perspektif Islam,”
dalam Jurnal Perspektif Ekonomi Darussalam, Vol. 1, Nomor 1, Maret 2015, ISSN. 2502-6976,
him. 10.

“pusat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam, Op. Cit., him. 144,



25

2. Harga
a. Pengertian Harga

Harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, unsur-unsur lainnya menghasilkan biaya.?
Harga sejumlah uang (ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan
untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanannya.?® Dari definisi di atas dapat diketahui bahwa harga yang
dibayar oleh pembeli sudah termasuk layanan yang diberikan oleh
penjual. Harga ialah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan
kombinasi dari produk dan pelayanannya.?

Menurut Indriyo Gitosudarmo dalam buku dasar-dasar
manajemen pemasaran harga adalah nilai yang dinyatakan dalam satu
mata uang atau alat tukar, terhadap suatu produk tertentu.”* Menurut
Swastha dalam jurnal administrasi bisnis harga adalah jumlah uang
(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya.?®

Menurut Kotler loyalitas juga dapat berubah menjadi keinginan
untuk membayar harga yang lebih tinggi.?® Dimana apabila konsumen

telah loyal terhadap suatu produk yang gunakan dan merasa nyaman

“!philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op. Cit., him. 78.

“Christian A.D Selang, “Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap
Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado,” dalam Jurnal EMBA, Vol.1 No.3,
ISSN 2303-1174, Juni 2013, him. 73.

»Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty,
2008), him. 241.

*Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Konsep, Strategi, dan Kasus)
(Jakarta: Center Of Academic Publishing Service, 2014), him. 131.

“Nurulaili dan Andi Wijayanto, Op.Cit., him. 92.

%Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op.Cit., hlm. 333.
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maka konsumen tidak akan berfikir dua kali untuk membayar dengan

harga yang lebih tinggi untuk mendapatkan produk tersebut. Jadi harga

adalah salah satu unsur terpenting dalam bauran pemasaran yang

memiliki nilai yang ditukarkan konsumen dan sangat menentukan laku

tidaknya barang dipasaran dengan harga yang telah ditetapkan.

b. Kebijaksanaan Harga

1)

2)

3)

4)

Keadaan Dimana Penetapan Harga Penting?’

a) Produk adalah bahan baku (raw-material).

b) Harga merupakan alat utama untuk membedakan
produk dari produk saingan.

c) Konsumen berpenghasilan rendah.

Keadaan dimana Penetapan Harga Kurang Penting

a) Produk dapat dibedakan karena ada perbedaan fungsi.

b) Produk dapat dibedakan karena perbedaan model.

c) Secara psikologis produk dapat dibedakan melalui
merek, bungkus dan iklan.

d) Kesadaran perusahaan-perusahaan akan bahaya perang
harga.?

Keadaan dimana Analisis Harga Perlu dilakukan®

a) Melansir produk baru.

b) Perubahan kebutuhan (demand).

c) Perubahan biaya.

d) Saingan mengubah harga.

e) Beberapa item dalam produk mix berhubungan dari segi
kebutuhan dan atau biaya.

Model penetapan harga secara teoritis
Penetapan harga secara teoritis dilakukan dengan
membuat model yang biasanya merupakan rumus
matematika. Model yang akan diterangkan di bawah ini
dibuat berdasarkan asumsi-asumsi sebagai berikut :
a) Objektif perusahaan adalah maksimalisasi laba dengan
jangka pendek (bukan jangka panjang).
b) Yang paling berkenan atau berpengaruh oleh keputusan
harga adalah pembeli saja.

?’M. Mursid, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008), him. 78.

2 pid.
BYpid., him. 79.
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c) Harga dapat ditetapkan terpisah dari elemen-elemen
marketing mix yang lain.

d) Fungsi kebutuhan dan biaya dapat ditetapkan dengan
ketetapan tertentu.*

5) Berbagai Kemungkinan Tujuan Penetapan Harga

a) Penetrasi Pasar (dengan harga rendah diharapkan
market share tinggi)

b) Market Skimming (dengan memasang harga tinggi pada
permulaan dan kemudian perlahan-lahan harga
diturunkan.

c) Mempercepat pemasukan uang tunai.

d) Memenuhi target laba.

e) Promosi produk line.

Adapun indikator harga terhadap suatu produk menurut Stanton
dalam jurnal EMBA adalah keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat dan persaingan
harga. Berikut ini penjelasannya:*?

1) Keterjangkauan harga
Keterjangkauan harga disini adalah harga sesungguhnya
dari suatu produk yang tertulis di suatu produk dan harus
dibayarkan oleh pelanggan.®® Keterjangakauan harga juga bisa
dilihat dari besarnya rupiah yang harus dikeluarkan oleh konsumen
untuk memeroleh produk dan hendaknya harga terjangkau oleh

konsumen. Keterjangkauan harga dari setiap konsumen tidak sama,

tergantung pendapatan dari setiap konsumen.

“1bid.

*!Ibid., him. 81.

2Christian A.D Selang, Op. Cit., him. 75.

%Hana Ofela dan Sasi Agustin, “Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Loyalitas
Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsuemen Kebab Kingabi,” dalam Jurnal llmu dan Riset
Manajemen, Vol 5, Nomor 1, ISSN 2461-0593, Januari 2016, him. 3.
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Contohnya untuk kalangan menengah ke atas harga sabun
lifebuoy ini terjangkau, sedangkan untuk masyarakat menengah ke
bawah harganya cukup mahal, jadi keterjangkauan harga di sini
sesuai dengan jumlah penghasilan masyarakat itu sendiri.
Kesesuaian harga dengan kualitas

Setelah mengetahui harga konsumen akan berfikir tentang
harga yang telah tercantum akankah sesuai dengan kualitas produk
yang telah dibelinya.3* Harga yang ditawarkan perusahaan untuk
suatu produk harus sesuai dengan kualitas yang didapat konsumen
setelah memakai produk.

Hal ini penting untuk diperhatikan karena menyangkut
kepuasaan konsumen setelah menggunakan produk. Seperti yang
kita ketahui harga sering dijadikan menjadi indikator kualitas bagi
konsumen, konsumen merasa harga yang tinggi menunjukkan
produk memiliki kualitas yang bagus.

Kesesuaian harga dan manfaat

Aspek penetapan harga yang dilakukan produsen sesuai
dengan manfaat yang akan diperoleh konsumen setelah membeli
produk.®® Dimana konsumen akan membeli barang dimana harga
yang dikeluarkan sesuai dengan manfaat yang diperoleh dari

produk tersebut.

*Ibid., him. 4.

®bid.
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Konsumen yang merasa manfaat produk lebih kecil dari
uang yang dikeluarkan maka konsumen akan menganggap produk
itu mahal dan akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian
ulang. Akan tetapi, bila manfaat yang dirasakan konsumen
meningkat, maka nilainya akan meningkat sehingga pembelian
konsumenpun akan meningkat.*

4) Persaingan harga

Dimana perusahaan perlu memerhatikan harga para pesaing
yang dapat memengaruhi proses penetapan harga. Penawaran
harga yang diberikan produsen berbeda dan bersaing dengan yang
ditawarkan produsen lain, dengan jenis barang yang
sama.®’Apabila perusahaan tidak memerhatikan persaingan harga
bisa saja dikalahkan dengan perusahaan lain yang harganya lebih
bersaing.®® Hal ini karena seorang konsumen sering sekali
membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya,
sehingga akan menjadi pertimbangan saat konsumen akan
melakukan pembelian.

Contohnya harga sabun mandi lifebuoy lebih mahal dari
nuvo yang sama-sama produk keluaran unilever, terkadang

konsumen bisa terpengaruh dalam melakukan pembelian karena

*Ibid.

¥bid.

%Hendra Fure, “Lokasi, Keberagaman Produk, Harga dan Kualitas Pelayanan
Pengaruhnya terhadap Minat Beli Pada Pasar Tradisional Bersehat Icalaca”, Jurnal EMBA, Vol. 1
No.3 September 2013, ISSN 2303-1174, him. 276-277.
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perbedaan harga ini, bisa saja konsumen tidak loyal lagi terhadap

sabun lifebuoy.

c. Harga Dalam Perspektif Islam

Harga suatu produk memengaruhi banyaknya produk yang akan
dijual dan akan menentukan pendapatan perusahaan pada penjualan
tertentu. Sehingga harga yang ditentukan harus tepat. Harga adalah
suatu nilai yang harus dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan
sesuatu yang diinginkan. Berikut ini ayat tentang harga yang terdapat

dalam suroh An-nisa ayat 29:*°

L 3 06T ) &l s

Artinya :Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu dan janganlah kamu membunuh dirimu.
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.
(Q.S. Annisa ayat 29).%

Tafsir suroh Annisa ayat 29 dalam Tafsir Al-Mishbah oleh M.
Quraish Shihab dijelaskan dari kata “an taradhin minkum” yaitu

keharusan adanya kerelaan kedua belah pihak. Walaupun kerelaan

¥Abdullah  Al-Mushlih dan Shalah Ash-Shawi, Figih Ekonomi Keuangan Islam,
Diterjemahkan dari Ma La Yasa’ut Tajiru Jahluhu”oleh Abu Umar Basyir, (Jakarta: Dar Al-
Muslim Riyadh KSA, 2004), him. 15.

“Departemen Agama RI, Al-qur’an dan Terjemahan (Jakarta: Bintang Indonesia), him.
83.
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adalah sesuatu yang tersembunyi di hati, tanda-tandanya dapat terlihat,
seperti melakukan ijab dan kabul saat melakukan transaksi. Maka dari
itu jual beli harus dilakukan atas dasar kerelaan kedua belah pihak.**

Ayat ini juga menunjukkan bahwa Allah Swt mengharamkan
hambaNya memakan harta dengan jalan batil dan haram, yakni dengan
cara yang diharamkan, seperti judi, riba, suap maupun aktivitas sejenis
berbentuk manipulatif serta yang dapat menyebabkan permusuhan.
Jadi produsen dilarang memanipulasi harga karena ingin memeroleh
keuntungan semata, hal ini sama saja dengan merugikan konsumen itu
sendiri.*?

Konsep tentang harga dalam perspektif syariah tidak
berlandaskan pada faktor keuntungan saja tapi juga didasarkan pada
aspek daya beli masyarakat serta kemashlahatan umat, sehingga
konsep keuntungan yang berlipat ganda dari penetapan harga yang
terlalu mahal tidak dibenarkan karena dapat merugikan salah satu
pihak.*®* Dalam menetapkan harga produsen akan memeroleh
keuntungan, akan tetapi agar mashalah dapat tercapai, produsen tidak
boleh menetapkan harga terlalu tinggi yang nantinya akan merugikan
konsumen.

Mashlahah yang diperolen konsumen ketika membeli barang

dapat dilihat dari manfaat material yang bisa berbentuk murahnya

*'M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Misbah (Pesan, Kesan dan Keserasian Al-qur’an (Jakarta:
Lentera Hati, 2012, him. 499.

“2Abdullah Al-Mushlih dan Shalah Ash-Shawi, Loc. Cit.

®Ita Nurcholifah, “Strategi Marketing Mix Dalam Perspektif Islam,”dalam Jurnal
Khatulistiwa — Journal Of Islamic Studies, Volume 4 Nomor 1 Maret 2014, him. 97-80.
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harga dan murahnya biaya transportasi serta manfaat fisik dan
psikisnya berupa kesehatan dan kenyamanan.** Seperti yang telah
dijelaskan sebelumnya masyarakat di Desa Labuhan Rasoki
merupakan masyarakat dengan ekonomi menengah ke bawah dan
harga sabun lifebuoy cukup mahal, tapi masyarakat tetap loyal dengan
sabun lifebuoy karena mereka telah merasa nyaman menggunakan
sabun ini. Konsumen yang merasakan adanya mashlahah akan tetap
melakukan kegiatan meskipun manfaat kegiatan tersebut tidak ada lagi
bagi dirinya.* Jadi dalam Islam saat produsen melakukan penetapan
harga tidak ada satupun pihak yang boleh dirugikan agar mashlahah
dapat tercapai dan nantinya falah juga akan tercapai.
3. Citra Merek
a. Pengertian Merek

Merek menunjukkan fungsi-fungsi dari perusahaan, yaitu dapat
menyederhanakan penanganan dan penelusuran produk. Menurut
Stanton dan Lamarto dalam buku perilaku konsumen merek adalah
nama, istilah, simbol atau desain khusus, maupun beberapa kombinasi
unsur tersebut dirancang untuk mengidentifikasi barang dan jasa yang
ditawarkan penjual.*®

Menurut Aaker dalam buku perilaku konsumen merek adalah

nama atau simbol yang bertujuan untuk membedakannya dengan

*puysat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam, Op. Cit., him. 143-144.
“Ibid., him. 157.
“Ibid., him. 322.
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barang-barang yang dijual oleh pesaing.*’ Dengan adanya merek,
konsumen bisa mengetahui apakah barang yang mereka beli itu
merupakan barang yang bagus atau tidak.
Menurut Kotler merek (image) sebagai nama, istilah, tanda
simbol, atau rancangan atau kombinasi dari semuanya, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual
atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari
barang atau jasa pesaing.*®
Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa
merek merupakan nama atau simbol dari suatu produk yang
membedakannya dengan produk lainnya. Jadi merek itu sangat penting
untuk sebuah produk di perusahaan.
b. Karakteristik Merek
Berikut ini adalah karakteristik merek yang baik, yaitu:
1) Mudah dibaca, diucapkan dan diingat.
2) Singkat dan sederhana.
3) Mempunyai ciri khas dan disenangi oleh konsumen.
4) Merek harus menggambarkan kualitas dan sebagainya.
5) Bisa diadaptasi produk baru yang mungkin ditambahkan di
lini produk.
6) Merek harus dapat didaftarkan dan memiliki perlindungan
hukum. %
c. Peran Merek
Merek mengidentifikasi pembuat produk dan memungkinkan
konsumen individual maupun organisasi untuk membuat tanggung

jawab pada distributor tertentu. Konsumen belajar tentang merek dari

pengalaman masa lampau dengan produk dan pemasarannya.

a7y
Ibid.

“®philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op. Cit., him. 332.

*Danang Sunyoto, Op. Cit., him. 110.
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Merek juga menunjukkan fungsi-fungsi yang bernilai bagi
perusahaan. Merek juga dapat menyederhanakan penanganan dan
penelusuran produk. Merek dapat menawarkan perlindungan hukum
yang kuat untuk fitur produk yang unik. Nama merek dapat dilindungi
melalui hak paten, pengemasan dilindungi melalui merek dagang yang
terdaftar, sedangkan manufakturing dapat dilindungi melalui hak cipta
dan rancangan.

Merek dapat menandakan satu tingkat mutu tertentu, sehingga
pembeli dapat merasa puas dan mudah dalam memilih produk.
Kesetiaan merek dapat memberikan kemampuan untuk keamanan
permintaan bagi perusahaan sekaligus menciptakan hambatan
perusahaan lain memasuki pasar.

Tingkat loyalitas pada merek yang tinggi adalah salah satu dari
aset paling besar yang dapat dimiliki oleh pemasar. Hal ini karena
sikap yang sangat mendukung menolak perubahan, sehingga pesaing
sulit masuk.*

d. Pengertian Citra Merek
Citra dalam bahasa inggris disebut dengan istilah image, artinya
kepercayaan, ide, atau nilai dari seseorang terhadap suatu objek,
merupakan kontruksi mental seseorang yang diperoleh dari

pengalaman seseorang, merupakan reaksi, interpretasi, persepsi atau

%James F. Engel, dkk. Perilaku Konsumen Jilid 2, Diterjemahkan dari “Consumer
Behavior” oleh Budijanto (Jakarta: Binarupa Aksara, 1995), him. 144.
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perasaan seseorang terhadap apa saja yang berhubungan dengannya.
Menurut Rangkuti dalam buku perilaku konsumen citra merek adalah
sekumpulan dari asosiasi merek yang telah terbentuk di benak
konsumen.>* Asosiasi ini menggambarkan apa sesungguhnya merek itu
dan apa yang dijanjikan pada konsumen.

Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi
yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek. Jadi
citra merek ini adalah sesuatu yang dipikirkan konsumen mengenai
merek yang ada. Citra merek dapat positif maupun negatif tergantung
individu yang menilainya.

Komponen citra merek terdiri dari asosiasi merek, dukungan,
kekuatan dan keunikan asosiasi merek. Berikut penjelasan dari setiap
komponennya:*

1) Asosiasi Merek (brand association)

Asosiasi merupakan atribut yang ada di dalam merek dan
akan lebih besar apabila pelanggan mempunyai banyak
pengalaman dengan merek tersebut. Asosiasi tersebut dapat
membentuk citra merek. Asosiasi merek dibentuk oleh :**

a) Nilai yang dirasakan (perceived value)
Nilai yang dirasakan diartikan sebagai persepsi kualitas

yang dibagi dengan harga. Ada lima unsur pembentuk nilai

*'Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai
dan Praktik Syariah dalam Bisnis Kontemporer (Bandung: Alfabeta, 2014), him. 229.

52Etta Mamang Sangadji dan Sopiah Op. Cit., him. 327.

*Ibid., him. 328.

*Ibid., him. 329.
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yang dirasakan, yaitu kualitas, produk, harga, kualitas layanan,
faktor emosional dan kemudahan.
b) Kepribadian merek (brand personality)

Kepribadian merek akan melibatkan dimensi yang unik
untuk sebuah merek. Dengan adanya ciri khas dari sebuah
merek akan memudahkan konsumen dalam mengenali merek.
Setiap perusahaan memberikan merek yang memiliki ciri khas
sehingga tidak ada perusahaan lain yang akan menirunya.

c) Asosiasi organisasi (organizational association)

Asosiasi organisasi akan menjadi faktor penting jika
merek yang ada mirip dalam hal atribut dengan merek lainnya,
atau jika organisasi merupakan hal yang penting untuk dilihat.
Jadi, perusahaan harus benar-benar teliti dalam membuat
sebuah merek, jangan sampai meniru merek dari organisasi
lain.

2) Dukungan Asosiasi Merek
Dukungan asosiasi merek merupakan respon konsumen
tentang sebuah atribut, manfaat, serta keyakinan dari suatu merek
produk berdasarkan penilaian mereka atas produk. Respon yang
diberikan konsumen bisa positif atau negatif, tergantung konsumen

itu sendiri.>®

%Ibid., him. 331.



37

3) Kekuatan Asosiasi Merek
Kekuatan asosiasi merek ditunjukkan dengan reputasi yang
baik dan dimiliki produk tersebut di mata konsumen. Produk
tersebut dirasa memiliki manfaat ekspresi diri dan menambah rasa
percaya diri konsumen.*®
4) Keunikan Asosiasi Merek
Keunikan asosiasi merek ini dapat dilihat dari desain
ataupun kemasan suatu produk yang dipasarkan perusahaan.
Keunikan ini bisa saja dilihat dari kreativitas perusahaan dalam
mendesain  kemasan produk secara menarik dan membuat
konsumen ingin membelinya.>’
e. Citra Merek Dalam Perspektif Islam
Merek adalah nama, istilah, tanda simbol, atau rancangan atau
kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk
membedakannya dari barang atau jasa pesaing. Dalam Islam kita juga
diwajibkan untuk dapat mengenali nama suatu benda, baik itu benda
mati atau benda hidup, seperti kita harus mengerti nama-nama nabi
karena kita meyakini beriman kepadanya maka dari itu kita harus
mengetahui nama-namanya.
Pelanggan cenderung memilih merek yang sudah dikenal

karena merasa merek itu bisa diandalkan dan memiliki kualitas yang

% pid.
Ibid., him. 332.
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dapat dipertanggungjawabkan. Semakin baik citra merek suatu produk
bagi konsumen, maka semakin besar kemungkinan untuk loyal
terhadap merek.

Menurut Ismail Yusanto, Rasulullah memberi contoh melalui
beliau berdagang untuk membengun sebuah citra dengan:

1) Penampilan tidak membohongi pelanggan baik kuantitas maupun
kualitasnya

2) Menjauhi sumpah yang terlalu berlebihan terhadap barang

3) Pemuasan dengan kesepakatan bersama dan usulan penerimaan,
akan membuat penjualan sempurna.®®

Keloyalan konsumen kepada suatu merek tidak akan terjadi
tanpa ada citra merek yang baik. Ketika konsumen membeli produk dan
merasa puas, biasanya konsumen akan melakukan pembelian berulang,
begitupun sebaliknya apabila konsumen membeli produk dan merasa
tidak puas, biasanya konsumen tidak akan melakukan pembelian
berulang dan akan membeli produk lain.

Mashlahah akan tercapai saat perusahaan memeroleh citra
yang baik di mata konsumen karena citra merek dari produk yang
dijual, sedangkan keuntungan yang diperoleh konsumen bisa berupa
manfaat terhadap lingkungan yaitu dengan adanya pemikiran positif

dari pembelian suatu barang atau jasa.>® Seperti yang kita ketahui citra

*®|lan Alfian dan Muslim Marpaung, “Analisi Pengaruh lebel Halal Brand dan Harga
Terhadap Keputusan pembelian di Kota Medan,” dalam Jurnal At-Tawassuth, Vol. 2, No. 1, 2017:
122-145, him. 129.

pusat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam, Loc. Cit.
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merek adalah sesuatu yang ada di benak konsumen terhadap suatu
barang. Jika konsumen memiliki pemikiran positif terhadap suatu
barang maka itu akan menguntungkan, karena dalam Islam Kkita juga
diajarkan untuk selalu berfikir positif.
4. Promosi
a. Pengertian Promosi

Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak,
mendesak, membujuk dan meyakinkan. Ciri-ciri komunikasi yang
persuasif adalah adanya komunikator yang secara terencana mengatur
dan cara penyampaiannya untuk mendapatkan akibat dalam sikap dan
tingkah laku si penerima (target pendengar).®® Menurut Indriyono
dalam buku dasar-dasar manajemen pemasaran promosi merupakan
kegiatan yang ditujukan untuk memengaruhi konsumen agar mereka
dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan perusahaan pada
mereka dan mereka senang sehingga mereka membeli produk
tersebut.”

Promosi juga dapat diartikan sebagai semua jenis kegiatan
pemasaran yang ditujukan untuk mendorong terciptanya suatu
permintaan.®? Promosi adalah aktifitas marketing untuk

mengkomunikasikan informasi mengenai perusahaan dan produknya

%M. Mursid, Op. Cit., him. 95.
%'Danang Sunyoto, Op. Cit., him. 155.
62Basu Swastha dan Irawan, Op. Cit., him. 349,
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pada konsumen, sehingga terjadi permintaan.®® Jadi dapat disimpulkan

bahwa promosi adalah kegiatan memengaruhi seseorang agar untuk

membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan, baik promosi yang
dilakukan secara langsung maupun melalui media massa.

b. Tujuan Promosi
Adapun tujuan dari dilakukan promosi adalah:®

1) Karena ada banyak hal yang dimiliki perusahaan sebaiknya
diketahui oleh pihak luar.

2) Karena ingin meningkatkan penjualan.

3) Agar perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang baik.

4) Ingin memertengahkan segi kelebihan perusahaan/produk jasa
dengan pesaing.

Bauran promosi penjualan terdiri dari iklan dan informasi dari mulut

ke mulut. Berikut penjelasan bauran promosi penjualan yaitu:

1) Iklan (advesiting) merupakan salah bentuk utama dari komunikasi
impersonal yang dipakai oleh perusahaan, untuk menambah
pengetahuan masyarakat tentang produk dari perusahaan. Iklan
yang disukai konsumen menciptakan sikap merek yang positif dan
niat pembelian daripada iklan yang tidak disukai. Dengan adanya
iklan perusahaan dapat memromosikan produknya, hal ini dapat

dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan yang dikeluarkan

%Muhammad Adam, Manajemen Pemasaran Jasa Teori dan Aplikasi (Bandung:
Alfabeta, 2015), him. 33.
%M. Mursid, Op. Cit., him. 95.
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perusahaan untuk merek yang dihasilkan.®® Semakin menarik iklan
yang ditampilkan perusahaan, semakin banyak pula konsumen
yang tertarik terhadap produk perusahaan. Adapun fungsi dari
periklanan adalah:
a) Memberikan informasi.
b) Membujuk atau memengaruhi.
c) Menciptakan kesan.
d) Memuaskan keinginan.
e) Sebagai alat komunikasi. ®®
2) Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth). Konsumen akan
berbicara dengan konsumen lainnya tentang pengalaman yang
mereka rasakan setelah membeli atau menggunakan suatu produk.
Jadi, iklan ini merupakan referensi dari orang lain yang dilakukan
dari mulut ke mulut. Iklan ini sangat sederhana tapi merupakan
jurus jitu dalam menjual suatu produk. ¢ Dengan promosi yang
dilakukan konsumen secara tidak langsung dapat memengaruhi
konsumen lain untuk menggunakan produk yang sama dan
perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya lebih untuk promosi
ini.
c. Promosi Dalam Perspektif Islam
Promosi merupakan salah satu unsur bauran pemasaran dimana

promosi ini dilakukan untuk memengaruhi dan membujuk seseorang

agar tertarik dengan yang dipromosikan. Tujuan diadakan promosi

%Fandy Tjiptono, Op. Cit., him. 225.
%M. Mursid, Loc. Cit.
’Danang Sunyoto, Op., Cit. him 159.
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untuk menarik calon pelanggan dengan menonjolkan keunggulan
barang yang dijualnya.

Perusahaan menekankan “point plus” berupa kelebihan dan
keistimewaan barang dagangannya. Dalam ilmu pemasaran ada prinsip
yang harus dijaga yaitu “truth in adversiting” artinya iklan, reklame,
pujian terhadap barang sendiri tidak boleh berlebihan dan
membohongi calon pembeli. Apabila iklan mengandung unsur
kebohongan apalagi menipu orang, akhirnya akan menimbulkan
“advertising impact” yang negatif. Dalam Islam ini disebut dengan
najasy (reklame palsu).®®

Dalam Islam apabila kita ingin menyampaikan suatu hal
maupun berita kepada seseorang diharapkan informasi itu bisa
dipertanggungjawabkan, jangan mengandung unsur penipuan. Seperti

yang terdapat dalam surah Al-Maidah ayat 89:%

7 S 4 24 sge s A4 5
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%8Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Op. Cit., him. 231.
%Muhammad Syarif Chaundry, Sistem Ekonomi Islam: Prinsip Dasar (Fundamental Of
Economic System) (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2012), him. 128.
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Artinya : Allah tidak menghukum kamu disebabkan sumpah-sumpahmu

yang tidak dimaksud (untuk bersumpah), tetapi Dia
menghukum kamu disebabkan sumpah-sumpah yang kamu
sengaja, Maka Kkaffarat (melanggar) sumpah itu, ialah
memberi Makan sepuluh orang miskin, Yaitu dari makanan
yang biasa kamu berikan kepada keluargamu, atau memberi
pakaian kepada mereka atau memerdekakan seorang budak.
barang siapa tidak sanggup melakukan yang demikian, Maka
kaffaratnya puasa selama tiga hari. yang demikian itu adalah
kaffarat sumpah-sumpahmu bila kamu bersumpah (dan kamu
langgar). dan jagalah sumpahmu. Demikianlah Allah
menerangkan kepadamu hukum-hukum-Nya agar kamu
bersyukur (kepada-Nya). (Q.S. Al-Maidah ayat 89).”

Apabila dengan sumpah dipercaya oleh pelanggan, maka

pelanggan tidak akan tidak akan mudah dibohongi untuk yang kedua

kalinya.”" Pujian yang tidak benar dalam iklan sama halnya dengan

perbuatan memberikan informasi yang tidak benar.

Seperti yang diterangkan dalam Tafsir Al-Misbah oleh M.

Quraish Shihab mengenai surah Al-Maidah ayat 89 bahwa sumpah

yang sia-sia tidak akan memberatkan yang mengucapkannya. Dapat

kita lihat dari kata “yu’akhizukumu” Imam Syafi’i berpendapat arti

penggalan ayat itu adalah membayar kaffarat, akan tetapi sebagian

ulama memahami dalam arti menghukum di akhirat nanti, jadi barang

""Departemen Agama RI, Op. Cit., him. 122.

bid.
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siapa yang melakukan sumpah yang disengaja akan mendapat
hukuman di akhirat kelak.”

Dalam jurnal hukum promosi produk dalam perspektif hukum
Islam dijelaskan bahwa bersumpah dalam jual beli itu termasuk salah
satu dari bentuk penipuan (taghri>r), yaitu suatu usaha yang
membawa dan menggiring seseorang dengan cara yang tidak benar
dalam menerima suatu hal dan tidak memberi keuntungan disertai
dengan rayuan bahwa hal tersebut menguntungkannya.” Jadi dalam
promosi semua yang disampaikan harus benar, tidak boleh menipu.
Promosi yang dilakukan harus sesuai dengan keadaan barang atau jasa
yang sebenarnya.

Melalui promosi perusahaan diuntungkan karena barang yang
diproduksi dapat dikenal masyarakat luas. Perusahaan memerkenalkan
produknya melalui iklan televisi, majalah maupun dengan cara lainnya,
tapi promosi yang dilakukan tidak boleh mengandung unsur penipuan.
Konsumen sendiri memeroleh manfaat intelektual berupa terpenuhinya
kebutuhan akal manusia ketika membeli barang/jasa, yaitu kebutuhan
akan informasi, pengetahuan dan sebagainya.”* Dengan promosi yang
dilakukan perusahaan memudahkan konsumen mengetahui informasi
terbaru tentang produk yang mereka beli, sehingga konsumen dan

perusahaan sama-sama diuntungkan dan mashlahah akan tercapai.

2M. Quraish Shihab, Op. Cit., him. 233.

3Syabbul Bahri, “Hukum Promosi Produk Dalam Perspektif Hukum Islam” Jurnal
Epistemé, Vol. 8, No. 1, Juni 2013, him. 144,

"Pusat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam, Loc. Cit.
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Untuk memperkuat penelitian ini, peneliti melampirkan penelitian

terdahulu yang dapat dijelaskan berdasarkan tabel berikut :

Tabel 11.1
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Variabel Analisis Hasil
Peneliti Penelitian Penelitian
1 Nila Pengaruh Iklan, citra | Dengan Hasil
Kasuma iklan, citra merek, menggunakan | penelitian
Dewi, S.E, | merek, dan kepuasan | rumus slovin | menunjukkan
dkk, kepuasan konsumen | diperoleh bahwa variabel
Fakultas konsumen dan jumlah sampel | iklan, citra
Ekonomi terhadap loyalitas sebanyak 98 | merek, dan
Universitas | loyalitas konsumen. | orang, kepuasan
Tamansiswa | konsumen menggunakan | konsumen
, dalam uji hipotesis. berpengaruh
Padang, menggunaka signifikan
2012. n Vaseline terhadap
Hand and loyalitas
Body Lotion konsumen.
Di Kota
Padang
(Studi kasus
di PT.
Unilever
Cabang
Padang).
2 Nurullaili, Analisis Kualitas Teknik Hasil
dan  Andi | faktor-faktor | produk, pengambilan penelitian ini
Wijayanto | yang harga, sampel ialah  variabel
Jurnal, mempengaru | promosi, menggunakan | kualitas
Administras | hi loyalitas desain dan | teknik produk, harga,
i Bisnis, | konsumen loyalitas purposive promosi  dan
Volume 1. | Tupperware | konsumen. | sampling. desain
Nomor 2, (Studi pada Metode merupakan
2013. konsumen analisis  yang | faktor yang
Tupperware digunakan secara
di Universitas dalam signifikan
Diponegoro). penelitian ini | berpengaruh

adalah analisis

terhadap
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regresi  linier | loyalitas
berganda, dan | konsumen.
menggunakan
uji t, uji f dan
uji determinasi
R square.
Aprilia Pengaruh Citra Jenis Hasil
Devy Citra Merek, | Merek, penelitian ini penelitiannya
Andrawini, | Harga, Harga, adalah adalah  harga
Fakultas Promosi, Dan | promosi, kuantitatif dan  promosi
Ekonomi Kualitas Kualitas dengan sampel | berpengaruh
dan Bisnis, | Produk Produk sebanyak 100 | secara
Universitas | Terhadap dan responden, signifikan
Dian Loyalitas Loyalitas | pengambilan terhadap
Nuswantoro | Konsumen Konsumen | sampel loyalitas
Pada Produk menggunakan | konsumen,
Tupperware teknik sedangkan
Di Kota purposive citra merek
Semarang. sampling. dan  kualitas
produk tidak
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen.
Suwarni Pengaruh Harga, Pengambilan Hasil
Septina Dwi | kualitas kualitas sampel penelitian ini
Mayasari, produk dan | produk, menggunakan | adalah kualitas
Jurnal harga kepuasan | teknik random | produk dan
Ekonomi terhadap konsumen | sampling. kepuasan
Bisnis, Th. | loyalitas dan Pengujian konsumen
16, No. 1, | melalui loyalitas menggunakan | berpengaruh
Maret 2011. | kepuasan konsumen. | uji Regresi | secara
konsumen linier signifikan
berganda, uji t, | terhadap
uji f, dan uji | loyalitas
determinasi R | konsumen,
square. sedangkan
harga tidak
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
loyalitas

konsumen.
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Merinda Pengaruh Harga, Sampel dalam | Hasil
Tomida, harga dan citra penelitian ini | pengujian
Jurnal llmu | citra merek merek dan | adalah hipotetsis
dan Riset terhadap loyalitas pelanggan secara parsial
Manajemen | loyalitas pelanggan. | produk  alas | menunjukkan
: Volume 5, | pelanggan kaki  Yongki | variabel harga
Nomor 7, produk Komaladi dan citra
Juli 2016, Footwear sebanyak 98 | merek
ISSN : Yongki responden. mempunyai
2461-0593. | Komaladi. Analisis yang | pengaruh
digunakan positif dan
adalah regresi | signifikan
linier terhadap
berganda, uji t, | loyalitas
uji f dan R | pelanggan
square. produk
footwear
Yongki
Komaladi  di
Surabaya. Dari
pengujian
determinasi
parsial
diketahui
bahwa variabel
harga
mempunyai
pengaruh
dominan
terhadap
loyalitas
pelanggan.
Christian Bauran Produk, Teknik Produk dan
A.D Selang, | pemasaran harga, pengambilan harga
Jurnal (Marketing promosi, sampelnya berpanguruh
Jurnal Mix) tempat dan | dengan terhadap
Emba 71 pengaruhnya | loyalitas accidental loyalitas,
Vol.1 No.3, | terhadap konsumen. | sampling, dan | sedangkan
ISSN 2303- | loyalitas pengujiannnya | promosi  dan
1174, Juni | konsumen menggunakan | tempat  tidak
2013. pada  Fresh regresi  linier | berpengaruh
Mart  Bahu berganda, uji t, | terhadap
Mall uji f dan R | loyalitas.
Manado. square.
Shena Pengaruh Kualitas Teknik Terdapat
Adaby kualitas pelayanan, | pengambilan pengaruh
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Amin dan
Ngatno,

Administras
i bisnis,
Fakultas

lImu Sosial
dan lImu
Politik,

Universitas
Diponegoro

pelayanan,
harga dan
kepuasan
terhadap
loyalitas
pengguna
jasa
transportasi
pada PO.
Bejeu Jepara
(Studi  Kasus
pada
pengguna
Travel Bejeu
Jurusan
Semarang-
Jepara).

harga,
kepuasan
dan
loyalitas

sampelnya
dengan
purposive
sampling, dan
pengujiannnya
menggunakan
regresi  linier
berganda, uji t,
dan R square.

positif dan
siginifikan
kualitas
pelayanan dan
harga terhadap
kepuasan
pengguna jasa
transportasi
Bejeu Jepara,
Terdapat
pengaruh
positif
siginifikan
kualitas
pelayanan
terhadap
loyalitas
pengguna jasa
transportasi
Bejeu Jepara,
Terdapat
pengaruh
negatif
siginifikan
harga terhadap
loyalitas
pengguna jasa
transportasi
Bejeu Jepara.

dan

dan

a. Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang

dilakukan Nila Kasuma Dewi, S.E, dkk., Sama-sama menggunakan rumus

slovin dalam pengambilan sampel, serta produk yang diteliti sama-sama

produk unilever. Perbedaannya Nila Kasuma Dewi, S.E, dkk, meneliti pada

tahun 2012 di Universitas Tamansiswa, Padang, sedangkan peneliti meneliti

pada tahun 2017 di desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan

Tenggara.

FEY
Lh

b. Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang

dilakukan Nurullaili dan Andi Wijayanto yaitu Sama-sama menggunakan
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uji regresi linier berganda, dan menggunakan uji determinasi R square, uji t
dan uji f. Perbedaannya tempat penelitian dalam penelitian Nurullaili, dan
Andi Wijayanto adalah di universitas Diponegoro, teknik pengambilan
sampelnya adalah purposive sampling sedangkan tempat penelitian peneliti
adalah di desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.
pengambilan sampelnya adalah accidental sampling.

Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang
dilakukan Aprilia Devy Andrawini sama-sama menggunakan uji regresi
linier berganda, dan menggunakan uji t, uji f dan determinasi R square.
Perbedaannya penelitian Aprilia Devy Andrawini menggunakan empat
variabel independen, sedangkan peneliti menggunakan tiga variabel
independen.

Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang
dilakukan Suwarni Septina Dwi Mayasari yaitu Variabel dependennya
sama-sama loyalitas. Perbedaannya penelitian Suwarni menggunakan harga,
kualitas produk dan kepuasan konsumen sebagai variabel independen, dan
menggunakan random sampling dalam teknik pengambilan sampel
sedangkan peneliti menggunakan harga, citra merek dan promosi sebagai
variabel independen dan menggunakan accidental sampling dalam
pengambilan sampel.

Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang
dilakukan Merinda Tomida, Variabel dependennya sama-sama loyalitas.

Analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda, uji t, uji f dan R
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square. Perbedaannya Sampel peneliti Merinda Tomida sebanyak 98
sedangkan peneliti sebanyak 84, Variabel independen peneliti ada 3
sedangkan variabel independen Merinda Tomida ada 2 variabel.

Persamaan penelitian yang akan peneliti lakukan dengan penelitian yang
dilakukan Shena Adaby Amin dan Ngatno yaitu Sama-sama menggunakan
pengujiannnya menggunakan regresi linier berganda, uji t, dan R square.
Perbedaannya Perbedaannya terletak pada variabel independen yang
digunakan, penelitian Shena Adaby menggunakan harga, kualitas pelayanan
dan kepuasan sebagai variabel independen, sedangkan peneliti

menggunakan harga, citra merek dan promosi sebagai variabel independen.
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C. Kerangka Pikir

Kerangka pikir merupakan gambaran tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai
masalah yang penting. Loyalitas konsumen adalah keinginan konsumen untuk
membeli kembali serta memberikan kesan positif terhadap produk yang
mereka beli. Loyalitas memiliki peran yang penting dalam suatu perusahaan,
dengan adanya loyalitas maka perusahaan memiliki pelanggan yang setia
terhadap produk yang di beli.

Harga adalah sejumlah uang yang harus Kkita keluarkan untuk
mendapatkan sesuatu yang Kita inginkan. Harga yang sesuai diharapkan dapat
menarik perhatian konsumen untuk setia pada produk. Harga yang dibayar
oleh pembeli sudah termasuk layanan yang diberikan oleh penjual. Jadi harga
adalah salah satu unsur yang akan menjadi pertimbangan saat konsumen ingin
membeli sebuah produk.

Citra merek merupakan asosiasi terhadap suatu merek di benak
konsumen, apakah suatu produk memiliki tempat yang positif atau tidak.
Citra merek juga diartikan sebagai seperangkat asosiasi unik yang ingin
diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi ini menggambarkan apa
sesungguhnya merek itu dan apa yang dijanjikan pada konsumen. Citra merek
dapat positif maupun negatif tergantung individu yang menilainya.

Promosi adalah salah satu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
memerkenalkan produknya kepada masyarakat luas, bisa melalui iklan

maupun promosi secara langsung. Dengan dilakukan promosi akan
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memudahkan perusahaan mememikat konsumen, misalnya dengan membuat
penayangan iklan di televisi semenarik mungkin, sehingga konsumen tertarik
dan akan melakukan pembelian terhadap produk bahkan sampai loyal
terhadap produk yang diiklankan tersebut.

Berdasarkan kerangka pikir yang telah diuraikan, penelitian ini untuk
mengukur seberapa besar pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen, untuk
mengukur seberapa besar pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen,
untuk mengukur seberapa besar pengaruh promosi terhadap loyalitas
konsumen, dan untuk mengukur seberapa besar pengaruh harga, citra merek
dan promosi terhadap loyalitas konsumen. Maka dapat dibuat sebuah gambar
kerangka pikir penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.1 Kerangka Pikir

Harga (X1) Uji t

Uji t v

Citra Merek (X2) Loyalitas

Konsumen (YY)

A 4

A A

Uji t

Promosi (X3)

Uji f

D. Hipotesis
Hipotesis adalah jawaban sementara yang masih perlu di uji
kebenarannya yang dibuktikan melalui fakta-fakta.” Menurut Soenarto dalam

metode penelitian secara etimologis, kata “hipotesis” terbentuk dari susunan

>Agus Irianto, Statistik Konsep Dasar Aplikasi dan Pengembangannya (Jakarta: Kencana
Prenada Media Group, 2004), him. 97.
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dua kata yaitu : hypo dan thesis. Hypo berarti ‘kurang dari’, dan kata thesis
mengandung arti ‘pendapat’. Jadi, hipotesis (Hypothesis) adalah suatu
pendapat yang sifatnya masih sementara.’”® Secara istilah, hipotesis adalah
perkiraan, dugaan atau jawaban sementara terhadap pertanyaan atau masalah
penelitian yang masih perlu diuji kebenarannya setelah data selesai
dikumpulkan. Karena jawabannya masih sementara maka, hipotesis bisa
diterima ataupun ditolak.

Jadi dapat disimpulkan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara
terhadap suatu pertanyaan yang perlu di uji kebenarannya. Berdasarkan
tinjauan di atas maka hipotesis yang akan diuji dalam penelitian adalah:

Ha1 : Terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

Hoz : Tidak terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

Hao : Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

Ho2 : Tidak terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki

Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

"®Rosady Ruslan, Metode Penelitian : Publik Relations & Komunikasi (Jakata: PT. Raja
Grafindo Persada, 2008), him. 171.
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: Terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen

produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan

Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

: Tidak terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas

konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki

Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

: Terdapat pengaruh antara harga, citramerek dan promosi

terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di
Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara

secara simultan.

. Tidak terdapat pengaruh antara harga, citra merek dan promosi

terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di
Desa  Labuhan  Rasoki Kecamatan  Padangsidimpuan

Tenggara secara simultan.
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METODOLOGI PENELITIAN

A. Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian ini adalah di desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara. Waktu penelitian ini dimulai dari bulan
September 2017 sampai Maret 2018.

B. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif memerlukan adanya hipotesis dan pengujian
untuk menentukan tahapan selanjutnya dengan menetukan teknik analisa dan
uji statistik yang digunakan.*

Penelitian dengan pendekatan kuantitatif mementingkan kedalaman data,
tetapi tidak terlalu menitiberatkan pada kedalaman data, yang penting dapat
merekam data sebanyak-banyaknya dari populasi yang luas.” Jadi dapat
disimpulkan bahwa penelitian kuantitatif adalah penelitian  untuk
menunjukkan hubungan dan pengaruh anatarvariabel.

C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi (population) berarti serumpun atau sekelompok objek yang

menjadi masalah dari sasaran penelitian.® Populasi menunjukkan suatu

'Syofian Siregar, Startistik Parametrik Untuk Penelitian Kuantitatif (Jakarta: Bumi
Aksara, 2014), him. 30.

“Nur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran (Malang: UIN
Maliki Press, 2011), him. 19-20.

*Ibid., him. 117.

55
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keadaan dan jumlah dari objek penelitian secara keseluruhan dan memiliki
karekteristik tertentu.* Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga objek,
benda alam dan seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki dari objek/subjek
yang akan diteliti.

Jadi, dapat disimpulkan bahwa populasi adalah keseluruhan dari
objek yang akan diteliti dan memiliki karakteristik tertentu. Populasi dalam
penelitian ini adalah jumlah KK (Kepala Keluarga) dari masyarakat Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara yang terdiri dari
520 KK.”

2. Sampel

Sampel adalah suatu prosedur pengambilan data, dimana hanya
sebagian populasi saja yang diambil dan dipergunakan untuk menentukan
sifat serta ciri yang dikehendaki dari suatu populasi.® Sampel adalah objek-
objek penelitian yang memiliki karekteristik tertentu, yang merupakan
kelompok tertentu dari suatu populasi.’

Jadi dapat disimpulkan bahwa sampel adalah bagian dari populasi
yang diambil untuk melakukan penelitian, dengan adanya sampel dapat
memudahkan peneliti. Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan

rumus slovin yaitu:®

*Muhammad Teguh, Metodologi Penelitian Ekonomi (Jakarta: PT. Raja Grapindo
Persada, 2005), him. 125.

*BIP (Buku Induk Pendudukan).

®Syofian Siregar, Op. Cit., him. 56.

"Muhammad Teguh, Op. Cit., him. 126.

®Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Jakarta: PT. Raja
Grafindo Persada, 2013), him. 78.
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N
" 1+ Ne?

n
Dimana : n= ukuran sampel
N= ukuran populasi

E= nilai kritis (batas ketelitian) yang diinginkan (persen

kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan penarikan sampel; 10% =

0,10.
520
Jumlah sampel adalah n=———
14520 (0,1)
_ 520
T 1452
— 520
T 62
n = 83,87

Karena nilai n=83,87, maka tidak mungkin diambil sampel sebanyak
83,87 sehingga harus digenapkan menjadi 84 sampel. Oleh karena itu,
jumlah sampel pada penelitian ini ialah sebanyak 84 sampel.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah
accidental Sampling vyaitu pengambilan sampelnya atas dasar
kemudahan.® Sampel dapat dipilih karena berada pada tempat dan situasi
yang tepat. Di sini kita akan meneliti masyarakat yang menggunakan
sabun lifebuoy di desa Labuhan Rasoki, kita tidak boleh mengasumsikan
semua masyarakat telah memakai sabun lifebuoy, akan tetapi sampel
yang akan kita ambil adalah masyarakat yang telah memakai sabun
lifebuoy di desa Labuhan Rasoki. Dimana angket akan diberikan pada
masyarakat Labuhan Rasoki yang kebetulan dijumpai dan memakai

sabun lifebuoy.

°Asep Hermawan, Penelitian Bisnis Paradigma Kuantitatif (Jakarta: PT. Gramedia,
2009), him. 158.
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D. Instrumen Pengumpulan Data
Adapun instrumen pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah:

a. Angket (kuesioner) yaitu suatu pengumpulan data dengan memberikan
atau menyebarkan daftar pertanyaan/pernyataan kepada responden dengan
harapan memberi respon atas daftar pertanyaan/pernyataan tersebut.™
Adapun kuesioner yang dibagikan berkenaan dengan faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.

b. Menurut Nazir dalam metodologi riset manajemen pemasaran wawancara
(interview) merupakan proses memperoleh keterangan untuk tujuan
penelitian dengan cara tanya jawab, sambil bertatap muka antara
pewawancara dengan yang di wawancarai dengan menggunakan panduan
wawancara.'! Jadi peneliti akan mewawancarai responden dengan
mengajukan beberapa pertanyaan seputar sabun lifebuoy. Menurut
Indriantoro dalam buku metodologi riset manajemen pemasaran data
primer merupakan sumber data yang diperoleh secara langsung dari
sumber yang asli tidak melalui perantara.'? Jadi peneliti menggunakan data
primer karena datanya diperoleh secara langsung yaitu dari angket dan
wawancara.

Setelah data terkumpul dilakukanlah analisis terhadap data tersebut.

Menurut Patton dalam buku analisis data penelitian dengan statistik analisis

Husein Umar, Op. Cit., him. 49.
“Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 163.
2Nur Asnawi dan Masyhuri, Op.Cit., him. 153-154.
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data adalah proses mengatur urutan data, mengorganisasikannya ke dalam

suatu pola, kategori dan satuan uraian dasar.'®* Untuk memeroleh data dalam

penelitian ini dipergunakan dua teknik pengumpulan data, yaitu:

1. Teknik pengumpulan data kepustakaan, teknik ini digunakan untuk
mengumpulkan teori-teori, konsep-konsep yang berhubungan dengan
variabel-variabel penelitian dari literatur yang relevan.

2. Teknik pengumpulan data lapangan, teknik ini digunakan untuk
menemukan data empirik dengan menggunakan kuisioner. Skala yang
digunakan adalah skala likert yang digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena

sosial yang berisi lima tingkat jawaban.**

Tabel 3.1
Skala Likert
Kategori Bobot
Positif Negatif
Sangat Setuju 5 1
Setuju 4 2
Kurang Setuju 3 3
Tidak Setuju 2 4
Sangat Tidak Setuju 1 5
Adapun indikator angket variabel penelitian adalah sebagai berikut:
Tabel 3.2
Indikator Angket Loyalitas Konsumen (YY)
No Indikator Nomor Soal
1 | Pembelian ulang 1,2,3
2 | Kebiasaan mengkonsumsi merek 4,5
3 | Rasa suka yang besar pada merek 6,7
4 | Perekomendasian merek kepada orang lain 8,9,10

B|gbal Hasan, Analisis Data Penelitian Dengan Statistik (Jakarta: PT. Bumi Aksara,
2008), him. 29.

“Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif Kuantitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta,
2013), him. 93.



Tabel 3.3
Indikator Angket Harga (X1)
No Indikator Nomor Soal
1 | Keterjangkauan harga produk 11,22
2 | Kesesuaian harga dengan kualitas produk 13,14
3 | Kesesuaian harga dan manfaat 15,16,17
4 Persaingan harga 18,19,20
Tabel 3.4
Indikator Angket Citra Merek (X3)
No Indikator Nomor Soal
1 | Asosiasi merek 21,22,23,24
2 | Dukungan asosiasi merek 25,26
3 | Kekuatan asosiasi merek 27,28,29
4 | Keunikan asosiasi merek 30
Tabel 3.5
Indikator Angket Promosi (X3)
No Indikator Nomor Soal
1 | Iklan 31,32,33,34,35,36
2 | Informasi dari mulut ke mulut 37,38,39,40

E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

1. Uji Validitas

60

Validitas berarti kesucian dari alat ukur dengan yang hendak diukur,

artinya seberapa jauh alat dapat mengukur subjek yang ingin diukur secara

akurat. Uiji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada pertanyaan

pada kuesioner yang harus diganti/dibuang karena dianggap tidak relavan.

Pengujian dilakukan secara statistik, bisa manual ataupun menggunakan

program SPSS 23 melalui komputer.®

>Syofian Siregar, Op. Cit., him. 75.
®Husein Umar, Op.Cit., him. 166.
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Jadi dapat disimpulkan bahwa uji validitas itu adalah uji yang
digunakan untuk mencari tahu keakuratan suatu alat penelitian. Berikut ini
Kriteria pengujiannya:

a. Jika r hasil positif, serta r niung > I tanel, maka hal ini berarti bahwa
butir atau item pertanyaan tersebut valid.
b. Jika r hasil negatif, dan r hiwng < I tabel, Maka hal itu berarti bahwa
butir atau item pertanyaan tersebut tidak valid.
2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas yaitu seberapa jauh konsistensi alat ukur agar dapat
memberikan hasil yang sama dalam mengukur subjek yang sama. Dalam
hal ini, suatu alat ukur akan dikatakan konsisten apabila telah dilakukan
pengujian beberapa kali terhadap gejala yang sama.'’

Menurut Arikunto dalam buku metodologi riset manajemen
pemasaran reliabilitas berarti sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya
digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen tersebut sudah
baik. Apabila variabel yang diteliti memiliki cranbach’s alpha > 60%
(0,60) maka variable dikatakan reliabel, begitupun sebaliknya cranbach’s
alpha < 60% (0,60) maka variabel dikatakan tidak reliabel.*®

F. Analisis Data
Saat melakukan proses analisis data, yang perlu diingat yaitu
mengetahui dengan tepat alat analisis yang akan digunakan. Apabila alat

analisis tidak sesuai dengan permasalahan penelitian, walaupun telah

7Syofian Siregar, Op. Cit., him. 87.
¥Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 170-171.
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menggunakan alat analisis yang baik, hasil penelitiaan bisa saja salah dan
tidak bermanfaat."® Berikut ini analisis data yang akan digunakan:
1. Uji Asumsi Dasar
a. Uji Normalitas
Uji normalitas ialah pengujian dalam sebuah model regresi,
variabel dependen dan variabel independen ataukah keduanya
berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas digunakan untuk
mengetahui apakah residual yang diteliti berdistribusi normal atau
tidak. %
Metode yang digunakan menggunakan One Sample Kolmogrov
Smirnov. Jika nilai signifikansi yang diperoleh > 0,10 maka distribusi
residual terdistribusi normal, sebaliknya jika nilai signifikansi yang
diperoleh < 0,10 maka sampel distribusi residual terdistribusi tidak
normal.?
b. Uji Linieritas
Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel
memiliki hubungan yang linier secara signifikan atau tidak. Uji ini
digunakan sebagai prasyarat dalam analisis regresi linier.”* Adapun
dasar pengambilan keputusannya yaitu:

1) Jika nilai signifikan (Linearity) < 0,10 maka dapat dikatakan

mempunyai hubungan yang linier.

9Sofyan Siregar, Op. Cit., him. 129.

“Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 178.

Z'Duwi Priyatno, SPSS 22 Pengolah Data Terpraktis (Yogyakarta: Andi Offset, 2014),
him. 94.

ZDuwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS (Yogyakarta: Mediakom, 2008), him. 36.
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2) Jika nilai signifikan (Linearity) > 0,10 maka dapat dikatakan tidak
mempunyai hubungan yang linier.?
2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinieritas
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah pada
model regresi terjadi korelasi antar variabel bebas. Jika terjadi korelasi
maka dinamakan terdapat masalah multikolinearitas.** Suatu model
regresi dinyatakan bebas dari Multikolinearitas adalah jika nilai VIF
lebih kecil dari 10 (VIF < 10) dan bila tolerance lebih besar dari 0,10

(tolerance > 0,10).%

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah
dalam suatu model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual
pengamatan ke pengamatan yang lain.?*® Model regresi yang baik
dengan kriteria pengambilan keputusan melalui model Spearman’s rho
yaitu mengkorelasikan variabel independen dengan residualnya. Jika
korelasi antara variabel independen dan residual memiliki signifikansi
> 0,10 artinya data tidak terkena heteroskedastisitas dan jika

signifikansi < 0,10 artinya data terkena heteroskedastisitas.?’

2Duwi Priyatno, SPSS 22....., Op. Cit., him. 79,
ZNur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 176.
2Duwi Priyatno, Op. Cit., him. 103.
2Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 178.
2’Duwi Priyatno, Op. Cit., him. 113.
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c. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan pengukuran
pengaruh antar variabel melibatkan lebih dari satu variabel bebas.?®
Analisis linier berganda juga dapat diartikan sebagai sebuah variabel
terikat (variabel Y) dihubungkan dengan dua atau lebih variabel bebas
(variabel X).%°

Persamaan regresi pada penelitian ini untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel independen yaitu harga (X1), citra
merek (X2), dan promosi (X3), terhadap loyalitas konsumen (Y).
Persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut:

Y = at+bi X+ Xo+hsXs+e

Lylts = a+b;Hrg+b,Ctrmr+bsPrm+e

Keterangan :

Lylts = Loyalitas Konsumen

Hrg = Harga

Ctrmr = Citra Merek

Prm = Promosi

a = Konstanta

b, = Koefisien untuk Harga

b, = Koefisien untuk Citra Merek
bs = Koefisien untuk Promosi

“Danang Sunyoto, Statistik Ekonomi Induktif Metode Pengujian dan Pengambilan
Keputusan (Jakarta: PT. Indeks, 2010), him. 149.
#|gbal Hasan, Op. Cit., him. 74.
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e = Standard Error®
d. Pengujian Hipotesis
1) Koefisien Determinasi (R?)

Nilai koefisien determinasi (R?) digunakan untuk melihat
sejauh mana besar keragaman yang dapat diterangkan oleh
parameter bebas terhadap parameter tidak bebas. Nilai koefisien
determinasi (R?) antar nol dan satu.

Untuk  mengetahui besarnya variabel bebas dalam
memengaruhi variabel terikat dapat diketahui melalui nilai koefisien
determinasi ditunjukkan oleh nilai adjusted r Square (R?). Adjusted
R square biasanya untuk mengukur sumbangan pengaruh jika dalam
regresi menggunakan lebih dari dua variabel independent. Dalam
penelitian ini variabel independennya lebih dari dua variabel
sehingga menggunakan koefisien determinasi dengan angka
adjusted R Square.*’ Pedoman interpretasi koefisien korelasi

diantaranya:

Tabel 3. 6
Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi
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*

¥5ofyan Siregar, Op. Cit., him. 405.

#'Duwi Priyatno, Op. Cit., him. 156.

%27ulfikar, Pengantar Pasar Modal dengan Pendekatan Statistika (Yogyakarta:
Deepublish, 2016), him. 226.
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2) Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial (uji t) ini digunakan untuk membuktikan signifikan
atau tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat
secara parsial.** Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh
pengaruh antara harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas
konsumen secara parsial. Pengujian ini menggunakan tingkat
signifikansi 0,10 dan 2 sisi, 0,10/2=0,05. Kriteria pengujianya
adalah sebagai berikut:**

a) Apabila —t tabel < t hitung < t tabel maka Ho diterima dan H,
ditolak. Hal ini berarti variabel independen secara individual
tidak memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.

b) Apabila -t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel maka Hy
ditolak dan H, diterima. Hal ini berarti variabel independen
secara individual memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.

3) Uji Simultan ( Uji 1)

Pengujian ini melibatkan kedua variabel bebas terhadap
variabel terikat, dalam menguji ada tidaknya pengaruh yang
signifikan secara simultan/bersama-sama.*> Uji f bertujuan untuk
menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan

kedalam model secara simultan bersama-sama mempunyai

*Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., him. 182-183.
*Duwi Priyatno, Op Cit., him. 161.
*Rosady Ruslan, Op.Cit., him. 155.
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pengaruh terhadap dependen.®® Hipotesis yang diajukan untuk uji f

ini adalah:®’

a) Dengan membandingkan nilai f hitung dengan f tabel apabila f
hitung > f tabel, maka H, diterima dan H, ditolak. Berarti
masing-masing variabel independen secara bersama-sama
mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.

b) Dengan membandingkan nilai f hitung dengan f tabel apabila f
hitung < f tabel, maka H, ditolak dan Hy diterima, Berarti
masing-masing variabel independen secara bersama-sama tidak

mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.

*®Nur Asnawi dan Masyhuri, Op.Cit., him. 182.
¥"Duwi Priyatno, Op Cit., hlm. 158.



BAB IV
HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Lokasi Penelitian

Desa Labuhan Rasoki dipimpin oleh seorang kepala desa yaitu bapak
Rahmat Harahap dimana Desa Labuhan Rasoki merupakan salah satu desa
yang ada di Pulo Bauk, Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara. Luas
wilayahnya 217.609 ha, dengan jumlah penduduk di Desa Labuhan Rasoki
sekitar 1752 jiwa dan terdiri dari 520 Kepala Keluarga. Dimana Desa
Labuhan Rasoki bagian Timur berbatasan dengan PTPN 3, bagian Barat
berbatasan dengan Manunggang Jae, bagian Selatan berbatasan dengan
Tarutung Baru, bagian Utara berbatasan dengan PTPN 3. *

Desa Labuhan Rasoki terbagi menjadi 4 dusun, yaitu dusun 1
Labuhan Rasoki dimana masyarakatnya mayoritas beragama kristen, dusun 2
Tangsi Manunggang yang mayoritas masyarakatnya beragama Kristen, dusun
3 Lorong Sidodadi mayoritas masyarakatnya beragama Islam, dan dusun 4
Kalimati dengan mayoritas masyarakat beragama Islam. Masyarakat Desa
Labuhan Rasoki sebagian besar bekerja sebagai petani karet, di Desa Labuhan
Rasoki ada satu SD Negeri 200511 Labuhan Rasoki dan satu SMP Swasta
Labuhan Rasoki serta ada pasar yang buka setiap hari minggu, dimana
dengan adanya pasar ini dapat membantu masyarakat memenuhi kebutuhan

setiap minggunya.

'BIP (Buku Induk Pendudukan).
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B. Gambaran Umum Perusahaan PT. Unilever Indonesia Thk
1. Sejarah Umum PT. Unilever Indonesia Thk

PT. Unilever Indonesia Tbk merupakan bagian kelompok Unilever,
yang merupakan salah satu perusahaan terbesar di dunia di bidang barang
kebutuhan dasar. PT. Unilever merupakan usaha gabungan Inggris-
Belanda, memiliki kantor pusat yang berkedudukan di London dan
Rotterdam, memiliki tenaga kerja sebanyak 300.000 juta orang serta
beroperasi di 75 negara.

Pasaran utama Unilever adalah detergen, pangan, dan barang
kosmetika. Dalam skala dunia merek-merek barang yang dihasilkan
Unilever lebih dikenal konsumen daripada Unilever sendiri. Unilever
didirikan secara resmi tanggal 1 Januari 1930 dan merupakan paduan
antara “Margarine Union” dari Belanda dan “Lever Brothers” dari Inggris.

Sementara itu Unilever Indonesia didirikan pada 5 Desember 1933
sebagai Zeepfabrieken N.V. Lever. Pada 22 Juli 1980, nama perusahaan
diubah menjadi PT. Lever Brothers Indonesia dan pada 30 Juni 1997,
nama perusahaan diubah menjadi PT. Unilever Indonesia Tbhk. Unilever
Indonesia mendaftarkan 15% dari sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan
Bursa Efek Surabaya pada tahun 1981 dan mempunyai lebih dari 1000

supplier.

“Http:// Www.Profil Perusahaan Pt Unilever Pdf/ (Diakses (Diakses, Selasa 09 Januari
2018, pukul 14.00 WIB).


http://www.profil/
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2. Visi dan Misi PT. Unilever Indonesia Tbk
Visi dan misi perusahaan ialah sebagai panduan setiap unit bisnis

dan anggota organisasi dalam membuat strategi dan mengambil tindakan.
Lingkungan eksternal dan internal serta harapan dan keinginan perusahaan
di masa mendatang merupakan pertimbangan yang dibuat sebelum
menentukan visi dan misi perusahaan. Adapun visi dan misi PT. Unilever
Indonesia Thk adalah sebagai berikut:*
a. Visi

Untuk meraih rasa cinta dan penghargaan dari Indonesia dengan

menyentuh kehidupan setiap orang Indonesia setiap harinya.
b. Misi

1) Kami bekerja untuk menciptakan masa depan yang lebih baik setiap
hari.

2) Kami membantu konsumen merasa nyaman, berpenampilan baik dan
lebih menikmati hidup melalui brand dan layanan yang baik bagi
mereka dan orang lain.

3) Kami menginspirasi masyarakat untuk melakukan langkah Kkecil
setiap harinya yang bila digabungkan bisa mewujudkan perubahan
besar bagi dunia.

4) Kami senantiasa mengembangkan cara baru dalam berbisnis yang
memungkinkan kami tumbuh dua kali lipat sambil mengurangi

dampak terhadap lingkungan, dan meningkatkan dampak sosial.

®Http:// www.posindonesia.co.id/ (Diakses, Selasa 09 Januari 2018, pukul 14.00 WIB).



http://www.posindonesia.co.id/
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3. Struktur Organisasi

Organisasi merupakan gabungan/kumpulan dari beberapa orang dalam
mencapai suatu tujuan yang sama. Struktur organisasi adalah cara
menggambarkan hubungan-hubungan antara pimpinan dengan anggota
organisasi dalam menjalankan kegiatan perusahaan agar berjalan sesuai
dengan apa yang diinginkan, maka dibutuhkan suatu pengolahan yang baik.
Pengolahan yang baik dari suatu organisasi membutuhkan adanya struktur
organisasi yang baik juga, dimana struktur dapat membedakan tugas dan
fungsi dari setiap bagian organisasi tersebut.

Struktur organisasi suatu badan usaha sangat penting karena dengan
struktur organisasi yang baik maka wewenang dan tanggung jawab masing-
masing bagian dari suatu badan usaha akan menjadi jelas dan lebih terperinci.
Hal ini akan memperlancar pencapaian visi dan misi perusahaan, perencanaan
perusahaan menggunakan langkah-langkah yang terarah serta terkoordinir
dengan baik, sehingga dapat menunjang arah dan tujuan utama dari organisasi
yang ingin dicapai dapat terwujud sesuai yang diinginkan oleh perusahaan.

Demikian juga halnya dengan struktur organisasi PT. Unilever
Indonesia Tbk yang menggambarkan bentuk wewenang dan tanggung jawab
masing-masing bagian yang ada didalam perusahaan tersebut. Berikut adalah

bagan struktur organisasi PT. Unilever Indonesia Thk:



Gambar IV.1
Struktur Organisasi PT. Unilever Indonesia Tbk

Presiden Direktur

Audit Internal
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Sekretaris Perusahaan

Direktur Home
and Personel
Care

Direktur
Foods

Direktur Ice
Cream and
Marketing
Service

Direktur

Supplay
Chain

Direktur
Customer
Development

Direktur
Human
Resources and
Corporate

Sumber : http// www. PT. Unilever Indonesia Tbk.

Berikut ini penjelasan dari bagan di atas :

Presiden Direktur adalah seseorang yang memimpin perusahaan, yang dapat

mengatur bawahannya.

Audit internal ialah seseorang yang memiliki tugas untuk mengaudit segala

sesuatu yang ada di perusahaan Unilever.

Sekretaris Perusahaan adalah seseorang yang membantu kepala pimpinan

dalam proses kerja yang berlangsung di perusahaan.

Direktur Foods adalah orang yang mengatur segala kegiatan berkaitan dengan

produk makanan yang dihasilkan Unilever.

Direktur Ice Cream and Marketing Service adalah orang yang mengatur

segala kegiatan berkaitan dengan produk ice cream yang dihasilkan Unilever.
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. Direktur Home and Personal Care adalah bekerja mengurusi semua yang ada
di dalam perusahaan, berkaitan dengan individu kepegawaian.
. Direktur Supplay Chain adalah bagian untuk mengatasi permasalahan bahan
baku (supplay chain).
. Direktur Customer Development adalah bagian untuk mengurusi tentang
masalah customer, merangkul customer sebanyak banyaknya.
. Direktur Human Resources and Corporate relation adalah bagian untuk
human resource dan hubungan antar perusahaan atau yang bekerjasama
dengan perusahaan.
. Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik responden berkaitan dengan identitas responden yang
dijadikan sampel penelitian. Dalam karakteristik responden penelitian
menetapkan 84 responden, hal ini didasarkan pada jumlah kepala keluarga di
Desa Labuhan Rasoki tahun 2017. Dimana 84 sampel yang diambil
berdasarkan teknik accidental sampling yaitu pengambilan sampel dengan
kemudahan, sampelnya adalah konsumen yang menggunakan sabun lifebuoy
di Desa Labuhan Rasoki. Penyebaran kuisioner yang dilakukan dari 18 s/d 25
Januari 2018 disebar kepada seluruh responden dan telah mengembalikan
kuisioner dan telah diisi secara lengkap dan benar.

Kemudian dalam karakteristik responden yang ditekankan adalah
berdasarkan jenis kelamin, jenjang pendidikan, pekerjaan dan jumlah

penghasilan. Hal ini dapat diuraikan melalui pembahasan berikut:
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1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
Karakeristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu menguraikan
jenis kelamin responden yaitu laki-laki dan perempuan. Hal ini dapat

disajikan melalui tabel 4.1 berikut:

Tabel 4.1
Karaktertistik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
NO Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
(Responden) (%)
1 | Laki-Laki 22 26,19%
2 | Perempuan 62 73,81%
Jumlah 84 100%

Sumber: Data Primer, Januari 2018

Berdasarkan tabel 4.1 ternyata responden berjenis kelamin laki-laki
sebesar 26,19% (22 orang) dan perempuan sebesar 73,81% (62 orang), hal
ini dapat dikatakan bahwa masyarakat di Desa labuhan rasoki kecamatan

Padangsidimpuan Tenggara didominasi oleh perempuan.

2. Karakteristik Responden berdasarkan Jenjang Pendidikan
Karakteristik responden berdasarkan jenjang pendidikan ini
menguraikan identitas responden berdasarkan jenjang pendidikan responden
yang dijadikan sampel penelitian. Berikut ini disajikan karakteristik

responden berdasarkan jenjang pendidikan pada tabel 4.2 berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden berdasarkan Jenjang Pendidikan
NO Usia Responden Frekuensi Persentase
(Responden) (%)
1 SD 31 36,90%
2 SMP 14 16,67%
3 SMA 37 44,05%
4 S1 2 2,38%
Jumlah 84 100%

Sumber: Data Primer, Januari 2018
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Berdasarkan tabel 4.2 mengenai karakteristik responden berdasarkan
jenjang pendidikan lebih banyak masyarakat dengan jenjang pendidikan SD
sebesar 36,90%, sehingga dapat disimpulkan bahwa masyarakat di Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara rata-rata
berpendidikan sampai SD saja.

. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan menguraikan
responden menurut jenis pekerjaannya. Oleh karena itu akan disajikan
karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan yang dapat dilihat dari

tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
NO Jenjang Pendidikan Frekuensi Persentase
(Responden) (%)

1 Petani 36 42,86%
2 Pedagang 11 13,09%
3 PNS 1 1,19%
4 Pegawai swasta 1 1,19%
5 Lainnya 35 41,67%

Jumlah 84 100%

Sumber: Data Primer, Januari 2018

Berdasarkan tabel 4.3 menguraikan atau menjelaskan karakteristik
responden menurut jenis pekerjaan yang menunjukkan bahwa jenis
pekerjaan responden terbesar adalah petani yaitu sebesar 42,86 %. Dapat
disimpulkan bahwa masyarakat Desa Labuhan Rasoki banyak yang
pekerjaannya sebagai petani, dimana penghasilan petani tidak tentu dan

bukan pekerjaan yang memiliki penghasilan tetap.
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4. Karakteristik Responden berdasarkan Jumlah Penghasilan
Karakteristik responden berdasarkan jumlah penghasilan yaitu
menguraikan identitas responden berdasarkan jumlah penghasilan. Dapat

dilihat dari tabel 4.4 berikut:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Penghasilan
NO Lama Bekerja Frekuensi Persentase
(Responden) (%)
1 | Rp500.000-Rp 1.000.000; 58 69,05%
2 | Rp 1.000.000-Rp 2.000.000; 21 25%
3 | Rp 2.000.000-Rp 4.000.000; 5 5,95%
4 > Rp 4.000.000; -
Jumlah 84 100%

Sumber: Data Primer, Januari 2018
Berdasarkan tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa masyarakat di Desa
Labuhan Rasoki kecamatan Padangsidimpuan Tenggara rata-rata masih Rp
500.000 - Rp 1.000.000; sebesar 69,05%. Jadi dapat disimpulkan bahwa
masyarakat di Desa Labuhan Rasoki merupakan masyarakat dengan tingkat
ekonomi menengah ke bawah yang pendapatannya tidak tetap setiap
bulannya.
D. Hasil Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Uji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada pertanyaan
pada kuisioner yang harus diganti/dibuang karena dianggap tidak relavan.
a. Uji Validitas Harga (X1)
Uji validitas harga digunakan untuk melihat apakah setiap
pertanyaan dari variabel harga valid atau tidak. Berikut ini hasil uji

validitas dari harga:
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Tabel 4.5
Uji Validitas Harga
Item r hitung r tabel Keterangan
Pernyataan
lteml 0,379 Valid
ltem?2 0,607 Valid
Item3 0,615 Valid
ltem4 0,421 Instrument valid jika r Valid
Iltem5 0,294 hitung > r tabel dengan Valid
ltem6 0,487 n=84. Pada taraf Valid
ltem7 0,580 signifikansi 10% sehingga Valid
ltem8 0,582 diperoleh r tabel =0,181 Valid
Item9 0,373 Valid
Item10 0,515 Valid

Sumber: Data diolah dengan SPSS versi 23, Januari 2018
Dari hasil uji validitas harga dapat disimpulkan bahwa 10 item
pertanyaan dinyatakan valid dengan r hitung > r tabel dimana n= 84 adalah
0,181.
b. Uji Validitas Citra Merek (X5)
Uji validitas citra merek digunakan untuk melihat apakah setiap
pertanyaan dari variabel citra merek valid atau tidak. Berikut ini hasil

uji validitas dari citra merek:

Tabel 4.6
Uji Validitas Citra Merek
Iltem r hitung r tabel Keterangan
Pernyataan
Iteml 0,240 Valid
Item2 0,307 Valid
Item3 0,774 Valid
Item4 0,590 Instrument valid jika r Valid
Iltem5 0,250 hitung > r tabel dengan Valid
ltem6 0,559 n=84. Pada taraf Valid
ltem7 0,391 signifikansi 10% sehingga Valid
Items 0,517 diperoleh r tabel =0,181 Valid
Item9 0,576 Valid
Item10 0,774 Valid

Sumber: Data diolah dengan SPSS versi 23, Januari 2018
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Dari hasil uji validitas citra merek tersebut dapat disimpulkan
bahwa 10 item pertanyaan dinyatakan valid dengan r hitung > r tabel
dimana n=84 adalah 0,181.

. Uji Validitas Promosi (X3)

Uji validitas promosi digunakan untuk melihat apakah setiap

pertanyaan dari variabel promosi valid atau tidak. Berikut ini hasil uji

validitas dari promosi:

Tabel 4.7
Uji Validitas Promosi
Item r hitung r tabel Keterangan
Pernyataan
Iteml 0,263 Valid
Iltem2 0,738 Valid
Item3 0,407 Valid
ltem4 0,709 Instrument valid jika r Valid
ltem5 0,324 hitung > r tabel dengan Valid
ltem6 0,448 n=84. Pada taraf Valid
ltem7 0,478 signifikansi 10% sehingga Valid
Item8 0,490 diperoleh r tabel =0,181 Valid
Item9 0,761 Valid
Item10 0,738 Valid

Sumber: Data diolah dengan SPSS versi 23, Januari 2018

Dari hasil uji validitas promosi tersebut dapat disimpulkan bahwa
10 item pertanyaan dinyatakan valid dengan r hitung > r tabel dimana
n=84 adalah 0,181.
. Uji Validitas Loyalitas Konsumen (YY)

Uji validitas loyalitas konsumen digunakan untuk melihat apakah
setiap pertanyaan dari variabel loyalitas konsumen valid atau tidak.

Berikut ini hasil uji validitas dari loyalitas konsumen:
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Tabel 4.8
Uji Validitas Loyalitas Konsumen
Item r hitung r tabel Keterangan
Pernyataan
Iteml 0,453 Valid
ltem?2 0,563 Valid
Item3 0,549 Valid
ltem4 0,294 Instrument valid jika r Valid
Iltem5 0,622 hitung > r tabel dengan Valid
ltem6 0,373 n=84. Pada taraf Valid
ltem7 0,223 signifikansi 10% sehingga Valid
ltem8 0,556 diperoleh r tabel =0,181 Valid
Item9 0,524 Valid
Item10 0,609 Valid

Sumber: Data diolah dengan SPSS versi 23, Januari 2018
Dari hasil uji validitas loyalitas konsumen tersebut dapat
disimpulkan bahwa 10 item pertanyaan dinyatakan valid dengan r
hitung > r tabel dimana n=84 adalah 0,181.
2. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas yaitu untuk mengetahui seberapa jauh konsistensi
alat ukur agar dapat memberikan hasil yang sama dalam mengukur subjek
yang sama. Uji statistik dilakukan untuk mengetahui reliabel atau tidaknya
suatu variabel dengan melihat nilai Cronbach Alpha.
a. Uji Reliabilitas Harga
Uji reliabilitas pada harga dilihat dari nilai Cronbach Alpha untuk
mengetahui apakah variabel harga reliabel atau tidak. Berikut ini hasil

uji reliabilitas dari harga:
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Tabel 4.9 Uji Reliabilitas Harga

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.654 10

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat disimpulkan
bahwa variabel harga adalah reliabel. Hal ini dapat dilihat dari nilai
Cronbach Alpha > 0,60 (0,654 > 0,60).

. Uji Reliabilitas Citra Merek

Uji reliabilitas pada citra merek dilihat dari nilai Cronbach Alpha
untuk mengetahui apakah variabel citra merek reliabel atau tidak.
Berikut ini hasil uji reliabilitas dari citra merek:

Tabel 4.10 Uji Reliabilitas Citra Merek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.663 10

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat disimpulkan
bahwa variabel citra merek adalah reliabel. Dapat dilihat dari nilai
Cronbach Alpha > 0,60 (0,663 > 0,60).

. Uji Reliabilitas Promosi

Uji reliabilitas pada promosi dilihat dari nilai Cronbach Alpha

untuk mengetahui apakah variabel promosi reliabel atau tidak. Berikut

ini hasil uji reliabilitas dari promosi:
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Tabel 4.11 Uji Reliabilitas Promosi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

147 10
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat disimpulkan
bahwa variabel promosi adalah reliabel. Dapat dilihat dari Cronbach
Alpha > 0,60 (0,747 > 0,60).

Uji Reliabilitas Loyalitas Konsumen

Uji reliabilitas pada loyalitas konsumen dilihat dari nilai Cronbach
Alpha untuk mengetahui apakah variabel loyalitas konsumen reliabel
atau tidak. Berikut ini hasil uji reliabilitas dari loyalitas konsumen:

Tabel 4.12 Uji Reliabilitas Loyalitas Konsumen

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.635 10

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel Reliabilty statistics di atas dapat disimpulkan
bahwa variabel loyalitas konsumen adalah reliabel. Dapat dilihat dari
nilai Cronbach Alpha > 0,60 (0,635 > 0,60).

Dari hasil uji reliabilitas di atas dapat dilihat bahwa angket
variabel harga, citra merek, promosi dan loyalitas konsumen valid dan

reliabel.



3. Teknik Analisis Data
a. Uji Asumsi Dasar

1) Uji Normalitas
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Sampel yang diambil terlebih dahulu perlu dilakukan uji

normalitas untuk mengetahui

berdasarkan dari populasi yang berdistribusi

apakah sampel

normal.

yang diambil

Untuk

melakukan uji normalitas dapat dilakukan dengan pengujian SPSS

23 dengan menggunakan metode one sample kolmogrov-Smirnov

pada taraf signifikansi 0,1.

Jika Sig > 0,10 maka distribusi residual terdistribusi normal.

Jika Sig < 0,10 maka distribusi residual terdistribusi tidak

normal.

Tabel 4.13 Uji Normalitas Kolmogrov- Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 84
Normal Parameters®®  Mean ,0000000
Std. . 1,18698110
Deviation
Most Extreme Absolute ,085
Differences Positive ,085
Negative -,081
Test Statistic ,085
Asymp. Sig. (2-tailed) ,194°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)
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Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa nilai signifikan
pada tabel one sample kolmogrov-Smirnov adalah sebesar 0,194
(0,194 > 0,10), Karena nilai signifikansi > 0,10 maka nilai residual
terdistribusi normal, karena data telah normal maka syarat pokok
untuk analisis parametrik telah terpenuhi.
2) Uiji Linieritas
Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel
memiliki hubungan yang linier secara signifikan atau tidak.
Apabila signifikansi < 0,10 maka dua variabel dapat dikatakan
memiliki hubungan yang linier, begitupun sebaliknya.
a) Uji Linieritas Harga
Uji linieritas ini digunakan untuk mengetahui apakah
variabel harga dan loyalitas konsumen mempunyai hubungan
yang linier atau tidak secara signifikan. Hasil uji linieritas
harga dan loyalitas konsumen dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.14 Uji Linieritas Harga
ANOVA Table

Sum of Mean

Squares | df | Square F Sig.

Loyalitas_ Between (Combined) 156,205 11| 14,200 3,492| ,001

Konsumen Groups  Linearity 31,06
* Harga 126,308 1| 126,308 1 ,000
Deviation
. 29,897| 10 2,990 ,735| ,689
from Linearity
Within Groups 292,783| 72 4,066
Total 448,988 83

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)
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Hasil uji linieritas antara harga dan loyalitas konsumen
berdasarkan tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa hasilnya memenuhi
syarat linieritas dengan melihat nilai linearity. Nilai signifikansi pada
linearity < 0,10. Nilai signifikansi pada linearity sebesar 0,000 < 0,10.
Hal ini berarti harga dan loyalitas konsumen memiliki hubungan yang
linier.

b) Uji Linieritas Citra Merek
Uji linieritas ini digunakan untuk mengetahui apakah
variabel citra merek dan loyalitas konsumen mempunyai
hubungan yang linier atau tidak secara signifikan. Hasil uji
linieritas citra merek dan loyalitas konsumen dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 4.15 Uji Linieritas Citra Merek
ANOVA Table

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Loyalit Between (Combined) 260,500 14| 18,607|6,812| ,000
as_Ko Groups | jnearity 77,75
sume 212,400 1| 212400 “"'71 000
n¥* .
Citra_ Eﬁ]\’e'::l'f; fom 1 sg100| 13| 3.700| 1,354 204
Merek “Within Groups 188,488| 69| 2,732

Total 448,988 83
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Hasil uji linieritas antara citra merek dan loyalitas konsumen
berdasarkan tabel 4.15 dapat disimpulkan bahwa hasilnya memenuhi

syarat linieritas dengan melihat nilai linearity. Nilai signifikansi pada
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linearity < 0,10. Nilai signifikansi pada linearity sebesar 0,000 < 0,10.
Hal ini berarti citra merek dan loyalitas konsumen memiliki hubungan
yang linier.
c) Uji Linieritas Promosi
Uji linieritas ini digunakan untuk mengetahui apakah
variabel promosi dan loyalitas konsumen mempunyai
hubungan yang linier atau tidak secara signifikan. Hasil uji
linieritas promosi dan loyalitas konsumen dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 4.16 Uji Linieritas Promosi
ANOVA Table

Sum of Mean

Squares | df | Square F Sig.

Loyalita Between (Combined) 344,385 11| 31,308| 21,549 ,000

s_Konsu Groups  Linearity 328,480 1| 328,480| 226,097 ,000
men * Deviation
Promosi from Linearity 15,904 10 1,590 1,095| ,378
Within Groups 104,604 72 1,453
Total 448,988 83

Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Hasil uji linieritas antara promosi dan loyalitas konsumen
berdasarkan tabel 4.16 dapat disimpulkan bahwa hasilnya memenuhi
syarat linieritas dengan melihat nilai linearity. Nilai signifikansi pada
linearity < 0,10. Nilai signifikansi pada linearity sebesar 0,000 < 0,10.
Hal ini berarti promosi dan loyalitas konsumen memiliki hubungan
yang linier, karena semua variabel telah memiliki hubungan yang linier

dengan variabel dependen maka bisa dilanjutkan ke uji regresi.
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b. Uji Asumsi Klasik

1) Uji Multikolinearitas
Uji multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah pada
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel
independen. Suatu model regresi dinyatakan bebas dari
multikolinearitas adalah: *“ Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF)
< 0,10 dan nilai tolerance > 0,10.”
Tabel 4.17 Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. nce | VIF
1 (Constant) 7,562 2,415 3,131| ,002
Harga ,003 ,088 ,003| ,031| ,975| ,440]|2,271
Citra_Merek ,103 ,083 ,129( 1,241 ,218| ,301] 3,327
Promosi ,694 077 ,759(9,037] ,000| ,461] 2,167

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel di atas nilai VIF untuk variabel harga ialah
2,271 < 10,00, variabel citra merek ialah 3,327 < 10,00, variabel
promosi ialah 2,167 < 10,00. Sehingga dapat disimpulkan nilai VIF
dari tabel diatas lebih kecil dari 10,00 (VIF < 10,00).

Sementara itu nilai Tolerance untuk variabel harga adalah
0,440 > 0,10, variabel citra merek 0,301 > 0,10, variabel promosi
0,461 > 0,10. Jadi dapat disimpulkan nilai tolerance dari ketiga

variabel adalah lebih besar dari 0,10 (Tolerance > 0,10).
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Berdasarkan penilaian diatas dapat disimpulkan tidak terjadi
multikolinearitas antar variabel bebas.
2) Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedostisitas digunakan untuk mengetahui ada atau
tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedostisidas. Jika
nilai signifikansi < 0,10 maka akan terjadi heterokedastisitas,
sebaliknya jika nilai signifikansi > 0,10 maka tidak terjadi
heterokedastisitas.

Tabel 4.18 Uji Heterokedastisitas
Correlations

Unstand
Citra_M | Promo | ardized
Harga erek si | Residual
f’hp(farmans Harga gg;ﬁ:itg}: 1,000 663" 564”| -059
Sig. (2-tailed) . 000 ,000 595
N 84 84 84 84

Citra_  Correlation . e
Merek Coefficient 663 1,000} 698 022
Sig. (2-tailed) ,000 | 000 843
N 84 84 84 84
;romo gg;ﬁ:ig}: 5647 698™| 1,000 038
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 731
N 84 84 84 84

Unstan Correlation

dardize Coefficient -059 022 038 1,000

d Sig. (2-tailed) 595 843 731
Residu
al 84 84 84 84

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)
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Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi > 0,10
dimana harga 0,595 > 0,10 citra merek 0,843 > 0,10 dan promosi
0,731 > 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah

heterokedastisitas pada model regresi.

4. Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji adakah
pengaruh antara harga, citra merek terhadap loyalitas konsumen. Hasil
dari angket yang diberikan kepada responden masih berupa data ordinal.
Peneliti mengubah data ordinal ke data interval dengan metode MSI
(Metode Successive Interval). Selanjutnya dapat diolah karena telah
memenuhi syarat untuk uji regresi. Berikut ini hasil dari analisis regresi
linier berganda:

Tabel 4.17 Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 12,286 1,916 6,411 ,000
harga -,267 ,071 -,275 -3,760 ,000
citra_merek ,294 ,101 ,288 2,919 ,005
promosi ,602 ,069 757 8,745 ,000

a. Dependent Variable: loyalitas_konsumen
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Persamaan regresinya sebagai berikut:
Y = a+bi X;+by,Xo+bsX5+e
Lylts = a+b;Hrg+b,Ctrmr+bsPrm+e

Lylts = 12,286 + (-0,267 Hrg) + 0,294 Ctrmr + 0,602 Prm + e
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Lylts = 12,286 - 0,267 Hrg + 0,294 Ctrmr + 0,602 Prm + e
Keterangan :

Lylts = Loyalitas Konsumen

Hrg = Harga

Ctrmr = Citra Merek

Prm = Promosi

a = Konstanta

b1 = Koefisien untuk Harga

b, = Koefisien untuk Citra Merek
bs = Koefisien untuk Promosi

e = Standard Error

Dari persamaan regresi itu dapat diartikan bahwa:

1) Konstanta sebesar 12,286 dengan parameter positif menunjukkan
bahwa apabila harga, citra merek dan promosi dianggap konstan
atau ditiadakan, maka loyalitas konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara adalah 12,286.

2) Nilai koefisien regresi variabel harga sebesar (-0,267) artinya jika
variabel harga dinaikkan sebesar 1 satuan maka akan menurunkan
loyalitas konsumen sebesar 0,267 satuan dan sebaliknya dengan
anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai negatif artinya

terjadi hubungan negatif antara harga dengan loyalitas konsumen,
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semakin tinggi harga semakin rendah loyalitas konsumen terhadap
sabun lifebuoy.

3) Nilai koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,294 artinya
jika variabel citra merek dinaikkan sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,294 satuan dan
sebaliknya dengan anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai
positif artinya terjadi hubungan positif antara citra merek dengan
loyalitas konsumen, semakin bagus citra merek maka konsumen
akan semakin loyal terhadap sabun lifebuoy.

4) Nilai koefisien regresi variabel promosi sebesar 0,602 artinya jika
variabel promosi dinaikkan sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,602 satuan dan
sebaliknya dengan anggapan variabel lain tetap. Koefisien bernilai
positif artinya terjadi hubungan positif antara promosi dengan
loyalitas konsumen, semakin banyak promosi maka konsumen akan
semakin loyal terhadap sabun lifebuoy.

5. Pengujian Hipotesis
a. Uji Koefisien Determinasi (R%)
Besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen secara keseluruhan dapat dilihat pada tabel model summary

berikut ini:



91

Tabel 4.18 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Model

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

1

,868° , (54 , (44 1.11939

a. Predictors: (Constant), promosi, harga, citra_merek
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.18 Model Summary di atas diketahui nilai

outputnya sebagai berikut:

1)

2)

R adalah korelasi berganda antara dua atau lebih variabel independen
terhadap variabel dependen. Nilainya berkisar 0 sampai 1, jika
mendekati 1 hubungan semakin erat, begitupun sebaliknya. R sebesar
0,868, artinya korelasi antara variabel harga, citra merek dan promosi
terhadap loyalitas konsumen sebesar 0,868. Hal ini berarti hubungan
antara harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas konsumen
berada pada interpretasi hubungan yang sangat kuat, hal ini sesuai
dengan tabel 3.6.

Adjust R Square digunakan untuk melihat koefisien determinasi Nilai
Adjust R Square sebesar 0,744. Artinya harga, citra merek dan
promosi menjelaskan variabel dependen atau loyalitas konsumen
sebesar 74,4% sedangkan 25,6% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak dijelaskan dalam penelitian ini, peneliti menggunakan nilai
Adjust R Square karena variabel independennya lebih dari dua

variabel.
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3) Std. Error of the Estimate adalah ukuran kesalahan prediksi sebesar
1.11939, artinya kesalahan dalam memprediksi loyalitas konsumen
sebesar 1.11939.

b. Uji Parsial (Uji T)
Uji parsial (uji t) ini digunakan untuk membuktikan terdapat atau
tidaknya pengaruh harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas
konsumen secara parsial.

Tabel 4.19 Uji Parsial (Uji T)
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 12,286 1,916 6,411 ,000
harga -,267 ,071 -,275( -3,760 ,000
citra_merek ,294 ,101 ,288 2,919 ,005
promosi ,602 ,069 , 757 8,745 ,000

a. Dependent Variable: loyalitas_konsumen
Sumber: Hasil output SPSS versi 23, (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.19 ouput dari Coefficients adalah:

1) Unstandardized Coefficients adalah nilai koefisien yang tidak
terstandarisasi atau tidak ada patokan. Koefisien B terdiri dari nilai
konstanta serta menunjukkan peningkatan atau peneurunan
variabel, ini digunakan untuk persamaan regresi linier. Standard
Error adalah nilai maksimum kesalahan yang dapat terjadi dalam
memerkirakan rata-rata pupulasi berdasarkan sampel. Nilai ini
untuk mencari t hitung dengan cara koefisien dibagi standard

error.
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Standardized  Coefficients adalah  nilai  koefisien  yang
terstandarisasi atau ada patokan. Nilai koefisien Beta semakin
mendekati 0 maka hubungan maka hubungan antar variabel X
dengan Y semakin lemah. Dapat kita lihat variabel ketiga variabel
memiliki nila B menjauhi 0 maka hubungannya semakin kuat.

t hitung untuk variabel harga (X1) sebesar -3,760 sedangkan t tabel
diperoleh dari rumus df = n-k-1 atau 84-3-1 = 80 yaitu besar 1,664,
dimana -t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel, maka -t hitung -
3,760 < -t tabel -1,664 atau t hitung 3,760 > t tabel 1,664 maka Ho;
ditolak dan artinya H,; diterima artinya terdapat pengaruh antara
harga terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di
Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara
secara parsial.

t hitung untuk variabel citra merek (X;) sebesar 2,919 sedangkan t
tabel yang diperoleh sebesar 1,664, dimana —t hitung < -t tabel
atau t hitung > t tabel, maka -t hitung -2,919 < -t tabel -1,664 atau t
hitung 2,919 > t tabel 1,664 maka Hy, ditolak dan artinya H,,
diterima artinya terdapat pengaruh antara citra merek terhadap
loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

t hitung untuk variabel promosi (X3) sebesar 8,745 sedangkan t
tabel yang diperoleh sebesar 1,664, dimana -t hitung < -t tabel

atau t hitung >t tabel, maka -t hitung -8,745 < -t tabel -1,664 atau t
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hitung 8,745 > t tabel 1,664 maka Hos; ditolak dan artinya Has
diterima artinya terdapat pengaruh antara promosi terhadap
loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

Nilai signifikansi dari variabel harga sebesar 0,000 < 0,10 berarti
terdapat pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen secara
parsial. sedangkan nilai signifikansi dari variabel citra merek
sebesar 0,005 < 0,10 berarti terdapat pengaruh citra merek terhadap
loyalitas konsumen secara parsial. Nilai signifikansi dari variabel
promosi sebesar 0,000 < 0,10 berarti terdapat pengaruh promosi
terhadap loyalitas konsumen secara parsial.

Uji Simultan (Uji f)

Pengujian ini melibatkan kedua variabel bebas terhadap variabel

terikat, dalam menguji ada tidaknya pengaruh secara simultan/

bersama-sama.

Tabel 4.20 Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 306,597 3 102,199 81,562 ,000°
Residual 100,242 80 1,253
Total 406,839 83

a. Dependent Variable: loyalitas_konsumen

b. Predictors: (Constant), promosi, harga, citra_merek
Sumber: Hasil output SPSS versi 22, (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.20 diketahui bahwa f hitung sebesar 81,562,

sedangkan f tabel diperoleh dari rumus df = n-k-1 atau 84-3-1 = 80 yaitu
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sebesar 2,15, dimana f hitung > f tabel, f hitung 81,562 > f tabel 2,15
artinya Hos ditolak dan artinya H., diterima artinya terdapat pengaruh
antara harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara simultan.

. Pembahasan Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui:

1. Apakah terdapat pengaruh antara harga terhadap loyalitas konsumen
produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara parsial?

2. Apakah terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial?

3. Apakah terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial ?

4. Apakah terdapat pengaruh antara harga, citra merek dan promosi
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara

simultan?
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1. Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara

Harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, unsur-unsur lainnya menghasilkan biaya. Harga sejumlah uang
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk dan pelayanannya.

Persamaan regresi yang terbentuk dalam penelitian ini adalah:

Lylts = 12,286 - 0,267 Hrg + 0,294 Ctrmr + 0,602 Prm + e

Persamaan ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan harga sebesar 1
satuan akan menurunkan loyalitas konsumen sebesar 0,267 satuan dengan
asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Berdasarkan hasil dari analisis
uji t menunjukkan bahwa -t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel, -t hitung
-3,760 < -t tabel -1,664 atau t hitung 3,760 > t tabel 1,664 maka Ho; ditolak
dan artinya H,; diterima. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang
negatif antara harga terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara
secara parsial.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan pendapat Kotler dalam buku
manajemen pemasaran bahwa loyalitas juga dapat berubah menjadi keinginan
untuk membayar harga yang lebih tinggi, hal ini berbanding terbalik dengan

hasil penelitian, dimana jika harga semakin tinggi maka loyalitaspun akan
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menurun. Walaupun harga dapat memengaruhi loyalitas tapi pengaruhnya
secara negatif.

Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Shena Abadi
dan Ngatno “Pengaruh kualitas pelayanan, harga dan kepuasan terhadap
loyalitas pengguna jasa transportasi pada PO. Bejeu Jepara” dimana terdapat
pengaruh negatif dan signifikan harga terhadap loyalitas konsumen pengguna
jasa travel Bejeu Jepara.

Hal ini berarti harga menjadi hal yang membuat masyarakat membeli
dan loyal terhadap sabun lifebuoy, karena persoalan harga ini sangat sensitif
sekali, dan bisa saja konsumen berpaling dari merek yang telah dibeli
sebelumnya hanya karena harga, akan tapi ada faktor lain selain harga yang
dapat memengaruhi masyarakat untuk loyal terhadap sabun lifebuoy, karena
harga hanya memberikan kontribusi sebesar 0,267 untuk loyalitas konsumen.
Dengan melihat hasil di atas perusahaan harus berhati-hati dalam menetapkan
harga suatu produk, jangan sampai salah menetapkan harga yang nantinya
akan merugikan perusahaan itu sendiri.

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen produk sabun
mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara

Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek. Hal ini muncul
ketika konsumen telah melakukan pembelian atas produk atau jasa.

Persamaan regresi yang terbentuk dalam penelitian ini adalah:
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Lylts = 12,286 - 0,267 Hrg + 0,294 Ctrmr + 0,602 Prm + e

Persamaan ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan citra merek
sebesar 1 satuan akan meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,294 satuan
dengan asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Berdasarkan hasil dari
analisis uji t menunjukkan bahwa —t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel,
-t hitung -2,919 < -t tabel -1,664 atau t hitung 2,919 > t tabel 1,664 maka Ho;
ditolak dan artinya Ha, diterima. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
antara citra merek terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy
di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara
parsial.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang
ditemukan Aprilia Devy Andrawini “Pengaruh citra merek, harga, promosi,
dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen pada produk Tupperware di
kota Semarang” yaitu pengaruh secara parsial antara citra merek terhadap
loyalitas konsumen sebesar 1,089 dengan nilai B sebesar - 0,102 dan sign.
0.279 > a = 0,05. Maka. Jadi dapat disimpulkan citra merek tidak signifikan
terhadap loyalitas konsumen, artinya citra merek tidak berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen Tupperware di Kota Semarang.

Penelitian ini didukung oleh teori Ali Hasan dalam buku marketing
bank syariah yang mengatakan salah satu faktor yang memengaruhi loyalitas
konsumen adalah citra merek, begitu pula dengan penelitian Merinda Tomida
dalam Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen dimana variabel citra merek

memiliki nilai Sig. sebesar 0,001 yang berarti “signifikan “ karena nilai Sig. <
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0,05. Dengan demikian, citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Hal ini berarti citra merek menjadi hal yang membuat masyarakat
membeli dan loyal terhadap sabun lifebuoy. Citra yang ada pada merek bisa
menjadi patokan agar masyarakat loyal terhadap sabun lifebuoy. Jika
masyarakat sudah merasa nyaman menggunakan sabun lifebuoy dan sabun
lifebuoy memiliki citra merek yang bagus di hati konsumen, ini bisa membuat
konsumen tetap loyal terhadap sabun lifebuoy dan merupakan nilai tambah
bagi perusahaan.

Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Konsumen produk sabun mandi
lifetbuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan
Tenggara

Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak,
membujuk dan meyakinkan. Ciri-ciri komunikasi yang persuasif adalah
adanya komunikator yang secara terencana mengatur dan cara
penyampaiannya untuk mendapatkan akibat dalam sikap dan tingkah laku si
penerima (target pendengar).

Persamaan regresi yang terbentuk dalam penelitian ini adalah:

Lylts = 12,286 - 0,267 Hrg + 0,294 Ctrmr + 0,602 Prm + e

Persamaan ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan promosi sebesar 1
satuan akan meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,602 satuan dengan
asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Berdasarkan hasil dari analisis

uji t menunjukkan bahwa —t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel, -t hitung
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-8,745 < -t tabel -1,664 atau t hitung 8,745 >t tabel 1,664 maka Hos ditolak
dan artinya Ha3 diterima. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara
promosi terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa
Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Christian A.D
Selang dalam jurnal EMBA tentang “Bauran pemasaran (Marketing Mix)
pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen pada Fresh Mart Bahu Mall
Manado “dilihat dari hasil uji t pada tabel diatas dapat dilihat bahwa Promosi
thitung = -2.478 > ttabel = 1,984 dan signifikansi p-value = 0,634 > 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa Ha ditolak Promosi tidak berpengaruh
terhadap Loyalitas Konsumen.

Hasil penelitian ini didukung oleh pernyataan Tjiptono dalam buku
pemasaran strategi bahwa pembelian berulang juga merupakan hasil dari
promosi yang dilakukan perusahaan dalam membujuk konsumen dalam
membeli kembali merek yang sama. Sejalan juga dengan penelitian
Nurullaili dan Andi Wijayanto dalam Jurnal Administrasi Bisnis tentang
“Analisis faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen” bahwa
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas.

Berarti promosi adalah salah satu faktor yang membuat masyarakat di
Desa Labuhan Rasoki loyal terhadap sabun mandi lifebouy, mereka tetarik
dengan promosi yang dilakukan dari media elektronik yang ditayangkan
melalui iklan. Untuk itu perusahaan harus lebih kreatif dalam membuat

promosi produknya, baik dari media massa maupun elektronik agar
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masyarakat tetap loyal terhadap sabun mandi lifebuoy. Promosi inilah yang
memberikan kontribusi terbesar dalam loyalitas konsumen vyaitu sebesar,
0,602. Sehingga jika perusahaan meningkatkan promosi maka loyalitas
konsumen pun akan ikut meningkat.

Pengaruh Harga, Citra Merek dan Promosi terhadap Loyalitas
Konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara

Harga, citra merek dan promosi merupakan faktor-faktor yang dapat
memengaruhi loyalitas konsumen, dimana dengan Kketiga faktor ini
masyarakat bisa loyal terhadap suatu barang yang di beli.

Berdasarkan hasil analisis data uji f menunjukkan bahwa variabel
harga, citra merek dan promosi memiliki f hitung > f tabel, dimana f hitung
81,562 > f tabel 2,15 maka Ho4 ditolak dan H,4 diterima. Artinya terdapat
pengaruh antara harga, citra merek dan promosi terhadap loyalitas
konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara secara simultan.

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Aprilia Devy
Andrawini “Pengaruh citra merek, harga, promosi, dan kualitas produk
terhadap loyalitas konsumen pada produk Tupperware di kota Semarang”
yaitu terdapat pengaruh bersama-sama antara variabel citra merek, harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen vyaitu 17,549
dengan sign. 0,000 < a = 0,05. Nilai sign. yang lebih kecil a = 0,05

menyatakan bahwa variabel citra merek, harga, promosi, dan kualitas produk



102

bepengaruh terhadap loyalitas konsumen produk Tupperware di Kkota
Semarang.

Adapun nilai Adjust R square adalah 0,744 atau sama dengan 74,4%.
Artinya harga, citra merek dan promosi mampu menjelaskan variabel
dependen atau loyalitas konsumen sebesar 74,4% sedangkan 25,6%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

F. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki banyak keterbatasan, diantaranya:

a. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa selain variabel harga, citra
merek dan promosi terdapat variabel lain yang dapat memengaruhi
loyalitas konsumen. Harga, citra merek dan promosi memberikan
sumbangan sebesar 74,4% terhadap loyalitas konsumen, sedangkan
25,6% dipengaruhi oleh variabel yang tidak dijelaskan dalam penelitian
ini.

b. Dalam menyebarkan angket peneliti tidak mengetahui kejujuran para
responden dalam menjawab pernyataan yang diberikan.

c. Keterbatasan tempat penelitian, dimana peneliti hanya bisa meneliti di
Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.

Dari banyaknya keterbatasan penelitian ini peneliti tetap berusaha
agar keterbatasan yang dihadapi tidak mengurangi makna penelitian.

Dengan segala upaya, kerja keras, dan bantuan semua pihak akhirnya skripsi

ini dapat diselesaikan.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil analisis data dan pembahasan mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara
dengan metode analisis yang digunakan yaitu regresi linier berganda, maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian, bahwa terdapat pengaruh antara harga
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial, yang
dibuktikan dengan -t hitung -3,760 < -t tabel -1,664 atau t hitung 3,760 >t
tabel 1,664.

2. Berdasarkan hasil penelitian, bahwa terdapat pengaruh antara citra merek
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial, yang
dibuktikan dengan bahwa -t hitung -2,919 < -t tabel -1,664 atau t hitung
2,919 > t tabel 1,664.

3. Berdasarkan hasil penelitian, bahwa terdapat pengaruh antara promosi
terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi lifebuoy di Desa Labuhan
Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara secara parsial, yang
dibuktikan dengan -t hitung -8,745 < -t tabel -1,664 atau t hitung 8,745 >t

tabel 1,664.
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4. Berdasarkan hasil penelitian, bahwa terdapat pengaruh antara harga, citra
merek dan promosi terhadap loyalitas konsumen produk sabun mandi
lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara
secara simultan, yang dibuktikan dengan f hitung 81,562 > f tabel 2,15.

B. Saran-saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan saran, yaitu:

1. Bagi masyarakat diharapkan tetap memertahankan loyalitasnya terhadap
produk sabun mandi lifebuoy.

2. Untuk peneliti selanjutnya yang tertarik meneliti faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas konsumen yang sudah dimuat dalam penelitian ini
agar menambahkan variabel-variabel lain yang dapat memengaruhi
loyalitas konsumen. Agar terlihat perbedaan dari hasil penelitian yang

akan diteliti nantinya.
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produk

Kesesuaian harga dengan manfaat 15,16,17

Persaingan harga 18,19,20

Catatan:

Padangsidimpuan, 2017
Validator

Utari Evi Cahyani, SP..M.M.
NIP : 19870521 201503 2 004




LEMBAR VALIDASI
ANGKET CITRA MEREK
Petunjuk:

1. Kami mohon, kiranya Bapak/lIbu memberikan penilaian ditinjau dari aspek
soal-soal yang kami susun.

2. Berilah tanda cheklist (V) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.

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

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal V VR TV
Asosiasi merek 21,22,23,24
Dukungan asosiasi merek 25,26
Kekuatan asosiasi merek 27,28,29
Keunikan asosiasi merek 30
Catatan:
Padangsidimpuan, 2017
Validator

Utari Evi Cahyani, SP..M.M.
NIP : 19870521 201503 2 004




LEMBAR VALIDASI
ANGKET PROMOSI
Petunjuk:
1. Kami mohon, kiranya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari
aspek soal-soal yang kami susun.
2. Berilah tanda cheklist (V) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.
3. Untuk revisi, Bapak/lbu dapat langsung menuliskannya pada naskah
yang perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami
berikan.

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal V VR TV
Iklan 31,32,33,34,35,36
Informasi dari mulut ke mulut 37,38,39,40
Catatan:
Padangsidimpuan, 2017
Validator

Utari Evi Cahyani, SP..M.M.
NIP : 19870521 201503 2 004




LAMPIRAN 1
SURAT VALIDASI ANGKET
Menerangkan bahwa saya yang bertanda tangan dibawabh ini:
Nama : Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.

Telah memberikan pengamatan dan masukan terhadap angket untuk
kelengkapan penelitian yang berjudul:
Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas Konsumen Produk Sabun
Mandi Lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki Kecamatan
Padangsidimpuan Tenggara
yang disusun oleh:

Nama : Nurasiyah

NIM : 14 402 00163

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam
Jurusan : Ekonomi Syariah-4

Adapun masukan saya adalah sebagai berikut:
4.
5.
6.
Dengan harapan, masukan dan penilaian yang saya berikan dapat

dipergunakan untuk menyempurnakan dan memperoleh kualitas angket yang baik.

Padangsidimpuan, 2017

Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.




LEMBAR VALIDASI
ANGKET LOYALITAS KONSUMEN
Petunjuk:

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

2. Berilah tanda cheklist (\) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.

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

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal \Y VR TV

Pembelian ulang 1,2,3

Kebiasaan mengkonsumsi merek 4,5

Rasa suka yang besar pada merek 6,7

Perekomendasian merek kepada orang 8,9,10

lain

Catatan:

Padangsidimpuan, 2017
Validator

Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.




LEMBAR VALIDASI
ANGKET HARGA
Petunjuk:

1. Kami mohon, kiranya Bapak/lbu memberikan penilaian ditinjau dari
aspek soal-soal yang kami susun.

2. Berilah tanda cheklist (V) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.

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

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal \Y VR TV

Keterjangkauan harga produk 11,22

Kesesuaian harga dengan kualitas 13,14

produk

Kesesuaian harga dengan manfaat 15,16,17

Persaingan harga 18,19,20

Catatan:

Padangsidimpuan, 2017
Validator

Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.




LEMBAR VALIDASI
ANGKET CITRA MEREK
Petunjuk:

1. Kami mohon, kiranya Bapak/lbu memberikan penilaian ditinjau dari
aspek soal-soal yang kami susun.

2. Berilah tanda cheklist (V) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.

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

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal V VR TV
Asosiasi merek 21,22,23,24
Dukungan asosiasi merek 25,26
Kekuatan asosiasi merek 27,28,29
Keunikan asosiasi merek 30
Catatan:
Padangsidimpuan, 2017
Validator

Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.




LEMBAR VALIDASI

ANGKET PROMOSI

Petunjuk:

1. Kami mohon, kiranya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari

aspek soal-soal yang kami susun.

2. Berilah tanda cheklist (v) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan

Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal.

3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah

yang perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami

berikan.

4. Lembar soal terlampir.

Indikator No Soal VR TV
Iklan 31,32,33,34,35,36
Informasi dari mulut ke mulut 37,38,39,40
Catatan:
Padangsidimpuan, 2017
Validator

Rodame Monitorir Napitupulu, M.M.




PETUNJUK KUESIONER

Kepada Yth.
Bapak/Ibu
Masyarakat Desa Labuhan Rasoki

Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara

Saya mohon kesediaan Bapak/lbu untuk menjawab pertanyaan maupun
pernyataan pada lembar kuesioner mengenai “Faktor-Faktor Yang Memengaruhi
Loyalitas Konsumen Produk Sabun Mandi Lifebuoy di Desa Labuhan Rasoki
Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara”. Peneliti mengharapkan kejujuran
responden dalam memberikan jawaban sehingga penelitian ini lebih akurat. Atas
waktu dan kesediaan anda dalam mengisi kuesioner, saya mengucapkan terima
kasih.

I. Petunjuk Pengisian

Berilah tanda (V) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan
penilaian anda.

Skor untuk penelitian positif

Sangat Tidak Setuju (STS) bernilai 1
Tidak setuju (TS) bernilai 2

Kurang Setuju (KS) bernilai 3
Setuju (S) bernilai 4

Sangat Setuju (SS) bernilai 5

akrwnPE

Skor untuk penelitian positif

Sangat Tidak Setuju (STS) bernilai 1
Tidak setuju (TS) bernilai 2

Kurang Setuju (KS) bernilai 3
Setuju (S) bernilai 4

Sangat Setuju (SS) bernilai 5

okrwbdPE

Il. Identitas Responden

No. Responden



Nama
Jenis Kelamin

Pendidikan

Pekerjaan

Penghasilan

. 7 Laki-laki 1 Perempuan
:SDb C1SMA

1 SMP [ Sarjana
. [ Petani —1PNS

] Pegawai Swasta —Lainnya
1 Pedagang

: [ Rp 500.000 - Rp 1.000.000;

1 Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000;
1 Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000;
1 Rp > 4.000.000;

A. Pernyataan Mengenai Variabel Dependen (Y) : Loyalitas Konsumen

No. PERNYATAAN SS S KS | TS | STS

1. | Konsumen melakukan pembelian lebih
dari dua kali

2. | Konsumen hanya membeli sebanyak
satu kali

3. | Setiap minggunya konsumen melakukan
pembelian kembali

4. | Konsumen selalu membeli merek yang
sama

5. | Konsumen tidak membeli sabun lifebuoy
saja

6. | Konsumen merasa suka terhadap sabun
lifebuoy

7. | Konsumen merasa puas setelah
menggunakan sabun lifebuoy

8. | Konsumen merekomendasikan produk
pada orang lain

9. | Konsumen tetap setia pada sabun
lifebuoy

10. | Konsumen berpaling ke merek lain




B. Pernyataan Mengenai Variabel Independen (X1) : Harga

No. PERNYATAAN SS S KS | TS | STS
11. | Harga yang ditawarkan untuk satu sabun
lifebuoy terjangkau

12. | Harga yang ditawarkan untuk satu sabun
lifebuoy relatif mahal

13. | Harga sabun lifebuoy sesuai dengan
kualitasnya

14. | Harga masih sesuai dengan kantong
konsumen

15. | Harga sabun lifebuoy sebanding dengan
manfaat yang diterima

16. | Harga sabun lifebuoy tidak sebanding
dengan manfaat yang diterima konsumen

17. | Harga sabun lifebuoy tidak membebani
konsumen

18. | Harga sabun lifebuoy cukup bersaing
dengan harga sabun lain

19. | Harga sabun lifebuoy tidak mahal

20. | Harga sabun lifebuoy relatif mahal

C. Mengenai Variabel Independen (X2) : Citra Merek

No. PERNYATAAN SS S KS | TS | STS

21. | Lifebuoy merupakan salah satu sabun
yang telah lama di kenal konsumen

22. | Lifebuoy merupakan salah satu sabun
yang tidak di kenal konsumen

23. | Konsumen memiliki keyakinan tentang
manfaat sabun lifebuoy

24. | Konsumen tidak memiliki keyakinan
tentang merek sabun lifebuoy

25. | Konsumen dapat menemukan sabun
lifebuoy di kedai-kedai

26. | Perusahaan unilever memiliki citra yang
baik di mata konsumen

27. | Konsumen  merasa  percaya  diri
menggunakan sabun lifebuoy

28. | Konsumen tidak nyaman menggunakan
sabun lifebouy

29. | Saya merasa nyaman menggunakan
sabun merek lifebuoy

30. | Kemasan sabun lifebuoy memiliki
desain yang unik




D. Pernyataan Mengenai Variabel Independen (X3) : Promosi

No. PERNYATAAN SS| S | KS | TS | STS

31. | Iklan sabun lifebuoy di televisi sangat
menarik

32. | Iklan sabun lifebuoy di televisi tidak
mudah dipahami

33. | Iklan sabun lifebuoy muncul dengan
banyak inovasi baru

34. | Iklan sabun lifebuoy jarang muncul di
televisi

35. | Iklan sabun lifebuoy kurang menarik

36. | Iklan sabun lifebuoy dapat memengaruhi
konsumen untuk membeli

37. | Promosi dari mulut ke mulut sering
terjadi walaupun tidak disadari dan
membuat konsumen membeli kembali
sabun lifebuoy

38. | Promosi dari mulut ke mulut sangat
efektif

39. | Promosi dari mulut ke mulut tidak bisa
memengaruhi konsumen

40. | Dengan promosi dari mulut ke mulut
konsumen mendapat gambaran positif
tentang sabun lifebuoy




Lampiran 3

Nilai Pernyataan Tentang Harga (X1)
No | Nama Responden 1 > 3 y 1 3 5 Z 3 o7 10 Total
1 | Kiki 3 3| 4 4 4 4 3 4 41 4 37
2 | Darmiyah 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35
3 | Ismaida 4 3 4 5 4 4 3 4 3 3 37
4 | Suparti 3 4| 4 4 4 4 4 4 41 4 39
5 | Sariyah 3 4| 4 4 4 4 4 3 3 3 36
6 | Maliha 4| 4| 4 3 4 4 4 3 3 4 37
7 | Halimah 41 4| 4 3 4 4 4 3 41 4 38
8 | Nurjannah Harahap 41 4| 4] 3| 4| 4| 4| 4| 4] 4 39
9 | Sumarni 41 4| 4 4 4 4 4 4 4| 4 40
10 | Mariani 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 3 39
11 | Nurmaulina Siregar 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38
12 | Yuni 4|1 4| 4 3 4 4 4 4 4 3 38
13 | Sarwin 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 36
14 | Arum Indriani 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39
15 | Yeni 4| 4| 4 4 4 4 4 3 41 4 39
16 | Warsini 4| 4| 4 4 4 4 4 3 41 4 39
17 | Sarmi 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 36
18 | Yuniar 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 3 39
19 | Tini 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 3 39
20 | Mina 5| 4 3 4 4 4 4 3 4 3 38
21 | Tia 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4| 4 40
22 | Muliati 4| 4| 4 4 5 4 4 4 4| 4 41
23 | Nita 4| 4| 4 4 4 4 4 3 4| 4 39
24 | Gemiati 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4| 4 40
25 | Devi 4| 4| 4 4 3 4 4 2 4|1 4 37
26 | Siti 5/ 4| 4 5 4 4 4 4 4|1 4 42
27 | Rusmiati 4|1 4| 4 4 4 4 4 3 4|1 4 39
28 | Semi 4| 4| 4 4 4 4 4 3 4|1 4 39
29 | Surani 4| 4 5 4 4 3 4 4 4|1 4 40
30 | ldayana saragih 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38
31 | Nurlela 4 3| 4 4 4 3 3 4 4|1 4 37
32 | Nurmalini 4| 4| 4 5 5 5 4 3 4|1 4 42
33 | Misra wati 4|1 4| 4 5 5 5 4 3 4|1 4 42
34 | Ati 4| 4 3 4 4 3 4 3 4 3 36
35 | Tika 4| 4 3 4 4 4 4 3 3 3 36
36 | Amin 4 3| 4 5 4 4 3 3 4|1 4 38
37 | Warmin 4| 4| 4 4 4 4 4 3 4 3 38
38 | Rebho 4| 4 3 4 4 4 4 3 4 3 37
39 | Winda 4 3 2 4 4 3 3 3 4 3 33
40 | Tukinem 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36




olo|w|lolulo|~lol~~lolol~clolojlol~clolvbv o ololdolo|lo|lolol~|~lol~ololo|lolol~~olo
Ik IR I R I I I I I R R I R I R I ke Ik IR ke I I A R A R A R I R R I R A R R I S R R A K R IR IR s R I R AR A s A s
SR N IR I A R I R R Ik I AR I K I R R I R I K IR AR I I R A R A R A K IR AR I B A R AR K 1 K I A R K IR IR e R I K MR R e I K A A
S H R RSN IR R IR I R Ik IR AR I ke R IR D R kIR A R I A R AR A R A R AR A B A R AR K 1 K I R IR I K IR AR I K2 I K R I R K I A
1K IR I 1K IR I K I K IR R K I K IR I ke I K I R I A K R IR A R A R A I I K R A R A S A R A R I A e IR K I K AR I K I K IR I A s
Ik IivIB kIR A AR A I B AR A R A A R AR A I B AR I R A R A I R A kIR AR A R AR I R R A R A R A B A R AR K I K IR A R A K
||| ||| 0O OO WO S S S S| S |
SRR AR IR AR AR R AR R AR AR R L R AR A R R A R AR R R AR R AR AR AR R R AR A R R AR A R R R AR A A AR A R
< S| S|S0 S SO OO | S S | S S S| S |
I AR I 1K I RIS A K IR A K IR A K I R IR I K R IR R R R A I A A R IR A B A A A R I ke I N R R R K kI A N A A A A
MNMOIM T M T T I TN AT TN TNINAAN MO T TN AT TSI (I TN TN AT|NAT (||
Sl IS S S ol S ol Bl ol Bl S R ol S RS ol Sl S ol B ol ol ol O ol ol 2 IS ol B ol .0 B IS ol S I ol ol ISl ol B S ol Bl S S ol ol S ol Sl RS o Rl S Sl N

o

o

<

I

P -

S

I —

- = S v ——
c| = = = < ) ©
gl s 'c = g2 mmam.m 'c Wm s| S & E|l 2| 2= =
Rl - — fp— c — | — — .= — _—
skd@nmﬂﬂwaﬂmmmm.msnmwvﬁmbi.n.n.mmukWamIQ%%mmim
SIS 35| o= 8 N egeU|.InW,r (=X ) ol=|S|2|=|ac| .2 | > =3 © C| S| S| =
Tl alElaldEZA X2 ZA S22z 32z a|||d < n|dlaal> 322 | <
AN | w|lo|~oloodlalm v ol~ololodlalm s v ol~cololodam s v ol~ol ool dl o
S S | T T O OO OO OLOMN OO O OO OO O OoR|IMNM~NN~NNNINRK N ©| o o




ol § |gdleoloinnsoldoloown oo oo oo oo dd e o oo olonlel vl
T | 8 (O TF| T 0|0 TF||TF|F| O DDA DD DD DD DD DT AT ||| ®| o m
o
T
< | < OSSO0 S| SO SH SO SN| S0 S|S0 0o oo o
ST T QO T T T T T ST T TS |0 T S T S TS0 S T S TS TS 00| T[S0 ™
X
|
< S|S0t ||| oSS S| bSO S T TS | S| 0[O0 || || <
-
(<D}
34W744544444444444444444444445444445544544
=
T R R I N I I I I R I I R I I I N N S I S I S I R R S N I N I S I A N I N
o
&
< | S| Elwwvv g/ g d| TS| TS| S| O ||| S| SN O[S WO OO O WO|O| OO
(B}
T
WL G T T || O 0|0 T[S0 | | T T[T
8
o
AR P R R N R R e R A R e A A R I R IR R e e A T e R R N e R R R R R A R I P I R I R AR T NPT o)
j -
[«B}
o
S| N T[T T[T T[T T[T [0 0|0 T[T N[N NN T ST T TN
zZ
< | < AL LS ST IO OO OSSO S| S OO OO WO
c =2 FS
[¢5) © [@))
=
w c o)
g = = g S =
d1 & |Is I8l |5 | | = | |8 |8
2l sl © 2 8s|5| <8 E|E|E|S c|= = = = < | 8 = F| S §=
25| £ || E|E g NE|E|IS S-S E|=|S El=|BIEZ sl |S| |'E|= El=|5| g2 ElS </ .Sl El o
e.IN.Iamuaaauuauuare au.m.l.mu...hee.ﬂueumuu.lt.lmm 5]
alBS YAl a|BZT|Za|2Z| > B < >Z2AFEISEZZoa|h e dalBzZzZS<E< S
m|<s| © oMt v o~ o|lodla|mg|w|ol~olo|loda|m| | w|o|~]| o
O|D| Z |TNPNIT OO~ gloddd| AN NNN NN N NSNS oo oo oo »m




AN ODINMN MV OIWODOINMNNOOIIIN T OIWDIIOINMNOINMTITIODITINOD OO ONdO|O|Hd|O©[(00|0|N~|00|(00|NN| 0
N MM O MMM MO MMM MO MMM MO M MMM T T IFTINT M T T[T T[T DO OO O[O MM
NI MVOIN[D D MOMOMDMDMOMO MO MMOM MMM T T N M T T[T DT O[O MO OO O[O MM
N MO MHIIT( O MO MM T DT N[O DT T[T O TFT|IN [T T M T[T O T AT AT |
N MILLINMO MD T O[O MO MV AN[OD MO MDMOMO MO M MMM T TN T (| <
S IS ol S ol S ol Sl I Il ol B ol S ol I 0 BN ol B ol B ol ISl R ol S ol S ol S ol S ol I W BN I Mo W0 B ISl il B ol Sl ol il O ol S ol Ol Il S ol ol B ol S ol S ol Nl B N
N[N[N| N O MO AN OO MO MMM MIN T MO MO MM (T TN TN MO T O[T O[O MO MO MO M Mm m om o™
< IO WLWOLILILITI IO SISO <O IO T T WO
NN I T O M T IO T O MO T O T T|AT|ITOOIOINL T AT AT AT AT AT (T T[T OO
NIT(MOIN[DO DO OO MO MO MO MO MO MM MM TN T T T INLO M T T[T DT OO MO MO O[O MM
< MO I T TN T AT T AT AT T A MO AT M T AN AT T[T AT T OO T T T I
< | | OIS T SILLILLITODLLLTODLDLLLDLD ST TN TIODDLIOLILNTWOWLWnW
(@}
1+
ey
(441
P -
[3+]
T —
c — w
mn [ = = " — © H
R R 52 <88 |z 5 g <& |e|_|2el=|gls
— — - — (< o — [ = rm— o — — — = e =
SIZa|=2T|EE 285 B SESESE g S5 3S= mbi.n.n.mNukWamlgw Gl | E
S| 3| 3| 3| | ol=|2 © 2 egeU|.InW,r Ol o o|l=| S|E|l=|ag| XL = >=> o S| ©
S Elx|alelaldiE|Z S 2XS T2l XS 20 2z a3 <oalt|led < ahlooal>d22 ol
OO HA| N MIT IO O ~NVDIOOIOIANMI T  ONNVIDIOIHI AN ML OV DIO( AN M T OO0 O
M T I (TN (T T T OO O OO OC|IO O OCO|OO[O[NN|M~IM~IP~[PM~|P~|M~|P~[P~|P~| 0




— |olo|d|lo|lo|o|lolodololo ol wvw w| o|ldo|lolo|dlo|lolal~|o|lol~o|loloo|wo|lo|ln
M..V%M/.._M.._m434433344444333334433433333333343333
1S)
T
SHESERSIRS SRR A ARG R R A A A G e R R R A R T R T A R R R R R K el
< | < | < oOld || S| | || S ||| ||| S | S ||| ||| || ™
2
< S| || Cloo| || S| S|[OS ||| ||| | NN | | S | N
wn
o
4455m7333444444444344434444444444444344443
-
o
Nl | Dol || | o | | S o o | S o o o S S o o | S S o S S S oo || o oo | <
8
c
5444_nI95444444444444444444444544344444455444
S
< S | 8| | S S T T ST T T ST oo [ S | TN o[ |0
©
2
< ||| SO w| T O[T O T ||| OO ST O[T T T T F| ||| 0| 0| <
o
'©
4444W2434433344444333334434434243344433333
W< w I AR IR IR R A AR AR N R IR NN AR AN A N R R IR A A AR N R AR R A N A R AR A R s R ee)
c Q FS
[¢5) © (@))
go} < D
5 s[5 | |z 5
(7p] [
o T pi < ©
8 = c = ] —_ s
— < < = ° — (7p] cl &
m.ﬂaa 23 elS <8 c|ElE = c| = c = = = 8 = El=E S
| S - — — 0 — .©
2128 E |-|E|E 5 S=E &g < ElzSElzeElE e |8 4E<_|EeEE2E g |os
.|ns.makrmpralrmarnrunarnnnau.[ V.|Smrar|rls.|km
<|d|al2 X Q|Z|a|B| S T|Z|A|Z|Z|> <> A >FISEIZSZ00h| oo Z2ZZI2<F <
Al | © old|lNlm | v o|~lolo|lod o g|nw|ol~lololod|la|m| | w| o
||| Z |T|N®MIIWVO N~V I Al ddd AN NN NN O oo oo »




0| 0| 0| | w|wo|o|lo|w|lonl ool oo w|r~ol~ -l oloo v alddolals|loloolo oo olo|lo|ln|lo|~| o
IR IRz IR IR I R I R IR IR I R I R R IR R I A R R i e R R I R I R A R R R I R I S B N R R R I N iR I R e I R A R R e
oot ololoolooooos oot ot SIS OO ool om
M|t SN TS S S| S SO SO F| oo S S| ||| 0| | |
Mt ||| TS S S| ||| || S| oo S S| | || | | | |
|t Moo o oSS ||| OSSN S| || | | | | | | S S S |
S|t ||| TS| S|S0 || S SO O |F|F||FF|F| F| F| F| F| F |
| | T T S S S S S S O S S S S S S S | | S S oo | |
M|t T S S S S| S S S ||| S0 S| S S| | | | 0| | |
SRS RS N R R ISl S R S S S S S RS RS S S A TR IS R S d S A R R A R A R e N S R RS RS RS R SR S RS S A S A S A RS A RS N Y S
oot oonooooooo s oot olgsssT|SIIO)F OO oolw
SHRS IR R RS RS AR S R A RS A A R A R N I R R R R R IR AR AR AR AR R A R R R R R AR AR A R AR AR A R AR AR A R A R A R A

o

<

ey

<

P -

<

I —

c — w

= £l c = =R = o 5]
= c| S| S| & = SclB Ele 5|8 = £l 8 a =| o
Elo|T|.ElE|El.=| &l.= = I —| sl 8l ElS = <| €| = P I — <3 o | S=
SIolcl¥l ol Slolxcl sl gl = tranlanwsn = > = 5| QO el el = I e 2 < ="' 2 @
ae.lUUUUue.mg%UnkaaegeU".lWmaoeaonu.n.may.ﬁmv.mueaa
|2 FlelaaadEZzSSXZz eSS 2oz il e<alTled < o ool >3
~ololold N moglv]ol~olo|lodlaosivu]ol~olololdalms|lvw|ol~ololodam s n|lol~] o
OO O T IS S| F| TSI DO O|OOD B[O B0 OO O 0ol é @ R|I~|~ININ~NN~~




ol olololold —= |o|jlo|ldlolo|~~lolololoololm on m o oo o~~~ ol~ol o o|lolo|lw|~lolo|alo
MOOIF|TF|F | 8 (NI TN O 0T TFTF|TF[F| OO DD DO DO ®OD®OOD OO OO MmO T m
[S)
T
OO S S S_[Q T [0 ST O000 S SFO SO NSO O S oo o
S
S|
S S| S S| SO TS T ST T ST S ST SO0 TS S TSSO N O o[0T
e
2
<t ||| | SO SIS T ||| O m S S| 0| NN oo NN S S S
o
Y
SEESHIRS AR AR AR T AR RS R R S A AR SRS AR SR AR RS AR AR RS RToN S S AR AR R A S AR SRR
i}
©
S|S0 DO | | T T T S T T S T S T S T S S S| S o | S TS | 0|00
.|
S| T S| TSSO N T T TS T[T NN N[ T oo T T[NN[0
i)
&
S || ST S |0 || T T TS NN S N S S |
c
&
TSSO TS0 0[O0 O[OS0 <
>
-
O S| QN S S S TS S | T | T | S T T T T S TS TS T ST 0o o0 o)™
<
ST T TS| AT T 0T T T T T T T T T T T TS0 T T 0|0
c
O =3 b
© R (o)
c < L =
o © wn c (=)
@ I < © <
¥ = e = S =
— x < ] = S — »n c| @
glel | = | |Sslalel o5l EEl2l3 ||B |z = |= g s o| 5|2
csl=| |2|E|8| E HERAEE R MES Sl=| 8 B |8 SMREEEER
== 3 28 5§ |=ElS s N=EESESEE=ZE =2 EE < 8 =HES El=| 5 S| ES
<l El=| & gle Sl elelSlR=S|5 el &S5 S5 235 &8 E|S|ElEl SIS >.=| ol &2 =| =|.8|.—
T c| S| =| © Z | = «© S| & c| S| S S| 5| gl E| @ sl S .El=.c .Iee.ﬂueumuu.lt
m| < malS X Q2| DB S T|ZID|ZZ|> S| >Z2d|>FISFISZoa|hlaaal2zZS<
olo|ld|la|lm| | © old|N|mg|v|o|l~lolo|lod o g v o|~lolo|lold | m| <
~|®@|lo|lo|ld|o Z | NI ILOINMOVOO g A dddd A dNN NN NN NN O oo oo




o|m|wo|ol o~~~ ool onlolonolo|~~olonolo~~aogloaodonlolo|loo|ololo|w| o]~ o
N D DDA DDA DD DDA TF| OO DT D DO T F| D | DD DT DT | DD O Do »
oo ogs oo oo ooooooooooosolog s OO0 m
<t ot NS | S 0| 0|0 0|0 | S | S 0|
<t Nt ||| | S| || || ||| | | | | |
O o< ||| | 0| | | S | | | S | | S | ] | S | |
< | | | S S S S S S S S S S 0 | S | S | | S | S | S S ] S
S IR R e IR RS s I K I K A A K I R I R T K I K T Ko R I K R I B S A R I K R I R I D A S S A N B R AN I T R A K R A K K I K e I Ka e A e 1 Koe)
< || | S S | S S | S S S S S S | S | S S S S | S S S S S S | S
SIkzIB R AR AR A R R R R A R R R R A R AR R A R R A IR R AR A R R A R R A I R AR A R AR AR R A R R A R A R R A R
<t ||| ||| ||| oSS0 S0 SO OO || | S | S | S
SalIE R R R R R R R R A R R AR R A IR R A R R R A R A R A R A R A L I R A R A R A R AR A R R A R R A R A R R A
o
<
ey
<
P -
<
I —
c — [7p)
= £l c = =R = o 5]
‘= aeam ' Sl omueam.m — mm o —
c| €|l olol.ElEl=l.=] 5l.— S &> —| sl 8l ElS = <| €= N — <3 o =
SISl =slalcsl=lal=2T2E sl S = 28| 8| E|l 25l < S|'Sl==|3 Slcl=l e ol X - =
x| El S|l @l= c V| S| | © — =|.2| g| €| © —| < = c| S n| E (] (=
— S| S| 5| 5| 5| o=l D © 2 DO | S| —= S| = =2 o|l=| S|E|l=| g XL =|> =3 o
El<<| 2|2 FelalaladFEZISS X2 Z S xS 202z e <al| e <o ool al>3
wl ol~lolo|loda|m|g|wv]|o|l~olo|lod oo s vlo|l~ololold oo s w|lo|l~o|lojlold o, | w| o
DO OO TF| ||| || TS| T PO OO OO B0 0D O 0o’ O R~~~




37

37

38
37

38
38
41

42

77 | Masno
78 | Masri
79 | Bahrin
80 | Ramli
81 | Ani

82 | Ernawati
83 | Deswita
84 | Winda




Lampiran 4

TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL
NO. NAMA 1 2 3 4 5 6 7
1 | Kiki 2,34 2,34 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
2 | Darmiyah 3,52 2,34 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
3 | Ismaida 3,52 3,52 3,52 3,35 352 | 352 | 2,34
4 | Suparti 2,34 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
5 | Sariyah 2,34 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
6 | Maliha 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 | 352 | 3,52
7 | Halimah 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 | 352 | 3,52
8 | Nurjannah Harahap 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 | 352 | 3,52
9 | Sumarni 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
10 | Mariani 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
11 | Nurmaulina Siregar 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
12 | Yuni 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
13 | Sarwin 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
14 | Arum Indriani 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
15 | Yeni 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,552
16 | Warsini 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
17 | Sarmi 3,52 2,34 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
18 | Yuniar 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,552
19 | Tini 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
20 | Mina 3,35 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
21 | Tia 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
22 | Muliati 3,52 3,52 3,52 3,52 3,35 | 352 | 3,52
23 | Nita 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
24 | Gemiati 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
25 | Devi 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
26 | Siti 3,35 3,52 3,52 3,35 352 | 352 | 3,52
27 | Rusmiati 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
28 | Semi 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
29 | Surani 3,52 3,52 3,35 3,52 352 | 2,34 | 3,52
30 | ldayana saragih 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 2,34 | 3,52
31 | Nurlela 3,52 2,34 3,52 3,52 352 | 234 | 2,34
32 | Nurmalini 3,52 3,52 3,52 3,35 3,35 | 3,35 | 3,52
33 | Misra wati 3,52 3,52 3,52 3,35 3,35 | 3,35 | 3,52
34 | Ati 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 2,34 | 3,52
35 | Tika 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 352 | 3,52
36 | Amin 3,52 2,34 3,52 3,35 352 | 352 | 2,34
37 | Warmin 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
38 | Rebo 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 352 | 3,52
39 | Winda 3,52 2,34 1,15 3,52 352 | 234 | 2,34
40 | Tukinem 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
41 | Rusman 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
42 | Sukiran 3,52 2,34 3,52 3,52 352 | 234 | 2,34
43 | Rudi 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
44 | Sukani 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 352 | 3,52
45 | Leni 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 234 | 2,34




46 | Tino 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
47 | Ngatijan 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
48 | Saelan 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
49 | Mursid 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
50 | Ika 3,52 2,34 1,15 3,35 352 | 335 | 2,34
51 | Wati 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
52 | Heru 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
53 | Ngatemin 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
54 | Selamet 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
55 | Runta 3,52 3,52 2,34 3,52 3,35 | 3,35 | 3,52
56 | Kliwon 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
57 | Misniari 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
58 | lyan 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
59 | Erna 3,52 2,34 2,34 3,52 352 | 352 | 2,34
60 | Warni 3,35 3,35 3,52 3,35 352 | 335 | 3,35
61 | Novi 3,52 3,52 3,35 3,35 3,52 | 3,35 | 3,52
62 | Leli 3,52 3,52 3,52 3,35 3,52 | 3,35 | 3,52
63 | Mari 2,34 1,15 1,15 3,52 352 | 352 | 1,15
64 | Robi 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
65 | Ali Umar Harahap 3,52 2,34 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
66 | Suriana 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 | 352 | 3,52
67 | Fitri 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
68 | Rini 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
69 | Santi 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
70 | Ayu 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 352 | 3,52
71 | Siska 3,52 3,52 2,34 3,52 352 | 352 | 3,52
72 | Erna/Persi 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
73 | Eva 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
74 | Diana 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 | 352 | 3,52
75 | Yuli 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 | 2,34 | 3,52
76 | Legini 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 | 2,34 | 3,52
77 | Masno 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
78 | Masri 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
79 | Bahrin 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
80 | Ramli 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
81 | Ani 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 3,52
82 | Ernawati 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
83 | Deswita 3,52 3,52 3,52 3,52 352 | 352 | 2,34
84 | Winda 3,52 3,52 3,52 3,35 352 | 352 | 3,52
TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL CIT
NO. NAMA 1 2 3 4 5 6 7
1 | Kiki 3,35 3,36 3,36 3,36 3,35 | 251 | 3,36
2 | Darmiyah 3,35 3,36 2,51 3,36 3,35 | 166 | 3,36
3 | Ismaida 3,35 3,36 3,36 2,51 335 | 251 | 3,35
4 | Suparti 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
5 | Sariyah 3,36 2,51 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
6 | Maliha 3,36 2,51 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
7 | Halimah 3,35 2,51 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36




8 | Nurjannah Harahap 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
9 | Sumarni 3,35 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
10 | Mariani 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
11 | Nurmaulina Siregar 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
12 | Yuni 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
13 | Sarwin 3,36 2,51 2,51 3,36 3,35 | 251 | 3,36
14 | Arum Indriani 3,36 2,51 2,51 3,36 3,36 | 251 | 3,36
15 | Yeni 3,36 2,51 2,51 3,35 3,35 | 166 | 3,36
16 | Warsini 3,36 2,51 2,51 3,35 3,35 | 166 | 3,36
17 | Sarmi 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
18 | Yuniar 3,35 3,36 3,36 2,51 3,36 | 251 | 3,36
19 | Tini 3,36 3,36 3,36 2,51 3,36 | 251 | 3,36
20 | Mina 3,36 3,36 2,51 2,51 3,36 | 2,51 | 3,36
21 | Tia 3,36 2,51 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
22 | Muliati 3,36 1,66 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
23 | Nita 3,35 1,66 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
24 | Gemiati 3,36 2,51 3,36 2,51 3,36 | 3,36 | 3,36
25 | Devi 3,36 2,51 1,66 3,36 166 | 1,66 | 3,36
26 | Siti 3,36 3,36 3,36 3,36 3,35 | 251 | 3,35
27 | Rusmiati 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 | 1,66 | 3,36
28 | Semi 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
29 | Surani 3,36 1,66 3,36 3,36 3,35 | 3,36 | 3,36
30 | Idayana saragih 3,36 1,66 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
31 | Nurlela 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36
32 | Nurmalini 3,36 3,36 2,51 3,36 335 | 251 | 3,35
33 | Misra wati 3,36 3,36 2,51 3,36 3,35 | 251 | 3,35
34 | Ati 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 | 166 | 3,36
35 | Tika 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
36 | Amin 3,35 1,66 2,51 2,51 3,35 | 166 | 3,35
37 | Warmin 3,35 2,51 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
38 | Rebo 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
39 | Winda 3,36 3,36 2,51 2,51 3,36 | 1,66 | 3,36
40 | Tukinem 3,36 2,51 3,36 2,51 3,35 | 166 | 3,36
41 | Rusman 3,36 3,36 2,51 3,36 3,35 | 166 | 3,36
42 | Sukiran 3,35 2,51 1,66 3,36 3,35 | 1,66 | 3,36
43 | Rudi 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
44 | Sukani 3,36 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
45 | Leni 3,36 3,36 2,51 3,36 3,35 | 166 | 3,36
46 | Tino 3,35 3,36 2,51 3,36 3,35 | 251 | 3,36
47 | Ngatijan 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
48 | Saelan 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 | 251 | 3,36
49 | Mursid 3,35 3,36 2,51 2,51 3,36 | 251 | 3,36
50 | lka 3,36 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,35
51 | Wati 3,35 3,36 2,51 3,36 3,35 | 251 | 3,36
52 | Heru 3,35 2,51 2,51 2,51 3,36 | 251 | 3,36
53 | Ngatemin 3,36 3,36 2,51 2,51 3,35 | 251 | 3,36
54 | Selamet 3,35 2,51 2,51 3,36 3,36 | 1,66 | 3,36
55 | Runta 3,35 3,36 2,51 3,36 3,35 | 3,36 | 3,36




56 | Kliwon 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 251 | 3,36
57 | Misniari 3,36 2,51 3,36 33 | 3,35 | 251 | 3,36
58 | lyan 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 2,51 | 3,36
59 |Erna 3,35 3,36 2,51 33 | 3,35 | 251 | 3,36
60 | Warni 3,35 3,36 3,36 335 | 335 | 3,36 | 3,35
61 | Novi 3,35 3,36 3,36 335 | 3,35 | 3,36 | 3,35
62 | Leli 3,35 3,36 3,36 335 | 335 | 3,36 | 3,35
63 | Mari 3,36 2,51 1,66 166 | 3,36 | 166 | 3,36
64 | Robi 3,35 3,36 3,35 335 | 3,35 | 3,36 | 3,36
65 | Ali Umar Harahap 3,36 2,51 2,51 33 | 3,35 | 3,36 | 3,36
66 | Suriana 3,35 3,36 3,36 33 | 3,35 | 251 | 3,36
67 | Fitri 3,36 3,36 3,36 33 | 3,35 | 251 | 3,36
68 | Rini 3,35 3,36 3,36 3,36 | 3,35 | 3,36 | 3,36
69 | Santi 3,35 3,36 3,36 33 | 3,35 | 251 | 3,36
70 | Ayu 3,35 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36
71 | Siska 3,36 3,36 2,51 336 | 3,36 | 251 | 3,36
72 | Erna/Persi 3,35 3,36 3,36 33 | 3,35 | 2,51 | 3,36
73 | Eva 3,35 1 2,51 33 | 3,35 | 251 | 3,36
74 | Diana 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 2,51 | 3,36
75 | Yuli 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 251 | 3,36
76 | Legini 3,36 3,36 2,51 251 | 335 | 251 | 3,36
77 | Masno 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 2,51 | 3,36
78 | Masri 3,35 3,36 2,51 336 | 3,36 | 251 | 3,36
79 | Bahrin 3,35 3,36 2,51 251 | 3,36 | 2,51 | 3,36
80 | Ramli 3,35 3,36 2,51 251 | 3,35 | 2,51 | 3,36
81 | Ani 3,35 3,36 3,36 | 3,36 | 3,35 | 1,66 | 3,36
82 | Ernawati 3,36 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36 | 1,66 | 3,36
83 | Deswita 3,35 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35
84 | Winda 3,35 3,36 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35
TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL |
NO. NAMA 1 2 3 4 5 6 7
1 | Kiki 3,53 3,53 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
2 | Darmiyah 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
3 | Ismaida 3,35 3,53 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
4 | Suparti 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
5 | Sariyah 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
6 | Maliha 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
7 | Halimah 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 353 | 3,53
8 | Nurjannah Harahap 3,53 3,53 3,53 3,53 3,563 | 363 | 3,53
9 | Sumarni 3,53 3,53 335 | 353 | 353 | 353 | 3,53
10 | Mariani 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
11 | Nurmaulina Siregar 3,53 3,53 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53
12 | Yuni 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
13 | Sarwin 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3
14 | Arum Indriani 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
15 | Yeni 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53




16 | Warsini 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
17 | Sarmi 3,53 2,3 3,35 353 | 353 | 3,53 2,3
18 | Yuniar 3,53 3,53 3,35 353 | 353 | 353 | 3,53
19 | Tini 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
20 | Mina 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
21 | Tia 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
22 | Muliati 3,35 3,53 3,53 353 | 3,35 | 353 | 3,53
23 | Nita 3,53 2,3 3,35 353 | 3,35 | 3553 | 3,53
24 | Gemiati 3,53 3,53 3,53 353 | 3,35 | 353 | 3,53
25 | Devi 3,53 1,15 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,53
26 | Siti 3,53 3,53 3,53 1,15 | 353 | 3,53 | 3,53
27 | Rusmiati 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53
28 | Semi 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
29 | Surani 3,53 3,53 3,53 353 | 3,53 2,3 3,53
30 | ldayana saragih 3,53 3,53 2,3 3,53 3,53 2,3 3,53
31 | Nurlela 3,53 3,53 3,53 2,3 3,53 2,3 2,3
32 | Nurmalini 3,53 2,3 3,53 353 | 335 | 3,35 | 3,53
33 | Misra wati 3,53 2,3 2,3 353 | 3,35 | 3,35 | 3,53
34 | Ati 3,53 2,3 2,3 353 | 3,53 2,3 3,53
35 | Tika 3,35 2,3 2,3 353 | 353 | 353 | 3,53
36 | Amin 2,3 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
37 | Warmin 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53
38 | Rebo 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
39 | Winda 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53 2,3 2,3
40 | Tukinem 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3
41 | Rusman 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,563 | 3,53 2,3
42 | Sukiran 3,53 1,15 2,3 1,15 | 3,53 2,3 2,3
43 | Rudi 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,563 | 3,53 2,3
44 | Sukani 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
45 | Leni 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53 2,3 2,3
46 | Tino 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
47 | Ngatijan 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
48 | Saelan 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
49 | Mursid 3,35 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
50 | lka 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 3,35 2,3
51 | Wati 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
52 | Heru 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
53 | Ngatemin 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
54 | Selamet 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
55 | Runta 3,53 2,3 335 | 353 | 335 | 3,35 | 3,53
56 | Kliwon 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
57 | Misniari 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3
58 | lyan 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
59 |Erna 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
60 | Warni 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,35
61 | Novi 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,53
62 | Leli 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,53
63 | Mari 3,53 1,15 2,3 2,3 353 | 353 | 1,15




64 | Robi 3,53 3,35 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
65 | Ali Umar Harahap 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
66 | Suriana 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
67 | Fitri 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
68 | Rini 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
69 | Santi 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
70 | Ayu 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
71 | Siska 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
72 | Erna/Persi 3,53 3,53 3,53 353 | 3,53 | 3553 | 3,53
73 | Eva 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
74 | Diana 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
75 | Yuli 3,53 2,3 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,53
76 | Legini 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
77 | Masnho 3,53 2,3 2,3 353 | 353 | 353 | 3,53
78 | Masri 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
79 | Bahrin 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
80 | Ramli 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
81 | Ani 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
82 | Ernawati 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
83 | Deswita 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
84 | Winda 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3,35 | 3,53
TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL
NO KONSUMEN (Y)
' NAMA 1 2 3 4 5 6 7
1 | Kiki 3,53 3,53 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
2 | Darmiyah 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
3 | Ismaida 3,35 3,53 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3
4 | Suparti 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
5 | Sariyah 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
6 | Maliha 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
7 | Halimah 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 353 | 3,53
8 | Nurjannah Harahap 3,53 3,53 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53
9 | Sumarni 3,53 3,53 3,35 | 353 | 353 | 353 | 3,53
10 | Mariani 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
11 | Nurmaulina Siregar 3,53 3,53 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53
12 | Yuni 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
13 | Sarwin 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3
14 | Arum Indriani 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
15 | Yeni 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 3,53 | 3,53
16 | Warsini 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 3,53 | 3,53
17 | Sarmi 3,53 2,3 335 | 353 | 353 | 3,53 2,3
18 | Yuniar 3,53 3,53 335 | 353 | 353 | 353 | 3,53
19 | Tini 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
20 | Mina 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
21 | Tia 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
22 | Muliati 3,35 3,53 353 | 353 | 335 | 353 | 3,53




23 | Nita 3,53 2,3 3,35 353 | 3,35 | 353 | 3,53
24 | Gemiati 3,53 3,53 3,53 353 | 3,35 | 353 | 3,53
25 | Devi 3,53 1,15 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,53
26 | Siti 3,53 3,53 3,53 1,15 | 353 | 3,53 | 3,53
27 | Rusmiati 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53
28 | Semi 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
29 | Surani 3,53 3,53 3,53 353 | 3,53 2,3 3,53
30 | ldayana saragih 3,53 3,53 2,3 3,53 3,53 2,3 3,53
31 | Nurlela 3,53 3,53 3,53 2,3 3,53 2,3 2,3
32 | Nurmalini 3,53 2,3 3,53 353 | 335 | 3,35 | 3,53
33 | Misra wati 3,53 2,3 2,3 353 | 3,35 | 3,35 | 3,53
34 | Ati 3,53 2,3 2,3 353 | 3,53 2,3 3,53
35 | Tika 3,35 2,3 2,3 353 | 353 | 353 | 3,53
36 | Amin 2,3 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
37 | Warmin 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53
38 | Rebo 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53
39 | Winda 3,53 2,3 3,53 353 | 3,53 2,3 2,3
40 | Tukinem 3,53 3,53 3,53 353 | 3,53 | 3,53 2,3
41 | Rusman 3,53 2,3 2,3 353 | 3,53 | 3,53 2,3
42 | Sukiran 3,53 1,15 2,3 1,15 | 3,53 2,3 2,3
43 | Rudi 3,53 2,3 2,3 353 | 3,53 | 3,53 2,3
44 | Sukani 3,53 2,3 3,53 353 | 353 | 3553 | 3,53
45 | Leni 3,53 2,3 3,53 353 | 3,53 2,3 2,3
46 | Tino 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
47 | Ngatijan 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
48 | Saelan 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
49 | Mursid 3,35 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
50 | Ika 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 3,35 2,3
51 | Wati 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 3,53 | 3,53
52 | Heru 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
53 | Ngatemin 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
54 | Selamet 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
55 | Runta 3,53 2,3 3,35 | 353 | 335 | 3,35 | 3,53
56 | Kliwon 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
57 | Misniari 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3
58 | lyan 3,53 2,3 3,53 2,3 353 | 353 | 3,53
59 |Erna 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
60 | Warni 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,35
61 | Novi 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,53
62 | Leli 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 3,35 | 3,53
63 | Mari 3,53 1,15 2,3 2,3 353 | 353 | 1,15
64 | Robi 3,53 3,35 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
65 | Ali Umar Harahap 3,53 2,3 3,53 2,3 3,53 | 3,53 2,3
66 | Suriana 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
67 | Fitri 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
68 | Rini 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
69 | Santi 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
70 | Ayu 3,53 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53




71 | Siska 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
72 | Erna/Persi 3,53 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
73 | Eva 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 3,53 | 3,53
74 | Diana 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
75 | Yuli 3,53 2,3 3,53 2,3 2,3 3,53 | 3,53
76 | Legini 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
77 | Masnho 3,53 2,3 2,3 3,53 353 | 353 | 3,53
78 | Masri 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
79 | Bahrin 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
80 | Ramli 3,53 2,3 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
81 | Ani 3,53 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
82 | Ernawati 3,53 3,53 3,53 3,53 353 | 3,53 | 3,53
83 | Deswita 3,53 3,53 3,53 3,53 353 | 353 | 3,53
84 | Winda 3,53 3,53 3,53 3,53 353 | 335 | 3,53




Lampiran 5

1. Uji Validitas
a. Uji validitas Harga

Correlations

Soal 1 | Soal 2 | Soal 3 | Soal 4 | Soal 5 | Soal 6 | Soal 7
Soal_1 Pearson Correlation 1| 336" ,046 ,208 ,006 ,099| 3107
Sig. (2-tailed) ,002 678 ,058 ,956 371 ,004
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_2 Pearson Correlation 336" 1 ,383" -,031 ,068 256 | 881"
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,780 537 ,019 ,000
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_3 Pearson Correlation 046 383" 1 ,069 ,003 113 288"
Sig. (2-tailed) 678 ,000 531 ,978 ,308 ,008
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_4 Pearson Correlation ,208 -,031 ,069 1 ,208 471" -,063
Sig. (2-tailed) ,058 780 531 ,057 ,000 571
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_5 Pearson Correlation ,006 ,068 ,003 ,208 1 346" ,082
Sig. (2-tailed) ,956 537 ,978 ,057 ,001 ,460
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_6 Pearson Correlation ,099 256 113 471" 346" 1 243"
Sig. (2-tailed) 371 ,019 ,308 ,000 ,001 ,026
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_7 Pearson Correlation ,3107|  ,881" 288" -,063 ,082 243" 1
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,008 571 ,460 ,026
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_8 Pearson Correlation ,099 252" 343" 121 ,077 ,080 ,230°
Sig. (2-tailed) 372 ,021 ,001 272 487 ,468 ,036
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal 9 Pearson Correlation ,060 -,208 , 116 ,138 ,102 ,019 -,174
Sig. (2-tailed) ,588 ,058 292 ,209 357 861 1113
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_10 Pearson Correlation ,039 -,010 ,277* ,197 ,051 ,028 ,010
Sig. (2-tailed) 728 ,925 ,011 ,073 ,648 ,803 ,925
N 84 84 84 84 84 84 84
Total_Harga Pearson Correlation 379" ,607" ,615" 421" ,294” 487" 580"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000
N 84 84 84 84 84 84 84




b. Uji Validitas Citra Merek

Correlations

Soal_1 | Soal_2 | Soal_ 3 | Soal_4 | Soal 5 | Soal_ 6 | Soal_7 S
Soal_1 Pearson Correlation 1 ,169 -,025 ,046 ,170 ,055 ,078
Sig. (2-tailed) ,124 ,819 677 ,122 ,620 479
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_2 Pearson Correlation ,169 1 ,142 -,009 ,069 ,018 ,112
Sig. (2-tailed) 124 ,198 ,937 ,534 ,873 ,312
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_3 Pearson Correlation -,025 142 1| ,300” ,105| 504" ,181
Sig. (2-tailed) ,819 , 198 ,006 ,341 ,000 ,099
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_4 Pearson Correlation ,046|  -009| 300" 1 ,048 234" 137
Sig. (2-tailed) 677 ,937 ,006 ,667 ,032 ,213
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_5 Pearson Correlation ,170 ,069 ,105 ,048 1 -,202 226
Sig. (2-tailed) ,122 ,534 341 ,667 ,065 ,039
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_6 Pearson Correlation ,055 ,018 504" 234 -,202 1 1133
Sig. (2-tailed) ,620 ,873 ,000 ,032 ,065 ,228
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_7 Pearson Correlation ,078 ,112 ,181 ,137 226 ,133 1
Sig. (2-tailed) AT79 312 ,099 ,213 ,039 ,228
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_8 Pearson Correlation -169|  -,034 263" 4777  -,026 ,076 ,123
Sig. (2-tailed) 124 , 755 ,016 ,000 ,816 ,490 ,264
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_9 Pearson Correlation ,060 -,125 3217 3777 -,066| 293" 154
Sig. (2-tailed) ,586 ,258 ,003 ,000 ,552 ,007 ,162
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_10 Pearson Correlation -,025 142 1,000" ,300" ,105 504" 181
Sig. (2-tailed) ,819 ,198 ,000 ,006 341 ,000 ,099
N 84 84 84 84 84 84 84
Total_Citra_ Pearson Correlation ,240" ,307" 774" ,590" ,250" 559" 391"
Merek Sig. (2-tailed) ,028 ,004 ,000 ,000 ,022 ,000 ,000
N 84 84 84 84 84 84 84
c. Uji Validitas Promosi
Correlations |
Soal 1 | Soal 2 | Soal 3 | Soal 4 | Soal 5 | Soal 6 | Soal 7 S:




Soal_1 Pearson Correlation 1 ,077 ,000 , 175 172 -,004 ,068
Sig. (2-tailed) 487 1,000 ,110 ,118 ,970 537
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_2 Pearson Correlation ,077 1 224" 353" ,099 ,080 252"
Sig. (2-tailed) 487 ,040 ,001 373 ,468 ,021
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_3 Pearson Correlation ,000 224 1 ,164 ,000 ,183 ,055
Sig. (2-tailed) 1,000 ,040 37| 1,000 ,096 617
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_4 Pearson Correlation 175 353" 164 1 232" ,193 ,213
Sig. (2-tailed) ,110 ,001 137 ,033 ,079 ,051
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_5 Pearson Correlation 172 ,099 ,000 232" 1 3157 ,041
Sig. (2-tailed) ,118 373 1,000 ,033 ,004 ,710
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_6 Pearson Correlation -,004 ,080 ,183 193] 3157 1 256"
Sig. (2-tailed) ,970 ,468 ,096 ,079 ,004 ,019
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_7 Pearson Correlation ,068 252" ,055 ,213 ,041 256 1
Sig. (2-tailed) 537 ,021 617 ,051 ,710 ,019
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_8 Pearson Correlation 176 127 ,097 255 050 2827 176
Sig. (2-tailed) ,109 251 379 ,019 ,650 ,009 ,109
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_9 Pearson Correlation ,186 4207 73| 9457 246 ,204 226
Sig. (2-tailed) ,091 ,000 116 ,000 ,024 ,063 ,039
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_10 Pearson Correlation ,077| 1,000” 224" 353" ,099 ,080 252"
Sig. (2-tailed) 487 ,000 ,040 ,001 373 468 ,021
N 84 84 84 84 84 84 84
Total_Prom Pearson Correlation 263" ,738" 407" ,709" 324" 448" 478"
osi Sig. (2-tailed) ,016 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000
N 84 84 84 84 84 84 84




d. Uji Validitas Loyalitas Konsumen

Correlations

Soal_1 | Soal_2 | Soal_ 3 | Soal_4 | Soal 5 | Soal_ 6 | Soal_7
Soal_1 Pearson Correlation 1 574" 257 126 ,138 235 -,057
Sig. (2-tailed) ,000 ,018 ,254 ,212 ,031 ,604
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_2 Pearson Correlation 574" 1 ,200 ,137 229" 346" -,004
Sig. (2-tailed) ,000 ,068 ,213 ,036 ,001 ,970
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_3 Pearson Correlation 257 ,200 1 ,168 ,149 375" ,149
Sig. (2-tailed) ,018 ,068 127 , 176 ,000 , 176
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_4 Pearson Correlation ,126 ,137 ,168 1 -,101 -,176 -,176
Sig. (2-tailed) ,254 ,213 127 ,359 , 109 ,109
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_5 Pearson Correlation ,138 229" ,149 -,101 1 ,182 114
Sig. (2-tailed) ,212 ,036 , 176 ,359 ,097 ,300
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_6 Pearson Correlation 235 346" 3757 -,176 ,182 1 ,182
Sig. (2-tailed) ,031 ,001 ,000 ,109 ,097 ,097
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_7 Pearson Correlation -,057 -,004 ,149 -,176 114 ,182 1
Sig. (2-tailed) ,604 ,970 ,176 ,109 ,300 ,097
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_8 Pearson Correlation 112 233" 2807 ,398” ,033 ,008 ,084
Sig. (2-tailed) ,312 ,033 ,010 ,000 , 763 ,942 ,448
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_9 Pearson Correlation -,038 ,193 ,056 ,016 ,350“ ,175 ,175
Sig. (2-tailed) ,730 ,079 ,615 ,882 ,001 ,110 ,110
N 84 84 84 84 84 84 84
Soal_10 Pearson Correlation ,181 ,080 ,253" -,074 507" 077 077
Sig. (2-tailed) ,099 468 ,020 503 ,000 487 487
N 84 84 84 84 84 84 84
Total_Loyali Pearson Correlation 453" 563" 549" 294" 622" 373" 223"
tas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,041
N 84 84 84 84 84 84 84




No

Nama Responden

TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL HARC

1 2 3 4 5 6 7 8

1 Kiki 2,34 2,34 | 352 | 352 | 352 | 352 | 2,34 | 3,52 :
2 Darmiyah 3,52 2,34 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 z
3 Ismaida 3,52 3,52 352 | 335 | 352 | 352 | 234 | 3,52 z
4 Suparti 2,34 | 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 z
5 Sariyah 2,34 | 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
6 Maliha 3,52 3,52 352 | 2,34 | 352 | 352 | 3,52 2,34 |
7 Halimah 3,52 3,52 352 | 2,34 | 352 | 352 | 3,52 2,34 |
8 Nurjannah Harahap | 352 | 3552 | 352 | 2,34 | 352 | 352 | 352 | 352 | ¢
9 Sumarni 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 :
10 Mariani 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 :
11 Nurmaulina Siregar | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | ¢
12 Yuni 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 :
13 Sarwin 3,562 2,34 2,34 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 :
14 Arum Indriani 3,562 3,62 352 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 2,34 |
15 Yeni 3,62 3,62 362 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 2,34 |
16 Warsini 3,62 3,62 352 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 2,34 |
17 Sarmi 3,62 2,34 | 352 | 352 | 3,52 352 | 234 | 234 | :
18 Yuniar 3,62 3,62 362 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 3,52 :
19 Tini 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 :
20 Mina 3,35 | 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 |
21 Tia 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 :
22 Muliati 3,562 3,562 352 | 352 | 335 | 352 | 352 3,52 :
23 Nita 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 2,34 |
24 Gemiati 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 :
25 Devi 3,562 3,562 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 :
26 Siti 3,35 | 3,52 352 | 33 | 352 | 352 | 352 3,52 :
27 Rusmiati 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 2,34 |
28 Semi 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 2,34 |
29 Surani 3,562 3,562 3,35 | 352 | 3,52 2,34 | 3,52 3,52 :
30 Idayana saragih 352 | 352 | 234 | 352 | 352 | 2,34 | 352 | 352 | :
31 Nurlela 3,52 2,34 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 3,52 3
32 Nurmalini 3,52 3,52 3,52 3,35 3,35 3,35 3,52 2,34 3
33 Misra wati 3,52 3,52 3,52 3,35 3,35 3,35 3,52 2,34 :
34 Ati 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 2,34 3,52 2,34 3
35 Tika 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 z
36 Amin 3,52 2,34 3,52 3,35 3,52 3,52 2,34 2,34 :
37 Warmin 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 :
38 Rebo 3,52 3,52 2,34 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 :
39 Winda 3,52 2,34 1,15 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 3
40 Tukinem 3,52 2,34 2,34 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 :




41 Rusman 3,52 2,34 234 | 352 | 352 | 352 | 234 | 2,34 | :
42 Sukiran 3,52 2,34 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 1,15 :
43 Rudi 3,52 2,34 234 | 352 | 352 | 352 | 234 | 2,34 | :
44 Sukani 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
45 Leni 3,52 2,34 2,34 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 :
46 Tino 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
47 Ngatijan 3,62 3,62 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
48 Saelan 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
49 Mursid 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
50 Ika 3,62 2,34 1,15 | 3,35 | 352 | 3,35 | 2,34 | 2,34 | :
51 Wati 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
52 Heru 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
53 Ngatemin 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 234 |
54 Selamet 3,62 3,62 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 |
55 Runta 3,562 3,562 2,34 | 352 | 3,35 3,35 | 3,52 2,34 |
56 Kliwon 3,562 3,562 2,34 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 2,34 | -
57 Misniari 3,62 2,34 2,34 | 352 | 3,52 352 | 2,34 | 3,52 :
58 lyan 3,562 3,562 2,34 | 352 | 3,52 3,52 | 3,52 2,34 | -
59 Erna 3,62 2,34 2,34 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 :
60 Warni 3,35 | 3,35 | 352 | 3,35 | 3,52 3,35 | 3,35 3,52 :
61 Novi 3,52 3,52 335 | 33 | 352 | 3,35 | 352 3,52 :
62 Leli 3,52 3,52 352 | 33 | 352 | 3,35 | 352 3,52 :
63 Mari 2,34 1,15 1,15 3,52 3,52 3,52 1,15 1,15 :
64 Robi 3,562 3,562 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,35 :
65 Ali Umar Harahap 352 | 234 | 352 | 352 | 352 | 352 | 2,34 | 2,34 | :
66 Suriana 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 :
67 Fitri 3,562 3,562 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 :
68 Rini 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 y
69 Santi 3,52 3,52 352 | 352 | 352 | 352 | 352 3,52 y
70 Ayu 3,52 3,52 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 3,52 y
71 Siska 3,562 3,562 2,34 | 352 | 352 | 352 | 3,52 2,34 | -
72 Erna/Persi 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 z
73 Eva 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 z
74 Diana 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 3
75 Yuli 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 2,34 3,52 2,34 z
76 Legini 3,52 3,52 2,34 2,34 2,34 2,34 3,52 2,34 z
7 Masno 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 z
78 Masri 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 z
79 Bahrin 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 2,34 :
80 Ramli 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 z
81 Ani 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3
82 Ernawati 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 :




83 Deswita 3,52 3,52 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,34 3,52 :
84 Winda 3,52 3,52 352 | 3,35 3,52 3,52 | 3,52 3,52 :
No Nama Responden TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL CITRA M
1 2 3 4 5 6 7 8

1 Kiki 3,35 3,36 3,36 | 3,36 3,35 251 | 3,36 3,36 :
2 Darmiyah 3,35 3,36 251 | 3,36 3,35 166 | 3,36 3,36 :
3 Ismaida 3,35 3,36 3,36 2,51 3,35 251 | 3,35 2,51 :
4 Suparti 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
5 Sariyah 3,36 2,51 251 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
6 Maliha 3,36 2,51 251 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
7 Halimah 3,35 2,51 251 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 2,51 :
8 Nurjannah Harahap 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
9 Sumarni 3,35 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
10 Mariani 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 :
11 Nurmaulina Siregar 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 :
12 Yuni 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 3,36 3,36 2,51 :
13 Sarwin 3,36 2,51 251 | 3,36 3,35 2,51 3,36 2,51 z
14 Arum Indriani 336 | 251 | 251 | 336 | 336 | 251 | 336 | 3,35 | ¢
15 Yeni 3,36 2,51 251 | 3,35 3,35 1,66 | 3,36 3,35 :
16 Warsini 3,36 2,51 251 | 3,35 3,35 166 | 3,36 3,35 :
17 Sarmi 3,35 3,36 2,51 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 K
18 Yuniar 3,35 3,36 3,36 2,51 3,36 2,51 | 3,36 3,36 :
19 Tini 3,36 3,36 3,36 2,51 3,36 2,51 | 3,36 3,36 :
20 Mina 3,36 3,36 2,51 2,51 3,36 251 | 3,36 2,51 y
21 Tia 3,36 2,51 3,36 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
22 Muliati 3,36 1,66 3,36 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
23 Nita 3,35 1,66 2,51 | 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
24 Gemiati 3,36 2,51 3,36 2,51 3,36 3,36 | 3,36 3,36 :
25 Devi 3,36 2,51 166 | 3,36 1,66 1,66 | 3,36 3,36 :
26 Siti 3,36 3,36 3,36 | 3,36 3,35 251 | 3,35 3,36 :
27 Rusmiati 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 1,66 3,36 3,36 :
28 Semi 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 :
29 Surani 3,36 1,66 3,36 3,36 3,35 3,36 3,36 3,36 :
30 Idayana saragih 3,36 | 166 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | -
31 Nurlela 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 2,51 :
32 Nurmalini 3,36 3,36 2,51 3,36 3,35 2,51 3,35 3,35 :
33 Misra wati 3,36 3,36 2,51 3,36 3,35 2,51 3,35 3,35 :
34 Ati 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 1,66 3,36 3,36 z
35 Tika 3,35 3,36 2,51 2,51 3,35 2,51 3,36 2,51 z
36 Amin 3,35 1,66 2,51 2,51 3,35 1,66 3,35 3,36 :
37 Warmin 3,35 2,51 2,51 2,51 3,35 2,51 3,36 2,51 :




38 Rebo 3,35 | 3,36 251 | 251 | 3,35 2,51 | 3,36 3,36 z
39 Winda 3,36 | 3,36 251 | 251 | 3,36 166 | 3,36 2,51 !
40 Tukinem 3,36 2,51 3,36 | 2,51 | 3,35 166 | 3,36 2,51 z
41 Rusman 3,36 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 166 | 3,36 3,35 y
42 Sukiran 3,35 2,51 166 | 3,36 | 3,35 166 | 3,36 1,66 :
43 Rudi 3,35 | 3,36 251 | 251 | 3,35 251 | 3,36 2,51 z
44 Sukani 3,36 | 3,36 251 | 251 | 3,35 251 | 3,36 2,51 z
45 Leni 3,36 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 166 | 3,36 3,36 z
46 Tino 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 251 | 3,36 2,51 z
47 Ngatijan 3,35 | 3,36 251 | 251 | 3,35 251 | 3,36 2,51 :
48 Saelan 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,36 251 | 3,36 2,51 z
49 Mursid 3,35 | 3,36 251 | 251 | 3,36 251 | 3,36 2,51 :
50 Ika 3,36 | 3,36 251 | 251 | 3,35 251 | 3,35 1,66 :
51 Wati 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 251 | 3,36 2,51 z
52 Heru 3,35 2,51 251 | 251 | 3,36 251 | 3,36 2,51 z
53 Ngatemin 3,36 | 3,36 251 | 251 | 3,35 251 | 3,36 2,51 :
54 Selamet 3,35 2,51 251 | 3,36 | 3,36 166 | 3,36 2,51 :
55 Runta 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 3,36 | 3,36 2,51 z
56 Kliwon 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,36 251 | 3,36 2,51 y
57 Misniari 3,36 2,51 3,36 | 3,36 | 3,35 251 | 3,36 2,51 z
58 lyan 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,36 2,51 | 3,36 2,51 y
59 Erna 3,35 | 3,36 251 | 3,36 | 3,35 2,51 | 3,36 2,51 y
60 Warni 33 | 3,36 | 336 | 335 | 3,35 | 3,36 | 3,35 3,36 :
61 Novi 3,35 | 3,36 | 336 | 335 | 3,35 | 3,36 | 3,35 3,36 :
62 Leli 3,35 | 3,36 | 3,36 | 3,35 | 3,35 | 3,36 | 3,35 3,36 :
63 Mari 3,36 2,51 1,66 1,66 | 3,36 1,66 | 3,36 1,66 ]
64 Robi 3,35 | 3,36 | 335 | 335 | 3,35 | 3,36 | 3,36 3,36 :
65 Ali Umar Harahap 33 | 251 | 251 | 336 | 3,35 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | :
66 Suriana 335 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35 2,51 | 3,36 3,36 y
67 Fitri 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35 2,51 | 3,36 3,36 :
68 Rini 335 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35 | 3,36 | 3,36 3,36 :
69 Santi 3,35 3,36 3,36 3,36 3,35 2,51 3,36 3,36 3
70 Ayu 3,35 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 3,36 z
71 Siska 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 z
72 Erna/Persi 3,35 3,36 3,36 3,36 3,35 2,51 3,36 3,36 :
73 Eva 3,35 1 2,51 3,36 3,35 2,51 3,36 3,36 3
74 Diana 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 3
75 Yuli 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 3
76 Legini 3,36 3,36 2,51 2,51 3,35 2,51 3,36 3,36 :
7 Masno 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 :
78 Masri 3,35 3,36 2,51 3,36 3,36 2,51 3,36 3,36 3
79 Bahrin 3,35 3,36 2,51 2,51 3,36 2,51 3,36 3,36 :




80 Ramli 3,35 | 3,36 251 | 251 | 3,35 2,51 | 3,36 3,36 :
81 Ani 3,35 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35 166 | 3,36 3,36 :
82 Ernawati 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,36 166 | 3,36 3,36 :
83 Deswita 3,35 | 3,36 | 336 | 3,36 | 3,36 | 3,36 | 3,35 3,36 :
84 Winda 335 | 3,36 | 336 | 336 | 3,36 | 3,36 | 3,35 3,36 :
No Nama Responden TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL PROI
1 2 3 4 5 6 7 8

1 Kiki 3,53 353 | 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53

2 Darmiyah 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53

3 Ismaida 3,35 353 | 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53

4 Suparti 3,53 353 | 353|353 | 353 | 353 | 3553 | 353

5 Sariyah 3,53 2,3 353|353 | 353 | 353 | 353 | 3,53

6 Maliha 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53

7 Halimah 3,53 2,3 3,35 | 3,53 | 3,53 3,53 353 | 23

8 Nurjannah Harahap 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53

9 Sumarni 3,53 353 | 3,35 | 353 | 353 3,53 3,53 | 3,53

10 Mariani 3,53 3,53 | 353 | 353 | 353 3,53 3,53 | 3,53

11 Nurmaulina Siregar 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53

12 Yuni 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53

13 Sarwin 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 2,3 2,3

14 Arum Indriani 3,53 2,3 353 | 23 [ 353 | 353 | 353 | 23

15 Yeni 3,53 2,3 353 | 23 | 353 | 353 | 353 | 23

16 Warsini 3,53 2,3 353 | 23 | 353 | 353 | 353 | 23

17 Sarmi 3,53 2,3 3,35 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53

18 Yuniar 3,53 353 | 335 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53

19 Tini 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53
20 Mina 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53

21 Tia 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 23

22 Muliati 3,35 353 | 353 | 353 |33 | 353 | 353 | 23

23 Nita 3,53 2,3 3,35 | 3,53 | 3,35 3,53 3,53 2,3

24 Gemiati 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,35 3,53 3,53 2,3

25 Devi 3,53 1,15 3,53 2,3 2,3 3,53 3,53 2,3

26 Siti 3,53 3,53 3,53 | 1,15 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53

27 Rusmiati 3,53 2,3 3,53 2,3 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53

28 Semi 3,53 2,3 3,53 2,3 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53

29 Surani 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 2,3 3,53 | 1,15
30 Idayana saragih 3,53 3,53 23 | 3,53 | 3,53 2,3 3,53 | 1,15

31 Nurlela 3,53 3,53 3,53 2,3 | 3,53 2,3 2,3 3,53

32 Nurmalini 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,35 3,35 3,53 | 3,53

33 Misra wati 3,53 2,3 2,3 | 353 | 3,35 3,35 3,53 | 3,53




34 Ati 3,53 2,3 2,3 | 3,53 | 3,53 2,3 3,53 | 3,53
35 Tika 3,35 2,3 2,3 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
36 Amin 2,3 2,3 353 | 23 | 353 | 3,53 2,3 | 1,15
37 Warmin 3,53 2,3 353 | 23 | 353 | 353 | 353 | 23
38 Rebo 3,53 2,3 3,53 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
39 Winda 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 2,3 2,3 | 3,53
40 Tukinem 3,53 353 | 353 | 353 | 3553 | 3,53 2,3 2,3
41 Rusman 3,53 2,3 2,3 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53
42 Sukiran 3,53 1,15 2,3 | 1,15 | 3,53 2,3 2,3 2,3
43 Rudi 3,53 2,3 2,3 | 353 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53
44 Sukani 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
45 Leni 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 2,3 2,3 | 3,53
46 Tino 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
47 Ngatijan 3,53 2,3 3553 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
48 Saelan 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
49 Mursid 3,35 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
50 Ika 3,53 2,3 3,63 | 353 | 3,53 3,35 2,3 | 3,53
51 Wati 3,53 2,3 353 | 23 | 353 3,53 3,53 | 3,53
52 Heru 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 353 | 2,3
53 Ngatemin 3,53 2,3 3,63 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
54 Selamet 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 353 | 23
55 Runta 3,53 2,3 3,35 | 353 | 335 | 3,35 | 3,53 | 3,53
56 Kliwon 3,53 2,3 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
57 Misniari 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 2,3 2,3
58 lyan 3,53 2,3 353 | 23 | 353 | 353 | 353 | 3,53
59 Erna 3,53 2,3 353 | 2,3 | 353 | 3,53 2,3 | 3,53
60 Warni 3,53 353 | 353 | 353|353 | 33 | 3,35 | 3,53
61 Novi 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 335 | 3,53 | 3,53
62 Leli 3,53 353 | 353 | 353 | 353 | 33 | 353 | 3,53
63 Mari 3,53 1,15 2,3 2,3 | 353 | 3,53 1,15 | 2.3
64 Robi 3,53 3,35 | 353 | 353 | 353 | 353 | 3,53 | 3,53
65 Ali Umar Harahap 3,53 2,3 353 | 2,3 | 353 | 3,553 23 | 23
66 Suriana 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
67 Fitri 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
68 Rini 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
69 Santi 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
70 Ayu 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
71 Siska 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
72 Erna/Persi 3,53 3,53 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
73 Eva 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 2,3
74 Diana 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
75 Yuli 3,53 2,3 3,53 2,3 2,3 3,53 3,53 | 3,53




76 Legini 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
77 Masno 3,53 2,3 2,3 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
78 Masri 3,53 2,3 3,53 | 3,53 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
79 Bahrin 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
80 Ramli 3,53 2,3 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
81 Ani 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
82 Ernawati 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
83 Deswita 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53 3,53 3,53 | 3,53
84 Winda 3,53 3,53 3,53 | 353 | 3,53 3,35 3,53 | 3,53
TRANSPORMASI DATA KE INTERVAL VARIABEL LOY
No Nama Responden KONSUMEN (Y)
1 2 3 4 5 6 7 8

1 Kiki 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
2 Darmiyah 3,62 | 3,52 2,24 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
3 Ismaida 3,35 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,35 3,52
4 Suparti 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
5 Sariyah 3,62 | 3,52 2,24 2,24 3,52 3,52 3,52 2,24
6 Maliha 3,52 | 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52 3,52 2,24
7 Halimah 3,52 | 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52 3,52 2,24
8 Nurjannah Harahap | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52
9 Sumarni 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
10 Mariani 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
11 Nurmaulina Siregar | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 352 | 3,52
12 Yuni 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
13 Sarwin 3,52 | 3,52 2,24 3,52 2,24 3,52 3,52 2,24
14 Arum Indriani 352 | 352 | 224 | 224 1,6 352 | 352 | 224
15 Yeni 3,52 | 3,52 2,24 2,24 1,6 3,52 3,52 2,24
16 Warsini 3,52 | 3,52 2,24 2,24 1,6 3,52 3,52 2,24
17 Sarmi 3,52 | 3,52 2,24 3,52 2,52 3,52 3,52 3,52
18 Yuniar 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
19 Tini 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
20 Mina 3,52 | 3,52 2,24 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
21 Tia 3,52 | 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52 2,24
22 Muliati 3,52 | 3,52 3,52 1,6 3,52 3,35 3,35 1,6
23 Nita 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 1,6
24 Gemiati 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 2,24
25 Devi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 2,24 3,52 2,24
26 Siti 3,35 | 3,562 3,35 3,52 2,24 2,24 3,52 3,52
27 Rusmiati 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
28 Semi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
29 Surani 3,52 | 2,24 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52 1,6




30 Idayana saragih 352 | 2,24 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 1,6
31 Nurlela 352 | 2,24 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
32 Nurmalini 3,35 | 3,35 3,35 3,52 2,24 3,35 3,52 3,52
33 Misra wati 3,35 | 3,35 3,35 3,52 2,24 3,35 3,52 3,52
34 Ati 352 | 2,24 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
35 Tika 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,35 3,52
36 Amin 3,35 | 3,35 2,24 3,52 1,6 3,52 2,24 1,6
37 Warmin 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 2,24
38 Rebo 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
39 Winda 352 | 2,24 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
40 Tukinem 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 2,24
41 Rusman 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
42 Sukiran 352 | 2,24 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 2,24
43 Rudi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
44 Sukani 3,52 | 3,52 3,52 3,562 2,24 3,52 3,52 3,52
45 Leni 352 | 2,24 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
46 Tino 3,62 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
47 Ngatijan 3,52 | 3,52 3,52 3,562 2,24 3,52 3,52 3,52
48 Saelan 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
49 Mursid 3,62 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,35 3,35
50 Ika 3,35 | 3,35 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
51 Wati 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
52 Heru 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 2,24
53 Ngatemin 3,562 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
54 Selamet 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 2,24
55 Runta 3,52 | 3,35 3,35 3,52 3,52 3,35 3,35 3,35
56 Kliwon 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
57 Misniari 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 2,24
58 lyan 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
59 Erna 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
60 Warni 3,35 | 3,35 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
61 Novi 3,35 | 3,35 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
62 Leli 3,35 | 3,35 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
63 Mari 3,52 | 3,52 2,24 3,52 1,6 3,52 3,52 2,24
64 Robi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
65 Ali Umar Harahap 352 | 352 | 352 | 352 1,6 352 | 352 | 224
66 Suriana 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
67 Fitri 3,52 | 3,62 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
68 Rini 3,52 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
69 Santi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
70 Ayu 3,52 | 3,62 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
71 Siska 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52




72 Erna/Persi 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
73 Eva 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 1

74 Diana 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
75 Yuli 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
76 Legini 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
77 Masno 3,52 | 3,52 2,24 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
78 Masri 3,52 | 3,52 3,52 2,24 2,24 3,52 3,52 3,52
79 Bahrin 3,52 | 3,52 3,52 3,52 2,24 3,52 3,52 3,52
80 Ramli 3,52 | 3,52 3,52 2,24 2,24 3,52 3,52 3,52
81 Ani 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
82 Ernawati 3,52 | 3,52 3,52 3,52 1,6 3,52 3,52 3,52
83 Deswita 3,35 | 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52
84 Winda 3,35 | 3,35 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52 3,52




Lampiran 6
1. Uji Reliablitas

a. Uji Reliabilitas Harga
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,654 10

b. Uji Reliabilitas Citra Merek
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,663 10

c. Uji Reliabilitas Promosi
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
147 10

d. Uji Reliabilitas Loyalitas Konsumen
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,635 10

Lampiran 7
2. Uji Asumsi Dasar

a. Normalitas
Tabel 1V.13 Uji Normalitas Kolmogrov- Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 84
Normal Parameters®®  Mean ,0000000
Std. Deviation 1,18698110

Most Extreme Absolute ,085
Differences Positive ,085
Negative -,081

Test Statistic ,085
Asymp. Sig. (2-tailed) ,194°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
b. Uji Linieritas
1) Uji Linieritas Harga



Tabel 1V.14 Uji Linieritas Harga

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df | Square F Sig.
Loyalitas_ Ko Between (Combined)] 156,205 11| 14,200 3,492 ,001
nsumen * Groups  Linearity 126,308 1| 126,308 31,061 ,000
Harga Deviation
from 29,897| 10 2,990( ,735( ,689
Linearity
Within Groups 292,783 72 4,066
Total 448,988 83
2) Uji Linieritas Citra Merek
Tabel 1V.15 Uji Linieritas Citra Merek
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares| df | Square F Sig.
Loyalitas_ Ko Between (Combined) |260,500( 14| 18,607 6,812| ,000
nsumen * Groups  Linearity ~ |212,400| 1| 212,400| 77,753| ,000
Citra_Merek Deviation
from 48,100 13 3,700 1,354 ,204
Linearity
Within Groups 188,488| 69 2,732
Total 448,988| 83
3) Uji Linieritas Promosi
Tabel 1V.16 Uji Linearitas Promosi
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares| df | Square F Sig.
Loyalitas_Kon Between (Combined) |344,385( 11| 31,308 21,549( ,000
sumen * Groups  Linearity 328,480 1| 328,480| 226,097 | ,000
Promosi Deviation
from 15,904| 10| 1,590 1,095| ,378
Linearity
Within Groups 104,604 72 1,453
Total 448,988 83
Lampiran 8

3. Uji Asumsi Klasik
c. Uji Multikolinearitas




Tabel 1V.17 Uji Multikolinearitas
Coefficients®

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1  (Constant) 7,562 2,415 3,131| ,002
Harga ,003 ,088 ,003| ,031| ,975 4401 2,271
Citra_Merek | ,103 ,083 ,129( 1,241 ,218 ,301( 3,327
Promosi ,694 077 ,759(9,037| ,000 461 2,167
a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen
d. Uji Heterokedastisitas
Tabel 1V.18Uji Heterokedastisitas
Correlations
Unstand
Citra_ ardized
Harga | Merek | Promosi | Residual
fhp;arma”'S Harga gg;ﬁ:i:ﬁ 1,000 ,663"| 564”| -059
Sig. (2-tailed) : ,000 ,000 ,595
N 84 84 84 84
Citra_Merek gg;ﬁ:iﬁ 663 1,000 698" 022
Sig. (2-tailed) ,000 : ,000 ,843
N 84 84 84 84
Promosi gg;ﬁ:iﬁg}? 5647 698™| 1,000] 038
Sig. (2-tailed) ,000( ,000 : , 731
N 84 84 84 84
Unstandardiz Correlation
ed Residual  Coefficient n059) 022 038 1,000
Sig. (2-tailed) 595 ,843 , 731 :
N 84 84 84 84
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4. Uji Regresi Linier Berganda
Tabel 1V.17 Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7,562 2,415 3,131 ,002
Harga ,003 ,088 ,003 ,031 975
Citra_Merek ,103 ,083 ,129 1,241 ,218
Promosi ,694 ,077 ,759 9,037 ,000

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen

a. Uji Determinasi (R?)
Tabel 1V.18 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,860° , 740 ,730 1,209
a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Citra_Merek
b. Uji Parsial (uji t)
Tabel 1V.19 Uji Parsial (Uji T)
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7,562 2,415 3,131 ,002
Harga ,003 ,088 ,003 ,031 ,975
Citra_Merek ,103 ,083 ,129 1,241 ,218
Promosi ,694 077 ,759 9,037 ,000

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen

c. Uji Simultan (uji f)
Tabel 1V.20 Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?®

Model Sum of Squares | df [Mean Square F Sig.

1 Regression 332,047 3 110,682 75,719 ,000°
Residual 116,941 80 1,462
Total 448,988 83

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen
b. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Citra_Merek




HASIL WAWANCARA

Hari/Tanggal : Senin, 27 Februari 2017
Pukul : 16.50 WIB s/d selesai
Narasumber : Kiki Ayu Pratama

Jabatan . Ibu Rumah Tangga

Wawancara ini berfungsi untuk mendapatkan informasi mengenai gambaran umu
Desa Labuhan Rasoki pada penelitian yang berjudul: “Faktor-faktor yang
memengaruhi Loyalitas Konsumen Produk Sabun Mandi Lifebuoy di Desa

Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.”

Adapun hasil wawancara peneliti yaitu:
1. Bagaimana pendapat ibu tentang harga sabun lifebuoy?
2. Apakah dalam membeli produk ibu mempermasalahkan citra merek dari
suatu produk?
3. Apakah promosi yang menarik membuat ibu loyal terhadap sabun
lifebuoy?
Jawaban:
1. Menurut saya harga sabun lifebuoy lumayan mahal tapi ya saya tetap beli
karena sudah terbiasa memakainya.
2. Saya tidak begitu memerhatikan citra merek, saya beli karena sabun
lifebuoy telah lama saya pakai.

3. lya, promosi dari sabun lifebuoy menarik, jadi anak-anak suka.

Labuhan Rasoki

Narasumber

Kiki Ayu Pratama



HASIL WAWANCARA

Hari/Tanggal : Senin, 27 Februari 2017
Pukul : 17.00 WIB s/d selesai
Narasumber : Halimatussakdiah
Jabatan : Ibu Rumah Tangga

Wawancara ini berfungsi untuk mendapatkan informasi mengenai gambaran umu
Desa Labuhan Rasoki pada penelitian yang berjudul: “Faktor-faktor yang
memengaruhi Loyalitas Konsumen Produk Sabun Mandi Lifebuoy di Desa

Labuhan Rasoki Kecamatan Padangsidimpuan Tenggara.”

Adapun hasil wawancara peneliti yaitu:
1. Bagaimana pendapat ibu tentang harga sabun lifebuoy?
2. Apakah dalam membeli produk ibu mempermasalahkan citra merek dari
suatu produk?
3. Apakah promosi yang menarik membuat ibu loyal terhadap sabun

lifebuoy?

Jawaban:

1. Menurut saya harga sabun lifebuoy sesuai dengan kualitasnya.

2. lya, kalau citra merek buruk, misalnya ada kabar-kabar buruk mengenai
sabun lifebuoy saya takut juga memakainya.

3. iya, promosi dari sabun lifebuoy menarik, jadi anak-anak suka, tapi kalau
untuk mengajak orang lain memakai sabun lifebuoy masih jarang
dilakukan.

Labuhan Rasoki

Narasumber

Halimatussakdiah



