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ABSTRAK

Penelitian yang berjudul Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga terhadap
Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan ini merupakan hasil dari penelitian
kuantitatif yang mempunyai tujuan untuk menjawab pertanyaan terkait pengaruh citra
merek, kualitas produk dan harga terhadap loyalitas pelanggan batik Cap Jenogoroan.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengumpulkan data primer
melalui metode survei. Metode yang digunakan dalam meneliti populasi dan sampel
dengan desain sampel non probabilitas serta menggunakan sampel aksidental dengan
responden sebanyak 100 orang. Analisis data menggunakan program SPSS 20. Uji
pengaruh dalam penelitian ini menggunakan metode regresi linier berganda.

Berdasarkan hasil penelitian secara parsial menunjukan bahwa variabel citra merek,
kualitas produk dan harga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan batik Cap Jenogoroan. Sedangkan hasil pengujian secara simultan
diketahui bahwa citra merek, kualitas produk dan harga berpengaruh secara simultan
terhadap loyalitas pelanggan batik Cap Jenogoroan.

Kata kunci : Citra Merek, Kualitas Produk, Harga, Loyalitas Pelanggan
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ABSTRACT

The study entitled The Effect of Brand Image, Product Quality, and Price on
Customer Loyalty of Cap Jenogoroan Batik is the result of quantitative research that
aims to answer questions related to the influence of a brand image, product quality
and price on customer loyalty of Cap Jenogoroan batik.

This research is a quantitative study by collecting primary data through survey
methods. The method used in researching populations and samples with non-
probability sample designs and using random samples with respondents as many as
100 people. Data analysis using SPSS 20. The effect test in this research was using
multiple linear regression method.

The results of partial research show that the variable brand image, product quality,
and price have a significant positive effect on the Cap Jenogoroan batik's customer
loyalty. At the same time, the results of simultaneous testing are known that brand
image, product quality, and price simultaneously influence the customer loyalty of
Cap Jenogoroan batik.

Keywords: Brand Image, Product Quality, Price, Customer Loyalty
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kota Bojonegoro yang biasa disebut dengan kota ledre ini merupakan salah
satu kabupaten yang memiliki 28 kecamatan, 11 kelurahan dan 419 desa (dari total
666 kecamatan, 777 kelurahan dan 7.724 desa di Jawa Timur). Jumlah penduduknya
kurang lebih mencapai 1.313.722 jiwa dan sebaran penduduk 912 jiwa/km??
Kabupaten Bojonegoro yang berbatasan dengan Kabupaten Tuban di utara,
Kabupaten Lamongan berada di timur, Kabupaten Nganjuk, Kabupaten Madiun dan
Kabupaten Ngawi berada disebelah selatan serta Kabupaten Blora (Jawa Tengah)
berada disebelah barat. Bagian barat Kabupaten Bojonegoro (perbatasan dengan Jawa

Tengah) adalah bagian dari daerah Cepu.

Bojonegoro yang memiliki berbagai potensi tidak hanya wisata alam, wisata
budaya, Bojonegoro juga mempunyai sebuah potensi menarik yang dibuat murni dari
masyarakatnya sendiri yaitu batik Khas Kabupaten Bojonegoro batik ini dibuat
dengan penuh keunikan dari motif yang dimilikinya. Batik ini dikenal dengan sebutan
batik Cap Jenogoroan. Batik Cap Jenogoroan adalah salah satu jenis batik Indonesia
berasal dari daerah Bojonegoro, batik Cap Jenogoroan pertama dirintis pada tahun

2009. Pada tahun itu masyarakat Bojonegoro mulai memiliki kesadaran untuk

! Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten Bojonegoro. (2018). Situs Resmi Pemerintahan Kabupaten
Bojonegoro. Diakses dari
http://www.bojonegorokab.go.id/menu/index/kecamatan pada Tanggal 23 september 2019.

1
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membuat batik khas Bojonegoro dan digagas pertama kali oleh ibu Mahfudho Suyoto
yang saat ini sebagai Ketua perkumpulan Penggerak PKK di Kabupaten Bojonegoro.
Ibu Mahfudho Suyoto salah satu tokoh yang berperan sangat aktif dalam
pemberdayaan melestarikan kerajinan dan industry rumahan, seperti batik untuk

menjadi sumber ekonomi masyarakat Bojonegoro.?

Pada tahun 2009 pertengahan, pagelaran event festifal batik Bojonegoro
pertamakali diselenggarakan. Pada waktu itu juga ibu Mahfudho Suyoto dan
parajajarannya mengenalkan batik khas Bojonegoro dengan 9 motif yang sudah
disetujui serta dipatenkan untuk menjadi motif pertama kali yang dirintis. Sembilan
motif tersebut diantaranya adalah meliwis putih, parang lembu sekar rinambat, jagung
miji emas, gatra rinonce, rancak tengul, sekar jati, parang dahana mungal, pari
sumilak dan sata ganda wangi. Semua motif ini menggambarkan cirikhas budaya
yang dimiliki oleh daerah Bojonegoro selain itu juga menggambarkan geografis,
tanaman utama yang cocok dengan tanah Bojonegoro serta berbagai jenis yang
menyangkut kehidupan di Bojonegoro. Motif tersebut sudah ditetapkan dalam
keputusan N0.188/50/KEP/412. 11/2010 tentang Sembilan motif Batik Jenogoroan.
Pada tahun 2013 motif batik Jenogoroan ditambah lima macam motif batik khas
Bojonegoro ada motif pelem-pelem sumilar, belimbing lining lima, sekar rosela

jenogoroan, surya salak kartika dan woh roning pisang. Pada tahun 2017 ibu suyoto

2 Dr. Yusak Ansori, Adi Kusrianto, Keeksotisan Batik Jawa Timur Memahami Motif dan
Keunikannya, (Jakarta: PT Elex Media Komputindo, 2011), him.113.



beserta para ibu PKK mengadakan pagelaran event pemilihan duta batik Bojonegoro.

Di acara tersebut batik khas Bojonegoro mulai dikenal oleh masyarakat Bojonegoro.

Pada zaman era industri saat ini yang semuanya berbasis digital tidak bisa
dihindari perkembangan teknologi dan informasi berkembang sangat cepat, sehingga
dapat memunculkan persaingan bisnis yang ketat. Situasi persaingan tinggi saat ini
telah memaksa perusahaan lebih meningkatkan daya saingnya hingga mencapai
tingkat Superior Competitive Adventage diantara para pesaingnya. Hal lainya, para
pelaku bisnis dituntut keras untuk meningkatkan kapasitas dalam usaha memuaskan
kebutuhan konsumennya. Tidak hanya itu perusahaan juga bertanggung jawab pada
profitabilitas yang memadai guna memuaskan para pemegang sahamnya. Dalam
situasi saat ini, pelaku bisnis dituntut untuk senantiasa sadar dan memahami setiap
perubahan yang terjadi pada struktur pasar dan persaingan yang tengah dihadapi
sehingga upaya untuk memuaskan konsumen dan menarik pelanggan agar loyal

terhadap produk yang kita pasarkan.®

Strategi pemasaran Batik Cap Jenogoroan selain menggunakan event festival,
pemerintah Bojonegoro ikut menjadi pendukung serta sarana agar batik ini dikenal
luas oleh masyarakat Bojonegoro dengan menetapkan kebijakan kepada para Pegawai
Negeri Sipil untuk wajib menggunakan batik Jenogoroan setiap hari Kamis dan Jumat
seperti yang tertuang pada peraturan Bupati Bojonegoro No. 44 Tahun 2014 Pasal

33.16, tak hanya itu pemerintah Bojonegoro juga menganjurkan para pelajar

3Musa Hubeis, mukhamad Najib, Manajemen Strategic Dalam Pengembangan Daya Saing Organisasi
(Jakarta: PT ELEX MEDIA KOMPUTINDO KOMPAS GRAMEDIA, 2008), him. 1



Bojonegoro untuk menggunakan batik khas Jenogoroan setiap sehari dalam seminggu
tergantung kesepakatan pihak sekolah.* Hal ini dilakukan agar masyarakat umum
bojonegoro mengenal luas batik Jenogoroan dengan perantara kebijakan yang

dianjurkan kepada para PNS dan pelajar Bojonegoro.

Meninjau adanya kebijakan baru yang saat ini ditetapkan oleh Bupati
Bojonegoro yang tertera dalam surat edaran bupati 065/1121/412.012/2019, tanggal
10 September 2019, tentang perubahan penggunaan pakaian dinas PNS.> Menyikapi
hal ini apakah para PNS masih berlangganan tetap dalam pembelian Batik

Jenogoroan.

Melihat kondisi tersebut, pelaku bisnis harus dapat melihat hal yang
diprioritaskan salah satunya keloyalitasan pelanggan untuk melakukan pembelian
ulang agar perusahan terus bertahan dan selalu bersaing menguasai pasar. Untuk
mengatasi persoalan ini perusahaan harus mampu memunculkan Kkreatifitas dan
inovasi terhadap produk agar pelanggan dapat bertahan dan selalu berpihak kepada
produk yang dimunculkan. Loyalitas diartikan sebagai kesetiaan seseorang terhadap
suatu produk atau objek, loyalitas sebagai kondisi dimana pelanggan tersebut

mempunyai respon positif terhadap suatu merek, punya komitmen pada citra merek

4 https://rachnasandika.com/2017/11/27sejarah-kontemporer-dan-makna-motif-batik-khas-bojonegoro/
di akses pada Rabu 09 Oktober 2019, pukul 10.00

5 https://netpitu.com/baca/11/09/2019/seragam-celana-dan-rok-jeans-bagi-pns-bojonegoro-picu-pro-
kontra/ di akses pada Rabu 09 Oktober 2019, pukul 10.00



https://rachnasandika.com/2017/11/27sejarah-kontemporer-dan-makna-motif-batik-khas-bojonegoro/
https://netpitu.com/baca/11/09/2019/seragam-celana-dan-rok-jeans-bagi-pns-bojonegoro-picu-pro-kontra/
https://netpitu.com/baca/11/09/2019/seragam-celana-dan-rok-jeans-bagi-pns-bojonegoro-picu-pro-kontra/

produk tersebut dan bermaksut untuk membeli ulang dan meneruskan pembeliannya

dimasa yang akan datang.®

Loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan,
pelaku bisnis akan mengharapkan dapat mempertahankan para pelanggannya dalam
jangka yang panjang. Menurut Grifin loyalitas dapat diartikan sebagai suatu perilaku
yang ditunjukan melalui pembelian secara rutin didasarkan atas unit pengambilan
keputusan.” Grifin memberikan definisi loyalitas pelanggan sebagai wujud perilaku
dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus
menerus terhadap barang atau jasa dalam perusahaan. Loyalitas pelanggan
menunjukan perilaku beragam yang menandai motivasi untuk mempertahankan
hubungan dengan perusahaan, termasuk pengalokasian uang yang lebih besar pada
penyedian layanan, melibatkan pada promosi dari mulut yang positif dan pembelian
secara berulang-ulang.® Menurut Sutisna Loyalitas konsumen dapat didefinisikan
sebagai “sikap menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam

pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu.®

Berdasarkan beberapa definisi loyalitas konsumen diatas dapat disimpulkan
bahwa Loyalitas konsumen adalah kesetiaan konsumen yang dipresentasjikan dalam

pembelian yang konsisten terhadap produk atau jasa sepanjang waktu dan ada sikap

¢ Didik Ahmad Supadie,Sistem Lembaga Keuangan Ekonomi Syariah dalam Pemberdayaan Ekonomi
Rakyat, (Semarang : Pustaka Rizki Putra, 2013), him. 74

7 Griffin,Jill, Customer Loyalti, (Jakarta : Erlangga, 2005) him. 10

8 Griffin, Jill,Customer Loyalti,(Jakarta : Erlangga, 2005) him. 5

9 Sutisna, customer behavior and marketing strategy, (Jakarta : Erlangga,2001) him 41



yang baik untuk merekomendasikan orang lain untuk membeli produk. Indikasi
loyalitas yang sesunggunhnya diperlukan suatu pengukuran terhadap sikap yang

dikombinasikan dengan pengukuran terhadap perilaku.

Ketika perusahaan memiliki pelanggan yang loyal, hal tersebut akan
menjadikan asset bagi perusahaanya. Pelanggan yang loyal tidak hanya akan
menggunakan produk perusahaan secara menerus tapi juga akan menjadi penyalur
dan merekomendasikan produk perusahaan kepada orang terdekatnya, tanpa Kkita
sadari pelanggan sudah membantu perusahaan untuk memasarkan produk dengan
sendirinya. Pelanggan yang memiliki keloyalan akan sulit untuk berpindah kepada

produk pesaing.

Tidak mudah untuk menjadikan pelanggan loyal akan produk perusahaan ada
beberapa hal yang harus diperhatikan untuk membuat pelanggan tetap loyal, hal
tersebut adalah citra merek dari produk tersebut. Citra merek menurut Aaker (1991)
adalah nama simbolis yang sifathya membedakan perihal logo, cap atau kemasan
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari kelompok penjual.’® Merek juga
membedakan dari barang maupun jasa dari pesaing lainya dan juga merek
memberikan tanda mengenai sumber produk serta melindungi konsumen maupun

produsen dari para pesaing yang mempunyai produk yang identic.

10 A B Susanto, Himawan Wijanarko, POWER BRANDING Membangun Merek Unggul dan
Organisasi Pendukungnya (Bandung : PT Mizan Publika, 2004), hal. 3



Citra merek sebuah nilai yang telah diciptakan oleh perusahaan dengan
diferensiasi produk. Hal itu ditawarkan oleh perusahaan memberikan jalan alternative
bagi pelanggan untuk menyesuaikan dengan kebutuhan yang diperlukan. Banyak
perusahaan yang memahami bahwa pelaggan tidak loyal karena satu merek tertentu
saja.l! Menurut Aaker dan Biel (1993) citra merek adalah penilaian konsumen
terhadap merek tersebut dalam sebuah pasar. Penciptaan tersebut dapat tercipta
berdasarkan pengalaman pribadi maupun mendengar reputasinya dari orang lain atau

media.?

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) Citra merek adalah sekumpulan
asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen.®
Membentuk citra merek yang baik sama hal nya dengan membentuk kepercayaan
pada pelanggan terhadap produk yang ditawarkan dengan cara membuat pelanggan
terkesan positif ketika mendengarnya. Persepsi positif akan menimbulkan cira positif
terhadap merek sehingga akan menarik konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Sama hal nya dengan Batik Jenogoroan yang mempunyai citra merek dengan identic
tersendiri akan motif yang dipunyai, motif ini yang membedakan Batik Jenogoroan
dengan batik yang lain. Hal tersebut yang menarik para pelanggan dan para
wisatawan yang berkunjung di wisata alam Bojonegoro tertarik untuk melakukan

pembelian.

11 Suwandi, AndiSularso, Imam Suroso. “Pengaruh Kualitas Layanan, Harga Dan Citra Merek
Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Pos Ekspres Di Kantor Pos Bondowoso Dan Situbondo”,
(JEAM), Vol X1V, (April, 2015), him.70

12 Aker dan Biel, citra merek produk, (Jakarta : Erlangga, 1993 ). Him. 50

13 5chiffman dan Kanuk, pemasaran produk dan merek, (Jakarta : Erlangga, 2007). Him. 41



Selain citra merek stategi yang perlu diperhatikan adalah kualitas produk.
Menentukan sebuah produk yang akan dikonsumsi pelanggan akan memperhatikan
kualitas produk yang ditawarkan. Pelanggan akan mempunyai rencana untuk
membeli ulang jika produk yang dikonsumsinya memiliki kenyamanan dan kualitas
yang diharapkan sesuai dengan kebutuhan mereka. Menurut Kotler dan Amstrong
yang dikutib dalam skripsi Aldi Saputra kualitas produk dapat didefinisikan sebagai
senjata strategi potensial untuk mengalahkan pesaing. Dapat kita lihat dari pengertian
tersebut kualitas produk merupakan strategi yang sangat potensial yang akan
berhubungan langsung atau berdampak langsung pada loyalitas pelanggan terhadap
suatu produk.!* Suyadi Prawirosentono (2007:5), pengertian kualitas suatu produk
adalah Keadaan fisik, fungsi, dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat
memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai dengan nilai
uang yang telah dikeluarkan.®® Philip Kotler mengemukakan bahwa kualitas produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar diperhatikan, diminta,
dipakai dan dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan memenuhi

kebutuhan konsumen.t®

Dapat dijelaskan bahwasanya kualitas produk adalah semua ciri dari sebuah
produk ataupun pelayanan dalam kemampuanya memuaskan kebutuhan maupun

keinginan pelanggan. Kualitas produk mempunyai hubungan erat dengan nilai dan

14 Aldi Saputra. “ pengaruh Harga, Citra merek dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan
Sabun Mandi cair Dettol (study pada mahasiswa Manajemen UIN Sunan Gunung Djati bandung
Angkatan 2016), (Skripsi : 2019) HIm, 7

15 Suyadi prawira sentono, pemasaran Produk, (Jakarta : Erlangga, 2007) him. 5

16 Phlip Kotler, Marketing (Jakarta : Erlangga, 1994), him. 189



kepuasan pelanggan. Untuk mencapai kualitas produk harus ada standarisasi kualitas
agar produk yang dihasilkan memenuhi standar yang dibuat sehingga pelanggan tidak
akan kehilangan kepercayaan terhadap produk yang digunakan. Jika produk yang
digunakan memenuhi standar kualitas yang dibutuhkan para pelanggan maka
pelanggan tidak akan segan meninggalkan produk tersebut, juga tidak akan berfikir
panjang untuk melakukan pembelian ulang. Sehubungan dengan kualitas batik
jenogoron ini sebetulnya bahan yang digunakan tidak kalah dengan batik-batik yang
lain, sayangnya batik Jenogoroan ini masih belum bias menarik masyarakat
Bojonegoro sendiri untuk melakukan pembelian, seharusnya Batik Cap Jenogoroan

menjadi kebanggaan kita bersama ujar Fido salah satu pengrajin batik Jenogoroan.’

Selain kualitas produk, Harga juga menjadi pandangan utama dalam
mempertimbangkan pembelian ulang terhadap suatu produk. Pengambilan kebijakan
dalam pembelian yang berkaitan dengan harga memang sangat sulit diputuskan
karena harga merupakan factor yang terpenting untuk menarik pelanggan untuk tetap
kembali melakukan pembelian. Harga marupakan suatu nilai tukar yang biasa
disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu
barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat
tertentu.'® Harga adalah suatu nilai tukar yang dapat disamakan dengan uang atau bias

jadi barang lain untuk manfaat yang diperolah oleh suatu barang atau jasa bagi

7 Fido, Wawancara, 01 September 2019
18 Deliyanti Oentor, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta : LaksBang Pressindo, 2012) him.
149
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seseorang maupun kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu.’® Adapun
menurut Sunarya, harga merupakan sejumlah nilai dalam mata uang yang wajib
dibayar oleh konsumen kepada produsen unutk menikmati barang yag dibeli dan

dikonsumsi barang ataupun jasa yang sudah ditawarkan.?°

Kebanyakan masyarakat Bojonegoro hanya mengerti corak batik, warna batik,
dan mencari harga yang murah tanpa memperhatikan dari mana batik itu berasal.
Pengrajin batik dari desa Sendang, untuk saat ini, batik Cap Jenogoroan masih belum
dianggap menarik oleh masyarakat Bojonegoro, ini sangat memperhatinkan kami
masih kalah bersaing harga, harga batik Bojonegro dirasa sudah tergolong lebih
rendah dari harga batik lainnya. Hal ini juga dikatakan oleh Ria Lestari petugas
Dewan Kerajinaan Nasional Daerah (Dekranasda) Bojonegoro, yang menyatakan
harga batik Bojonegoro masih rendah hal ini dapat diperkuat dengan data harga batik

Jenogoroan dari ibu yayuk pemilik tempat produksi pertama batik Bojonegoro.?

Table 1.1

Harga Batik Jenogoroan

No Motif Batik Harga Batik

1. | Batik cap rancak tengul Rp. 30.000 - RP. 300.000/potong

19 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Moderen (Yogyakarta: Lakshang Pressindo, 2012) him.
149

20 PO Abas Sunarya, Sudaryono, Asep saefullah, Kewirausahaan (Yogyakarta : CV Adi Offiset,
2011)him. 241

21 Ria Lestari, wawancara, 02 September 2019
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2. | Batik cap gatra rinonce Rp. 45.000 /potong

3. | Batik cap sekar jati Rp. 50.000 — Rp. 85.000/potong
4 | Batik cap parang lembu sekar Rp. 60.000 - Rp. 115.000

rinambat potong

5. | Meliwis putih Rp. 35.000 /potong

6. | Jagung miji emas Rp. 75.000 /potong

7. | Parang dahana mungal Rp. 55.000 /potong

8. | Pari sumilak Rp. 65.000 /potong

9. | Sata ganda wangi Rp. 35.000 /potong

10. | Pelem pelem sumilar Rp. 65.000 /potong

11. | Belimbing lining lima Rp. 55.000 /potong

12. | Sekar rosela Rp. 55.000 /potong

13 | Surya salak kartika Rp. 45.000 /potong

14 | Woh roning pisang Rp. 45.000 /potong

Sumber : wawancara dari Ria Lestari petugas Dewan Kerajinaan Nasional

Daerah (Dekranasda) Bojonegoro

Dari tabel diatas menunjukan harga batik jenogoroan masih cocok untuk kalangan

ekonomi kelas menengah kebawah maupun menengah keatas.
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Berdasarkan uraian diatas dapat dikatakan bahwa citra merek, kualitas produk dan
harga memegang peranan yang sangat penting dalam terbentuknya loyalitas
pelanggan, jika suatu perusahaan yang mengedepankan kualitas produk akan
menimbulkan rasa puas dihati para pelanggannya dari sisi sinilah akan terciptanya
loyalitas pelanggan. Dari sisi citra merek, apabila produk memiliki citra yang baik
kepada para pelanggan hal ini secara tidak langsung akan berdampak terhadap
loyalitas pelanggan. Dari sisi harga, perusahaan harus mengetahui harga pesaing yang
ada dipasar dan harga yang diberikan kepada konsumen. Karena secara strategi hal

tersebut akan berdampak secara langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan analisis dan uraian yang telah dijelaskan diatas, mengingat citra
merek, kualitas produk dan harga merupakan faktor-faktor penting untuk mengetahui
loyalitas pelanggan. Maka peneliti tertarik akan melakukan penelitian dengan judul
“PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN HARGA

TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN BATIK CAP JENOGOROAN”

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang yang sudah dijelaskan diatas,maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah citra merek, kualitas produk dan harga berpengaruh secara parsial
terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan ?
2. Apakah citra merek, kualitas produk dan harga berpengaruh secara simultan

terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan ?
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C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini adalah

1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek, kualitas produk dan harga
berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap
Jenogoroan.

2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek, kualitas produk dan harga
berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap

Jenogoroan.

D. Kegunaan Penelitian

1. Kegunaan Praktis

Peneliti berharap hasil daripenelitian inj dapat digunakan dalam dunia
praktis sebagai bahan refrensi dalam membuat kebijakan yang berkaitan

dengan citra merek, kualitas produk dan harga.
2. Kegunaan Teoritis

Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat berkontribusi terhadap
perkembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan bahan referensi untuk
penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan di bidang penelitian
khususnya yang terkait dengan pengaruh citra merek, kualitas produk dan

harga terhadap loyalitas pelanggan.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Citra Merek

1.1 Pengertian Citra Merek

Citra merek merupakan kumpulan dari persepsi terhadap merek
dan dibentuk oleh beberapa informasi dan pengalaman masa lalu
ternadap merek tersebut. Citra merek sehubungan dengan sikap
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Ketika pelanggan
mempunyai keyakinana dan citra yang positif terhadap produk akan
lebih  memungkinkan untuk melakukan pembelain ulang kepada
produk tersebut. Citra merek ini dianggap sebagai jenis asosiasi yang
seketika muncul dibenak pelanggan ketika teringat dimemori
konsumen atau mengetahui produk tertentu. Asosiasi ini dapat muncul
secara sederhana dalam bentuk pemikiran dan persepsi terkait produk

yang difikirkan.

Citra merek mempunyai beberapa definisi menurut para ahli yaitu
menurut Kotler dan Amstrong yang dikutib dalam Jurnal Natasha
Gabrielle, citra merek adalah nama, tanda, symbol, rancangan, atau

kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan identitas produk atau

14
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jasa dari satu penjual ataupun sekelompok penjual dan membedakan
produk itu dari produk yang lainnya.?? Citra merek mempunyai tiga
komponen yaitu corporate image, user image dan product image.
Corporate image ini mengacu pada persepsi konsumen terhadap
perusahaan manufaktur maupun jasa, user image ini mengacu pada
persepsi konsumen kepada pengguna produk, product image ini lebih
mengacu pada persepsi konsumen terhadap produk atau jasa itu

sendiri.?

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan keller
yang dikutib dalam buku Pemasaran Produk dan Merek oleh Anang
Firmansyah yang mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda,
simbol, atau rancangan atau kombinasinya yang dimaksutkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau
kelompok dan mendiferensiasi barang atau jasa para pesaing.
Pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan
istilah nama, symbol, desain, tanda yang biasanya digunakan oleh

perusahaan untuk membedakan produk dari produk pesaing.?*

22 Natasha Gabrielle, Lily Harjati, “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas
Pelanggan Maskapai Garuda Indonesia” Jurnal (ISSN) Volume 8 No. 1 (November, 2018) him. 57
23 Yosua EI Nissi dan Herlina Bujdiono, “Kepercayaan Merek Sebagai Mediator Citra Merek dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Merek” Jurnal Manajerialdan Kewirausahaan, VVolume 1 No.
3 (2019) HIm 630

24 Dr. M. Anang Firmansyah, S.E., M.M. Pemasaran Produk dan Merek (Planning & Strategy),
(Jakarta : Qiara Media, 2012) HIm. 23
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1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek
Factor lingkungan dan personal menjadi awal dari terbentuknya
suatu citra merek karena hal ini dapat mempengaruhi persepsi
seseorang. Ada beberapa factor lingkungan yang dapat mempengaruhi
citra merek yaitu atribut-atribut teknis yang terdapat pada produk
dimana factor ini dapat dikontrol oleh produsen selain atribut, factor

social budaya juga termasuk didalamnya.

Citra merek terbentuk dari beberapa stimulus tertentu yang
ditonjolkan oleh produk yang dapat memunculkan respon tertentu
pada diri konsumen. Stimulus yang muncul dari citra merek ini
bersifat fisik dan psikologis. Ada tiga sifat stimulus yang dapat
membentuk citra merek yaitu stimulus yang bersifat fisik seperti
atribut teknis yang terdapat dari produk tersebut, stimulus yang
bersifat psikologis yaitu nama merek. Stimulus yang mencakup
keduanya seperti kemasan produk atau iklan produk. Stimulus ini
dapat menimbulkan respon terhadap konsumen, ada dua respon yang
dapat memepengaruhi pikiran konsumen yang membentuk citra merek
yaitu respon rasional, respon ini menilai mengenai performa aktual
dari merek yang dikaitkan dengan harga produk. Yang kedua yaitu
respon emosional, respon ini cenderung keperasaan konsumen yang

timbul dari merek tersebut.
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1.3 Tujuan Merek

Dalam buku Pemasaran Produk dan Merek oleh Anang

Firmansyah, TJiptono dan diana ini menyatakan bahwa citra merek

memiliki beberapa tujuan antara lain: %

a. Dapat digunakan sebagai identitas perusahaan untuk membedakan

produknya dengan produk para pesaing, hal ini dapat
mempermudah mengenali produk dan melakukan pembelian
ulang. Pada saat konsumen telah memahami mengapa produk atau
jasa berbeda dengan yang lain atau lebih baik dari produklain
maka mereka akan selalu memiliki alasan untuk membeli produk
kita. Hal ini akan membuat bisnis pada posisi aman karena
pelanggan akan selalu memiliki alasan yang jelas untuk tetap
membeli produk kita.

Mengendalikan dan mendominasi pasar, hal ini dapat digambarkan
jika perusahaan membangun merek yang terkenal, mempunyai
citra yang baik dan dilindungi hak esklusif berdasarkan hak cipta
atau paten maka dengan demikian perusahaan dapat meraih dan
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Sebagai alat promosi untuk menonjolkan daya Tarik produk dari

bentuk, desainmaupun warna yang menarik.

25 1bid, him. 25
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d. Untuk membentuk citra dengan memberikan jaminan kualitas serta
keyakinan dan kepercayaan kepada konsumen.

e. Memotivasi pembelian disini merek merupakan sebuah alat yang
efektif dan efisien untuk membangun minat dan daya tarik
pembelian oleh para pelanggan, bahkan mereka akan tetap
termotivasi untuk membeli ulang produk kita sekalipun produk
belum diluncurkan dipasaran. Dengan motivasi verbal dan
nonverbal yang ada untuk mengidentifikasi dan membedakan

produk dengan produk para pesaing.

1.4 Type Merek
Citra merek memilki masing-masing type yang berbeda, maka
pemahaman mereka tidak bias dipisahkan dari peran type utama dari

merek tersebut. Ada tiga type dalam citra merek antara lain :

a. Attribute Brands
Kerap kali sangat sukar bagi konsumen untuk menilai kualitas
secara obyektif dari sekian banyaknya type produk, sehingga
mereka cenderung memiliki merek yang dipersepsikan sesuai
dengan kualitasnya. Mengenai hal ini Attribute Brands ini
adalah merek-merek yang memilki citra dan mampu
mengkomnikasikan kenyakinan terhadap atribut fungsional

produk.
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b. Aspirational Brands
Aspirational Brands dapat dikatakan merek yang
menyampaikan citra tentang konsumen yang membeli merek
yang berkaitan. Citra tersebut lebih cenderung berkaitan
dengan gaya hidup yang diidam-idamkan daripada citra yang
mengandung produknya. Kenyakinan yang dipegang adalah
dengan memilki merek semacam ini akan terbentuk asosiasi
yang kuat antara dirinya dengan kelompok aspirasi tertenntu.
Maka pengakuan sosial dan identitas jauh lebih penting dari
pada nilai fungsional produk.

c. Experience Brands
Type ini memilki ciri yang melebihi aspirasi dan lebih
berkenaan dengan kesamaan filosifi antara merek dan
konsumen individual. Type ini mencerminkan merek yang

menyampaikan citra asosiasi dan emosi bersama.
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1.5 Indikator Citra Merek
Adapun indikator citra merek menurut Ratri (2007)?® vaitu

sebagai berikut:

a. Atribut Produk (Product Atribute), merupakan hal-hal yang
berkaitan dengan merek tersebut, seperti kemasan, rasa, harga
dan lain sebagainya.

b. Keuntungan konsumen (Customer Benefits), merupakan
kegunaan produk merek tersebut

c. Kepribadian Merek (Brand Personality)

2. Kualitas Produk

2.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk ini menjadi factor penentu konsumen setelah
melakukan pembelian serta pemakaian produk tersebut. Kualitas
produk yang baik akan berakibat positif juga kepada pengguna,
kebutuhan dan keinginan konsumen akan terpenuhi. Kualitas produk
akan menentukan konsumen agar tetap melakukan pembelian ulang
terhadap suatu produk. Kualitas produk adalah kondisi sebuah produk
yang berdasarkan pada penilaian atas kesesuaiannya dengan standar
ukuran yang sudah ditetapkan, semakin sesuai dengan standar ukuran

maka produk akan memilki kualitas yang tinggi. Philip Kotler

%6 Ratri, Lutiary Eka, Strategi Memenangkan Persaingan Pasar, (Jakarta : Salemba Empat, 2007) him.
32
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mengemukakan bahwa kualitas produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan kepada pasar agar diperhatikan, diminta, dipakai dan
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan memenuhi

kebutuhan konsumen.?’

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk bertujuan untuk ketetapan pelanggan untuk mengkonsumsi
produk. Produk dikeluarkan untuk ditawarkan dan memenuhi
kebutuhan konsumen. Produk dikelola mulai dari tahap awal sampai
akhir ini melalui proses yang dinamakan manajemen pemasaran.
Manajemen pemasaran menurut Philip Kotler adalah proses
perencanaan, pelaksanaan, penetapan harga, penyaluran gagasan serta
promosi barang maupun jasa demi terciptanya pertukaran yang

memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi. 2

2.2 Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Menurut Dheany Arumsari, kualitas produk dapat dipengaruhi oleh 9
bidang dasar disebut dengan sembilan M. Pada era saat ini industry setiap

bidang tergantung pada jumlah kondisi yang membebaninya melalui

21 Phlip Kotler, Marketing (Jakarta : Erlangga, 1994), him. 189
28 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Control. HIm. 9
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suatu cara yang belumpernah dialami pada periode sebelumnya. Faktor-

faktor yang mempengaruhi kualitas produk antara lain:?

a. Pasar ( Market)
Pada era saat ini hampir semua konsumen meminta produk yang
dibelinya dapat memenuhi hampir setiap kebutuhannya. Pasar
menjadi lebih luas ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih
terspesialisasi didalam barang yang dijual belikan. Dengan
bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional.
Bisnis yang dijalankan saat ini harus lebih fleksibel dan harus bisa
merubah arah dengan cepat.

b. Uang ( Money )
Meningkatkan persaingan didalam bidang bersamaan dengan
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas ( margin ) laba.
Pada waktu yang bersamaan kebutuhan secara otomatis dan
pemekanismean mendorong keluarnya biaya yang besar untuk
proses dan perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik
harus dibayar melalui naiknya produktivitas, menimbulkan
kerugian yang besar dalam memproduksi, hal ini disebabkan oleh

barang afkiran dan pengulangan pekerjaan yang serius. Pada

29 Dheany Arumsari, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aqua (Studi Pada Konsumen Toko Bhakti
Mart KPRI Bhakti Praja Provinsi Jawa Tengah)” (Skripsi Fakultas Ekonomika Dan Bisnis -
Universitas Diponegoro Semarang, 2012) HIm. 47-50
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kenyataan memfokuskan perhatian pada manajer bidang kualitas
sebagai salah satu “titik lunak” tempat biaya operasi. Kerugian
dapat diturunkan untuk memperbaiki laba.

Manajemen ( Management )

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antar beberapa
kelompok khusus. Untuk bagian pemasaran melalui fungsi
perencanaan produknya, harus membuat persyaratan terhadap
produk. Bagian perancangan harus merancang produk yang akan
memenuhi  persyaratan tersebut. Bagian produksi  dapat
mengembangkan dan memperbaiki ulang untuk memberikan
kemampuan cukup dalam membuat produk sesuai dengan
spesifikasi rancangan. Bagian pengedalian kualitas merencanakan
pengukuran kualitas seluruh aliran proses dan menjamin hasil
akhir dapat memenuhi persyaratan kualitas, setelah produk sampai
ke tangan konsumen menjadi bagian yang penting dari paket
produk total. Hal ini telah menambah beba n manajemen puncak,
khususnya bertambah sulit dalam mengalokasikan tanggung jawab
yang tepat untuk mengoreksi penyimpangan dari standar kualitas.
Manusia ( Man )

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknik dan penciptaan
seluruh bidang baru seperti elektronika komputer dapat

menciptakan suatu permintaan yang besar akan pekerja dengan
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pengetahuan khusus. Waktu yang sama dengan situasi ini dapat
menciptakan permintaan ahli teknik sistem yang akan mengajak
semua bidang spealisasi untuk merencanakan, menciptakan dan
mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil
yang diinginkan.

Motivasi ( Motivation )

Penelitian tentang motivasi menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja saat ini memerlukan sesuatu yang
dianggap dapat menimbulkan rasa keberhasilan didalam pekerjaan
mereka dan pengakuan bahwa mereka secara pribadi
membutuhkan sumbangan atas tercapainya tujuan tersebut. Hal ini
membimbing ke arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaitu
pendidikan kualitas dan komunikasi yang lebih baik tentang
kesadaran kualitas.

Bahan ( Material )

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli
teknik memilih bahan dengan batasan lebih ketat dari pada
sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan
keanekaragaman bahan menjadi lebih besar.

Mesin dan Mekanik ( Machine and Mecanization )

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan

volume produksi agar pelanggan merasa puas telah terdorong
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penggunaan perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan
tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin
tersebut. Kualitas baik menjadi faktor yang sangat penting dalam
memelihara waktu kerja mesin agar fasilitasnya dapat sepenuhnya
digunakan.

Metode Informasi Modern ( Modern Information Methode )
Evolusi teknologi komputer memungkinkan untuk mengumpulkan,
menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi informasi pada
skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi informasi
kali ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dan proses,
selama proses produksi dan mengendalikan produk bahkan setelah
produk jatuh ke tangan konsumen. Metode pemprosesan data yang
baru dan konstan dapat memberikan kemampuan untuk
memanajerial informasi yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan
bersifat ramalan mendasari keputusan yang membimbing masa
depan bisnis.

Persyaratan Proses Produksi ( Mounting Product Requirement )
Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan
pengendalian yang lebih ketat pada proses pembuatan produk.
Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih unggul bagi produk

menekankan pentingnya keamanan dan kehandalan produk.
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2.3 Klasifikasi Produk
Philip Kotler mengemukakan bahwa produk dapat diklarifikasikan

menjadi tiga kelompok menurut day tahan atau kenyataannya :*

a) Barang tahan lama (durable goods), yaitu barang nyata yang melayani
banyak kegunaan. Contohnya : alat-alat mesin dan pakaian

b) Barang tak tahan lama (non durable goods), yaitu barang nyata yang
biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kegunaan. Contohnya : sabun,
gula dan bir.

c) Jasa, yaitu kegiatan, manfaat atau kegunaan yang ditawarkan untuk

dijual. Contohnya : potong rambut, reperasi dan lain sebagainya.

2.4 Tingkatan Produk
Tjiptono mengemukakan, pastinya tingkatan produk mempunyai level

masing-masing dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Manfaat inti (Core Benefit)
Manfaat setiap produk yang benar-benar dibutunhkan dan
dikonsumsi oleh pelanggan

b. Produk Dasar (Basic Product)

c. Produk dasar yang memenuhi fungsi produk paling dasar atau

sebuah rancangan produk minimal dapat berfungsi.

%0 Philip Kotler, Marketing, (Jakarta : Erlangga, 1994) him. 190
31 Tjiptono, Fandy, STRATEGI BISNIS PEMASARAN, (Yogyakarta : Andi, 2007) him. 96-97
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d. Produk Yang diharapkan (Auglumented Product)
Produk yang ditawarkan dengan berbagai atribut serta kondisinya
secara normal diharapkan dan disepakati untuk dibeli

e. Produk Potensial (Potensial Product)
Semua macam tambahan maupun perubahan yang mungkin
dikembangkan untuk produk yang akan datang

f. Produk pelengkap (Equipmented Product)
Berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai
macam manfaat dan layanan agar dapat menentukan tambahan

kepuasan dan dapatdibedakan dengan produk para pesaing.

2.5 Dimensi Kualitas Produk

Dalam membangun merek dan kepuasan pelanggan agar konsumen tetap
melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk tidak akan terlepas dari
kualitas produk. Kualitas produk adalah driver yang multi dimensi. Bagi
konsumen, kualitas produk mempunyai beberapa dimensi harus sangat
diperhatikan oleh setiap produsen yang ingin mempertahankan pelanggannya
agar tetap membeli produk perusahaan. Menurut Tjiptono yang diikuti oleh

Novi Sulistiyawati ada beberapa dimensi dalam kualitas produk yaitu :*?

32 Novi Sulistiyawati “Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Label Halal terhadap Kepuasan
Konsumen Kosmetik Wardah di Yayasan Pondok Pesantren Putri An-Nuriyah Surabaya” (Skripsi —
Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2016), HIm. 14-16
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a. Dimensi kinerja (Performance)
Dimensi ini merujuk pada karakteristik inti produk yang meliputi
merek, atribut yang dapat diukur dan aspek Kkinerja individu.
Kinerja produk biasanya didasari oleh pandangan subjektif
pelanggan yang bersifat umum. Pelanggan akan sangat kecewa jika
kebutuhannya pada dimensi ini tidak terpenuhi. Misalnya,
konsumen akan kecewa jika membeli pakaian ternyata tidak
nyaman dipakai, AC teryata tidak dingin, jika obat yang
dikonsumsi tidak manjur, jika makanan yang dibeli tidak enak.
Performance ini bisa berlainan tergantung dari “Functional Value”
yang dijanjikan oleh perusahaan. Seperti yang sudah disebutkan,
untuk pakaian adalah kenyamanan, untuk obat adalah kemanjuran,
untuk makanan adalah rasa yang enak dan lain sebagainya.
b. Dimensi Keandalan (Reliability)

Dimensi ini sepintas terlihat mirip dengan dimensi performance,
tetapi ada perbedaan yang jelas. Reliability lebih menunjukan
profitabilitas produk gagal menjalankan fungsinya. Dimensi ini
berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk
mengalami keadaan tidak berfungsi pada suatu periode. Keandalan
suatu produk ini sangat penting mengingat besarnya biaya
pergantian dan pemeliharaan yang harus diganti jika produk

mengalami kegagalan.
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Dimensi Keragaman Produk (Feature)

Dimensi ini dapat dikatakan sebagai aspek sekunder untuk
berbagai produk. Keragaman produk dapat berupa produk
tambahan dari produk inti yang dapat menambah value dari produk
tersebut. Feature produk biasanya diukur secara subjektif oleh
masing-masing pelanggan. Dengan demikian perkembangan
kualitas produk menuntut karakter fleksibilitas agar dapat
menyesuaikan dengan permintaan pasar. Dimensi ini mempunyai
nilai yang signifikan dengan kualitas produk hal ini menunjukan
bahwa walaupun kualitas adalah hal yang utama tetapi daya
bedanya tidak sebesar feature. Kualitas dari setiap merek terlihat
sama tapi justru yang membedakannya adalah terletak pada
fiturnya.

Dimensi Ketahanan (Durability)

Dimensi ini biasanya penting untuk golongan konsumen yang
bersifat konservatif. Pada era dasa warsa 70 hinggan 80-an.
Ukuran ketahanan suatu produk dapat dilihat dari segi teknis dan
ekonomis. Secara teknis ketahanan ini dapat didefinisikan sebagai
sejumlah kegunaan yang diperoleh oleh seseorang yang belum
mengalami penurunan kualitas, sedangkan secara ekonomis dapat
diartikan sebagai usia ekonimis suatu produk ditinjau melalui

jumlah kegunaan yang dapat diperoleh sebelum terjadi kerusakan
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dan keputusan untuk mengganti produk. Bagi setiap perusahaan
ketahanan ini merupakan hal yang dilematis. Karena produk yang
awet, maka pelanggan akan lama dalam membeli produk baru lagi
dan tentunya dapat mengurangi kesempatan perusahaan untuk
mendapatkan revenue lagi. Akan tetapi apabila awet adalah hal
yang penting dan ternyata perusahaan tidak menawarkan hal ini,
pelanggan akan pindah ke merek yang lain karena tidak puas.
Maka memproduksi produk yang bisa tahan lama adalah pilihan
yang baik agar konsumen tetap melakukan pembelian ulang.
Dimensi kesesuaian (Conformance). Dimensi ini menunjukan
seberapa jauh suatu produk dapat menyamai standart atau
spesifikasi tertentu. Produk yang mempunyai conformance yang
tinggi, berate produknya sudah sesuai dengan standart yang telah
ditentukan. Salah satu aspek dari conformance.

Dimensi Kemampuan Pelayanan (Serviceability)

Dimensi kemampuan layanan ini cenderung dalam peroses
kecepatan kompetensi, kegunaan dan kemudahan produk untuk
diperbaiki. Dalam dimensi ini menunjukan bahwa pelanggan
sangat memperhatikan adanya penurunan kualitas produk dan
penjadwalan  layanan,kenyamanan,  komunikasi,  frekuensi

pelayanan perbaikan dengan kerusakan produk.
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f. Dimensi Estetika (Esthetic)

Dimensi Estetika ini adalah dimensi penguuran yang dianggap
paling subjektif. Estetika produk dapat dilihat melalui bagaimana
produk dapat terdengat oleh pelanggan, bagaimana produk tersebut
dapat terlihat dari luar,rasanya dan baunya. Dapat dikatakan bahwa
estetika merupakan penilaian dan refleksi yang dirasakan oleh
pelanggan setelah menggunakan produk tersebut.

g. Dimensi Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality)
Pelanggan tidak selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai
atribut-atribut produk dan jasa. Namun demikian, biasanya
pelanggan memiliki informasi tentang produk yang diingikannya
secara tidak langsung. Misalnya melalui merk, nama, dan negara

produsen.

2.6 Indikator Kualitas Produk
Indikator kualitas produk berdasarkan Kotler yang dikutib dalam urnal

ISBN oleh Nia Safitri Dewi yaitu :*3

33 Nia Safitri Dewi, Rokh Edi Prabowo, “Performa Kualitas Produk, Persepsi Harga, Promosi Dan
Gaya Hidup Dalammempengaruhi Proses Keputusan Pembelian Minuman Isotonic (Studi Konsumen
Minuman Isotonic Di Kota Semarang)” (Jurnal ISBN, 2018). him. 711
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a. Bentuk adalah suatu gambaran fisik dari produk tersebut

b. Daya tahan adalah sebuah kemapuan ysng menunjukan usia
produk yaitu jumlah pemakaian suatu produk sebelum produk itu
digantikan atau rusak.

c. Keandalan adalah kemampuan untuk memberikan layanan yang
terpercaya dan akurat, produk harus sesuai dengan kebutuhan dan
harapan konsumen

d. Kemudahan adalah kemampuan dari suatu produk yang mudah
dijumpai dan ditemukan.

e. Desain adalah rancangan dari suatu produk atau benda yang akan
dibuat desain ini dapat berupa sketsa gambar atau model yang

mencirikan suatu produk.

3. Harga

3.1 Pengertian Harga
Dalam arti yang sempit harga adalah jumlah uang yang
dibebankan atas suatu produk atau jasa. Sedangkan dalam arti luas
harga dapat dikatakan jumlah dari seluruh nilai yang ditukar
konsumen atas manfaat yang memiliki atau menggunakan produk dan

jasa tersebut.

Harga adalah penentuan nilai, barang dan harga barang. Dengan

adanya suatu harga, maka masyarakat dapat menjual suatu barang
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yang mereka miliki dengan harga yang umum dan juga dapat diterima.
Menurut M. Abdul Manan keengganan orang Islam untuk menerima
harga pasar sebagai sarana menuju kesejahteraan social membuat
fungsi dari kelenturan harga kebutuhan dan Suplay menurut kebiasaan

jadi terbatas.®*

Harga adalah suatu nilai tukar yang dapat disamakan dengan uang
atau bias jadi barang lain untuk manfaat yang diperolah oleh suatu
barang atau jasa bagi seseorang maupun kelompok pada waktu tertentu
dan tempat tertentu.®*® Adapun menurut Sunarya, harga merupakan
sejumlah nilai dalam mata uang yang wajib dibayar oleh konsumen
kepada produsen unutk menikmati barang yag dibeli dan dikonsumsi

barang ataupun jasa yang sudah ditawarkan.®

Menurut Kotler dan Amstrong dalam buku Manajemen Pemasaran
oleh Samsul Anam dkk, mengatakan bahwa ada dua faktor utama yang
harus dipertimbangkan untuk menetapkan harga, yakni faktor internal
dan faktor eksternal perusahaan. Faktor internal perusahaan mencakup

tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran pemasaran, biaya dan

34 Abdul Manan, Teori dan Praktek Ekonomi Islam, terjemah. M Nastangin (Jakarta : PT Intermasa,

1992) him. 151

% Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Moderen (Yogyakarta: Lakshang Pressindo, 2012) him.

149

% PO Abas Sunarya, Sudaryono, Asep saefullah, Kewirausahaan (Yogyakarta : CV Adi Offiset,

2011)him. 241
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organisasi. Untuk faktor eksternal meliputi pasar dan pemerintah,

persaingan, dan unsur-unsur lingkungan lainnya.*’

3.2 Faktor Yang Mempengaruhi Harga
Faktor — faktor yang mempengaruhi tingkat harga menurut Basu

Swastha dan Irawan adalah®

a. Keadaan Ekonomi
Dalam periode resesi merupakan periode dimana harga pada
tingkatan yang lebih rendah, hal ini menunjukan bahwa keadaan
dapat mempengaruhi tingkat harga.

b. Permintaan dan Penawaran

Permintaan merupakan jumlah barang yang dibeli oleh konsumen
pada tingkat harga tertentu. Tingkat harga yang lebih rendah maka
jumlah permintaan akan semakin besar. Sedangkan penawaran
merupakan kebalikan dari permintaan, yaitu jumlah yang
ditawarkan oleh penjual pada tingkat harga tertentu. Harga yang
lebih tinggi akan mendorong jumlah yang ditawarkan akan lebih

besar.

37 Samsul Anam, dkk, Manajemen Pemasaran (Sidoarjo: CV. Mitra Media Nusantara, 2013) him.184
38 Swasta, basu dan irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta : Liberty, 2005) him. 242
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Elastisitas Permintaan

Sifat permintan pasar tidak hanya mempengaruhi penentuan
harganya tetapi juga mempengaruhi volume yang dapat dijual.
Untuk barang tertentu volume dan harga penjualan ini berbanding
berbalik, artinya jika harga meningkat maka penjualan akan
menurun dan sebaliknya.

Persaingan

Harga jual suatu barang atau jasa sering dipengaruhi oleh keadaan
persaingan. Dalam dunia persaingan, penjual yang banyak akan
memperoleh pembeli yang banyak pula. Banyaknya penjula dan
pembeli dapat mempersulit penjual peseorangan untuk menaikan
harga yang lebih tingi terhadap konsumen yang lain

Biaya

Biaya adalah hal yang paling dasar dalam penentuan harga, karena
tingkat harga yang tidak dapat menutupakan terjadi kerugian. Jika
suatu harga melebihi semua biaya akan menghasilkan keuntungan.
Tujuan Manajer

Penetapan harga barang atau jasa akan dikaitkan dengan tujuan
yang akan dicapai. Semua perusahaan tidak selalu memilki visi

dan misi yang sama dengan perusahaan yang lain.



36

g. Pengawasan Pemerintah
Pengawasan pemerintah akan menjadi faktor yang penting dalam
menentukan harga. Pengawasan tersebut dapat diwujudkan dalam
bentuk penentuan harga maksimum dan minimum. Dikriminasi
harga dan praktek lainnya yang mendorong atau mencegah kearah

monopoli.

3.3 Strategi Penetapan Harga

Strategi penetapan harga ini merupakan tahapan dimana perusahaan
mengklarifikasi dan menggolongkan produk baru yang belum memilki
keloyalan konsumen maupun produk lama yang sudah memiliki pangsa pasar
sendiri. Strategipenetapan harga sangat berhubungan dengan siklus kehidupan

(Product Life Cycle). Tahapan penetapan harga tersebut adalah®®

a. Tahap Pertumbuhan
Pada tahap pertumbuhan biasanya ditandai dengan tingkat penjualan
yang semakin meningkat dan persaingan yang semakin ketat. Dalam
pertumbuhan yang meningkat strategi yang harus diterapkan adalah
mempertahankan harga. Begitu sebaliknya jika pertumbuhan lambat

maka strategi yang diterapkan adalah harga agresif yaitu dengan

% Hj. Nurrsimah Dara, Nining Purrnaningsih, “Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga
Pakaian Batik Terhadap Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abang”, (jurnal, 2016) hlm. 29
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menurunkan harga untuk mendorong penjualan dan menghadapi
persaingan yang makin ketat.

b. Tahap Kematangan
Pada tahap kematangan harga merupakan kunci efektivitas strategi
penetapan harga. Perusahaan harus benar-benar responsif terhadap
kondisi pasar, konsumen maupun para pesaing. Strategi penetapan
harga dapat menggunakan ‘psikologis konsumen’ maupun
pemotongan harga, sehingga perusahaan dapat menjaga keloyalitasan
konsumen dan meningkatkan jumlah permintaan maupun keuntungan
yang diperoleh.

c. Penurunan.
Tahap Penurunan ditandai dengan turunnya jumlah permintaan secara
terus-menerus, sebagai tahap terakhir daur hidup produk, ada dua
langkah utama yang dapat digunakan. Pertama, strategi pemotongan
harga dan yang Kedua, mempertahankan harga tetapi memotong
biaya-biaya yang berhubungan dengan produk, terutama pengeluaran

untuk promosi.

3.4 Peranan Harga
a. Peranan Alokasi Harga
Dengan adanya harga dapat membantu konsumen untuk memutuskan

cara mengalokasikan kekuatan membelinya pada berbagai jenis barang
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maupun jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif
yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.
Fungsi nya dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara
memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan kekuatan pembelinya.
b. Peranan Informasi Harga

fungsi harga dalam “mendidik” konsumen mengenai faktor produk,
misalnya kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana
pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau
manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa

harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 4°

3.5 Indikator Harga

Menurut Kotler (2009), Indikator harga yaitu sebagai berikut :*!

a. Keterjangkauan Harga
Harga terjangkau merupakan harapan semua konsumen sebelum
mereka melakukan pembelian, pelanggan akan mencari harga yang
dapat mereka jangkau dan menenuhi kebutuhan.

b. Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk

40 puspita sari diyah, Analisis Pengaruh Citra Merek, Harga, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Loyalitas pelanggan Strabucks Coffe di Yogyakarta (Surve Pada pelanggan Starbucks Coffe
Malioboro 41 yogyakarta), 2019. HIm 28

“1 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen pemasaran, (Jakarta : Gelora Aksara Pratama,
2009) him. 29
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Biasanya konsumen tidak akan keberatan jika harus membeli
barang yang mereka buruhkan dengan harga yang relative mahal
pada produk tertentu. Asalkan kualitas produknya menjamin.
Namun kebanyakan konsumen menginginkan harga murah dengan
kualitas yang baik.

c. Daya Saing Harga
perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan
mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh para
pesaingnya agar produknya dapat laku dan bersaing dipasar.

d. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat
Konsumen terkadang mengabaikan harga suatu produk dan lebih

mengunggulkan manfaat dan kegunaan produk tersebut.

4. Loyalitas pelanggan

4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan dorongan atas perilaku untuk
melakukan pembelian ulang dan untuk membangun sifat setia terhadap
produk maupun jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut yang

membutuhkan waktu lama melalui suatu proses pembelian berulang-ulang. 2

Grifin  memberikan definisi loyalitas pelanggan sebagai wujud

perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian

42 Olson, peter, Costomer Behavior and Marketing Strategy, (Boston : Third Ebdition, 1993) him. 93
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secara terus menerus terhadap barang atau jasa dalam perusahaan. Loyalitas
pelanggan menunjukan perilaku beragam yang menandai motivasi untuk
mempertahankan hubungan dengan perusahaan, termasuk pengalokasian uang
yang lebih besar pada penyedian layanan, melibatkan pada promosi dari mulut

yang positif dan pembelian secara berulang-ulang.*

Pelanggan mempunyai artian yang berbeda dengan konsumen,
seseorang dapat dikataksan pelanggan apabila orang tersebut sudah terbiasa
membeli produk atau jasayang sudah ditawarkan. Kebiasan tersebut dibangun
dengan melakukan pembelian terhadap produk atau jasa tersebut secara
berulang-ulang dalam jangka tertentu. Jika dalam waktu tertentu tidak
melakukan pembelian ulang maka tidak bisa dikatakan sebagai pelanggan

hanya dapat dikatakan sebagai konsumen.

4.2 Faktor yang mempengaruhi loyalitas
Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan

menurut Doyo yang dikutib dari skripsi Bela Novita Sari Nababan adalah :**

a. Nilai (harga dan kualitas)
Standar kualitas pada suatu merek jika dilakukan pengurangan

maka akan mengecewakan para konsumen begitupun perubahan

43 Griffin, Jill,Customer Loyalti,(Jakarta : Erlangga, 2005) him. 5

44 Bella Novita sari Nababan, “Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen
Dalam Pembelian Pembalut Wanita (Study Kasus Pada Pengguna Brand Laurier Dikalangan Wania
Usiasubur Dibandar Lampung) ™ (Skripsi Universitas bandar lampung, 2017) hlm. 30



41

harga, jika harga meningkatmaka akan membuat para konsumen
kecewa. Karena itu perusahaan harus dapat mengontrol nilai
kualitas dan harga pada suatu produk.

. Citra (kebribadian yang dimilki dan reputasi dari merek tersebut)
Produk yang mempunyai citra yang baik dikalangan konsumen
akan memunculkan keloyalitasan terhadap produk yang
ditawarkan.

Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan produk

Situasi yang menekankan kemudahan terhadap permintaan pasar,
perusahaan dituntut untuk menyediakan produk yang nyaman dan
mudah untuk didapatkan.

Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen

Keloyalitasan konsumen akan muncul jika konsumen merasa puas
terhadapproduk yang dibelinya. Oleh karena itu jika konsumen
mencoba produk dengan melampaui kriteria kepuasan produk atau
tidak. Bila setelah mencoba dan menerima respon yang baik, maka
konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian ulang
secara konsisten dalam jangka waktuyang panjang.

Pelayanan

Kualitas pelayanan yang ditawarkan baik maka dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek itu.

Garansi dan jaminan



42

4.3 Dimensi Loyalitas

Menurut Griffin dimensi loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut :°

a. Melakukan pembelian dengan teratur
Pelanggan akan melakukan pembelian kembali terhadap produk
yang sudah ditawarkan.

b. Melakukan pembelian antar lini produk dan jasa
Pelanggan melakukan pembelian antar lini terhadap produkyang
sudah ditawarkan bidang usaha.

c. Merefrensikan kepada orang lain
Pelangganakan memberitahukan kepada orang lain akan produk
perusahaan yang sudah ditawarkan dipasaran

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing
Konsumen tidak berminat untuk membeli produk yang ditawarkan

oleh para pesaing.

4.4 Tingkatan Loyalitas
Calon pelanggan menjadi pelanggan yang loyal akan produk perusahaan
terbentuk melalui beberapa tahapan. Menurut Griffin menyatakan bahwa

loyalitas pelanggan mempunyai beberapa tingkatan antara lain :*

45 Griffin, Jill,Customer, Loyalti, (Jakarta : Erlangga, 2005) him. 31
48 Ibid, hlm. 36
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a. Tersangka (Suspect)

b. Prospek (Prospect)

c. Prospekyang diskualifikasi (Disqualified)
d. Pelanggan pertama (First Time Customer)
e. Pelanggan berulang (Repeat Customers)
f. Klien (Client)

g. Penganjur (Advocates)

4.5 Indikator Loyalitas
Konsumen yang loyal akan mempunyai arti yang sangat besar bagi

bidang usaha. Menurut Kotler ada lima indikator konsumen yang loyal yaitu

47

a. Konsumen cenderung membeli lebih banyak dan setia lebih lama
b. Konsumen cenderung melakukan cross selling dan add-on selling
c. Konsumen tidak sensitif terhadap harga

d. Konsumen akan melakukan word of mouth yang positif

e. Menawarkan gagasan barang atau jasa kepada bidang usaha

47 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Marketing Manajemen 9e Analisis Perencanaan,
Implementasidan Kontrol Edisi Revisi jilid 1 (Jakarta : PT Prehalindo, 1997) him. 25



44

B. Penelitian Terdahulu
Beberapa penelitian terdahulu yang mendukung proposal skripsi yang dibuat
penulis mengenai herga, citra merek, kualitas produk dan harga terhadap loyalitas

pelanggan antara lain:

a. Aldi Saputra dengan judul “Pengaruh Harga, Citra merek dan Kualitas
Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Sabun Mandi Detol (Study Pada
Mahasiswa UIN Sunan Gunung Jati Bandung Angkatan 2016)”. Penelitian
ini memiliki variabel harga (X1), citra merek (X»), kualitas produk (Xz)
dan loyalitas pelanggan (). Dengan hasil semua berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

b. M. Alif Fathi Ramadhan dengan judul “Pengaruh Citra Merek,
Kepercayaandan Komitmen Terhadap Loyalitas Pelanggan Aplikasi
Transportasi Online Gojek di Kota Malang”. Penelitian ini memiliki citra
merek (X1), kepercayaan (Xz), komitmen (X3) dan loyalitas pelanggan
(Y). Dengan hasil semua berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

c. Sandro Wicaksono dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan
Citra Merek Terhadap Loyalitas Konsumen Susu Cair dalam Kemasan
Ultra High Temperature (UHT) (Study Kasus Mahasiwa di Kota

Malang)”. Penelitian ini memiliki variabel kualitas produk (X1), harga
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(X2), citra merek (X3) dan loyalitas konsumen (). Dengan hasil semua
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Nurul Fitri Hapsari dengan judul “Pengaruh Harga dan Citra Merek
Terhadap Loyalitas Konsumen Produk Kosmetik Merek wardah (Studi
Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Surakarta)”.
Penelitian ini memiliki variabel harga (X4), citra merek (X2), dan loyalitas
konsumen (Y). Dengan hasil semua berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Dimas Maulana Budiman dengan judul “Pengaruh Citra Merek Terhadap
Loyalitas Konsumen Pada Memento Cafe Bandung”. Penelitian ini
memiliki variabel citra merek (X1), dan loyalitas konsumen (). Dengan
hasil semua berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas

konsumen.



Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu Yang Relevan
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NO NAMA JUDUL HASIL PERSAMAAN PERBEDAAN
PENELITIAN PENELITIAN PENELITIAN
1. | Aldi Saputra Pengaruh Harga, Cira merek dan | Secara simultan variabel | - Variabel harga, citra Objek penelitian
(2019) Kualitas  Produk  Terhadap | harga, citra merek dan | merek dan kualitas Responden
Loyalitas Pelanggan  Sabun | kualitas produk memilki | produk menjadi focus
Mandi Detol (Study Pada | pengaruh yang positif dan | penelitian
Mahasiswa UIN Sunan Gunung | signifikan terhaap loyalitas | - Metode penelitian
Jati Bandung Angkatan 2016). pelanggan. kuantitatif
2. | M. Alif Fathi Pengaruh Citra Merek, Menunjukan bahwa citra - Variabel citra merek Objek penelitian
Ramadhan Kepercayaandan Komitmen merek memiliki pengaruh menjadi fokus Responden
(2019) Terhadap Loyalitas Pelanggan positif dan signifikan penelitian Variabel selain
Aplikasi Transportasi Online terhadap loyalitas - Metode penelitian citra merek adalah
Gojek di Kota Malang. pelanggan. kuantitatif kepercayaan dan
komitmen
3. Sandro Wicaksono | Pengaruh Kualitas Produk, Menunjukan bahwa - Variabel kualitas Objek penelitian
(2018) Harga dan Citra Merek kualitas produk, harga dan produk, harga dan Responden

Terhadap Loyalitas Konsumen
Susu Cair dalam Kemasan Ultra
High Temperature (UHT) (Study

citra merek baik parsial
maupun simultan memiliki
pengaruh yang positif

citra merek menjadi
fokus penelitian
- Metode penelitian
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Kasus Mahasiwa di Kota
Malang)

terhadap loyalitas
konsumen

kuantitatif

Nurul Fitri Hapsari
(2019)

Pengaruh Harga dan Citra
Merek Terhadap Loyalitas
Konsumen Produk Kosmetik
Merek wardah (Studi Kasus
Pada Mahasiswa FEB
Universitas Muhammadiyah
Surakarta)

Menunjukan bahwa baik
secara parsial maupun
simultan harga dan citra
merek memiliki pengaruh
yang positif terhadap
loyalitas konsumen

- Variabel harga dan
citra merek menjadi
fokus penelitian

- Metode penelitian
kuantitatif

Objek penelitian
Responden

Dimas Maulana
Budiman
(2019)

Pengaruh Citra Merek Terhadap
Loyalitas Konsumen Pada
Memento Cafe Bandung

Menunjukan bahwa citra
merek memiliki pengaruh
yang positif terhadap
loyalitas konsumen

- Variabel citra merek
menjadi fokus
penelitian

- Metode penelitian
kuantitatif

Objek penelitian
Responden
penelitian
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C. Kerangka konseptual
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

Citra Merek

(X1)

Kualitas
Produk

(X2)

Loyalitas
Pelanggan

) 4

: Parsial

------------------- : Simultan
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Berdasarkan kerangka konseptual diatas dapat dijelaskan bahwa
penelitian ini memiliki tiga variabel bebas (Citra Merek, Kualitas Produk dan
Harga) dan satu variabel terikat (Loyalitas Pelanggan). Kerangka konseptual
ini digunakan untuk mengarahkan peneliti dalam melakukan penelitian.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh ketiga variabel bebas

terhadap variabel terikat, baik secara parsial maupun secara stimultan.

Pengaruh secara parsial adalah pengaruh Citra Merek, Kualitas produk

dan Harga terhadap loyalitas pelanggan produk batik cap Jenogoroan.

Sedangkan pengaruh secara simultan yaitu dimana citra merek,
kualitas produk dan harga berpengaruh secara bersama-sama terhadap

loyalitas pelanggan produk batik cap Jenogoroan.

D. Hipotesis
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka hipotesis yang diajukan

dalam penelitian ini adalah :

H1 . Citra merek berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan Batik Cap Jenogoroan

H: : Kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan Batik Cap Jenogoroan

Hs : Harga berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan produk Batik Cap Jenogoroan
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Ha . Citra merek kualitas produk dan harga berpengaruh secara

simultan terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Penelitian ini adalah salah satu penelitian yang terstruktur terencana dan
tersistematis.*® Dalam pengertian yang lain dijelaskan penelitian kuantitatif
merupakan penelitian berupa angka dan dianalisis menggunakan statistik.
Metode yang digunakan ialah metode survey untuk mengambil data secara
alamiah misalnya dengan mengedarkan kuisioner, dan sebagainya.*® Penelitian
kuantitatif di lakukan dengan rancangan yang terstruktur, formal dan spesifik
serta mempunyai rancangan operasional yang mendetail. Setiap penelitian
kuantitatif harus melangkah dengan rancangan operasional yang matang. Dalam
rancangan tersebut harus terdapat masalah, pembatasan masalah, perumusan
masalah, kegunaan penelitian, studi kepustakaan, jenis instrument, populasi dan

sampel serta tehnik analisis yang digunakan.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di kabupaten Bojonegoro. Penelitian ini

dilaksanakan pada bulan Desember — Januari 2019.

48 Puguh Suharso, Metode Penelitian Kuantitatif Untuk Bisnis: Pendeka tan Filosofi dan Praktis ,
(Jakarta: PT Indeks, 2009). HIm. 5
49 Ibid, him. 6
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C. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah keseluruhan unit yang telah ditetapkan mengenai dari mana
informasi yang diinginkan maka populasi ini merupakan hal yang paling esensial
yang perlu diperhatikan dalam penelitian dan perlu mendapatkan perhatian yang
seksama apabila peneliti ingin menyimpulkan suatu hasil yang terpercaya dan
tepat guna untuk daerah dan objek penelitiannya. Karena jumlah pengguna batik
Cap Jenogoroan tidak diketahui jumlahnya, maka sumber data populasi pada
penelitian ini menggunakan populasi tidak terbatas. Disebut populasi tidak
terbatas karena populasi mempunyai sumber data yang tidak dapat ditentukan

batas-batasnya secara kuantitatif.

Sampel adalah bagian dari populasi yang terpilih dan mewakili populasi
tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak bisa mempelajari semuanya
dikarenakan keterbatasan waktu, tenaga maupun biaya. Sebagian dan mewakili
dalam pemilihan sampel diatas merupakan dua kata kunci yang merujuk kepada
semua ciri populasi dalam jumlah vyang terbatas pada masing-masing

karakteritisnya.>

Namun dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling, purposive
sampling ini adalah tehnik sampel non random sampling dimana peneliti

menentukan pengambilan sampel dengan cara penetapkan ciri ciri khusus yang

S0Prof. Dr. A. Muri Yusuf, M. Pd, Metode Penelitian Kuantitatf, Kualitatif dan Penelitian Gabungan,
(Jakarta: kencana, 2017) him.150
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sesuai dengan tujuan penelitian sehingga diharapkan mapu menjawab

permasalahan dalam penelitian.

D. Variabel Penelitian

Seperti yang telah disinggung dalam uraian terdahulu masalah merupakan
titik pangkal suatu penelitian. Batasan dan perincian yang memadai dan terpaut
rapat dengan kemampuan peneliti akan mewujudkan pemilihan variabel yang
benar, dapat diukur dan dimanipulasi. Variabel pada hakikinya merupakan konsep
yang mempunyai variasi nilai, sedangkan konsep yang mempunyai satu nilai
disebut dengan constant. Bohnstedts (1982) menyatakan bahwa variabel adalah
karakteristik dari orang, objek atau kejadian yang berbeda dalam nilai-nilai yang
dijumpai pada orang, objek atau kejadian itu.** Menurut Gozhali, variabel

penelitian dapat dibedakan menjadi dua yaitu :

a. Variabel Bebas
Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi variabel terikat,
baik secara positif maupun negatif. Variabel ini juga disebut sebagai
variabel eksogen atau juga disebut variabel independen.

b. Variabel Terikat

*% 1bid, him 102
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Variabel terikat adalah variabel dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel
ini bisa dikatakan sebagai variabel akhir atau endogen atau juga disebut

variabel dependen.>?

Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas atau independen yaitu
citra merek, kualitas produk dan harga. Sedangkan variabel terikat atau dependen

menggunakan loyalitas pelanggan.

E. Definisi Operasional
Definisi operasional ini merupakan unsur yang menjelaskan bagaimana cara
peneliti mengukur variabel untuk mendapatkan data yang relevan. Definisi

operasional dalam penelitian ini adalah :

a. Citra merek (X1), persepsi pelanggan untuk mengetahui seberapa besar
ingatan kita ketika memandang ataupun mendengar suatu merek.

b. Kualitas produk (X2), kemampuan suatu produk untuk memberikan hasil
yang sesuai bahkan melebihi kebutuhan pelanggan.

c. Harga (X3), kesediaan konsumen untuk membayar sejumlah uang untuk
mendapatkan sesuatu.

d. Loyalitas pelanggan (Xa), kesetiaan pelanggan untuk membeli dan

menggunakan produk atau jasa secara berulang-ulang.

52 Imam Gozhali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM SPSS 19, (Semarang: Badan
Penerbit UNDIP, 2011)
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Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator
Citra Merek persepsi  pelanggan  untuk | Menurut Ratri (2007) vyaitu
(X1) mengetahui  seberapa besar | sebagai berikut:
ingatan Kita ketika a. Atribut Produk (Product
memandang ataupun Atribute)

mendengar suatu merek.

b. Keuntungan konsumen
(Customer Benefits)

c. Kepribadian Merek
(Brand Personality)

Kualitas produk | kemampuan suatu  produk | Menurut Philip Kotler :
(X2) untuk memberikan hasil yang 1. Bentuk
sesuai bahkan melebihi 2. Daya Tahan
kebutuhan pelanggan. 3. Keandalan
4. Kemudahan
5. Desain
Harga kesediaan konsumen untuk | Menurut Philip Kotler (2009) :
(Xa) membayar  sejumlah  uang Keterjangkauan Harga

untuk mendapatkan sesuatu.

1.

2. Kesesuaian harga

dengan kualitas

Daya saing harga

4. Kesesuaian harga
dengan manfaat

w

Loyalitas pelanggan
(Xa)

kesetiaan  pelanggan untuk
membeli dan menggunakan
produk atau jasa secara

berulang-ulang.

Menurut Philip Kotler:

1. Konsumen cenderung
membeli lebih banyak
dan setia lebih lama

2. Konsumen cenderung
melakukan cross selling
dan add-on selling

3. Konsumen tidak sensitif
terhadap harga

4. Konsumen akan
melakukan word of
mouth yang positif
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5. Menawarkan gagasan
barang atau jasa kepada
bidang usaha

F. Uji Validitas

Sebelum peneliti menentukan instrument yang telah disusun untuk pengumpulan
data. Peneliti harus menentukan instrument yang valid agar data yang dibutuhkan
sesuai dengan apa yang diharapkan. Cara yang bisa digunakan yaitu dengan cara
mengkorelasikan skor yang diperoleh dari setiap item dengan skor total setiap atribut.
Tehnik kolerasi yang digunakan yaitu pearson product moment correlation.

o NYXY - (EX)(CY)
¥ JINEIXE -G XOANLYE - V)E

Keterangan :

r . koefisien kolerasi antara item (x) dengan sekor (y)
N : banyaknya responden

X : sekor yang diperoleh dari seluruh item

Y : sekor total yang diperoleh dari seluruh item

> XY - jumlah perkalian X dan Y

Y X2 - jumlah kuadrat dalam skor distribusi X

Y Y2 : jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y




S7

Perhitungan untuk menguji validitas X1, X2, X3, X4 dan Y tersebut akan
dilakukan dengan SPSS dalam Versi 2020 adapun kriteria penilaian dalam

menguji validitas yaitu :

a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikan 5%) maka item
kuesioner valid.
b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikan 5%) maka item

kuesioner tidak valid.*®

G. Uji Reliabilitas

Uji realibilitas ini alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator
dari variabel. Dalam penelitian, kesalahan dalam pengukuran ini bisa terjadi, maka
keselahan pengukuran harus dipertimbangkan untuk mengetahui hasil pengukuran
yang sebenarnya. Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap
pertanyaan konsisten atau stabil. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh pertanyaan

dalam penelitian ini menggunakan rumus koefisien Cronbach Alpha.

o)

Keterangan :
ra1 = reliabilitas instrument
k = banyak butir pertanyaan

53Syofian Siregar, Metode Penelitin Kuantitatif , (Jakarta : Kencana Prenada Media Grup, 2014) him.
46
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Yo t? = jumlah varian skror tiap item
ot? = varian total
Menurut Cronbach, terdapat beberapa kategorisasi angka skala reliabilitas yaitu :

a. Antara 0,800-1,000 = Sangat Tinggi
b. Antara 0,600-0,799 = Tinggi

c. Antara 0,400-0,599 = Sedang

d. Antara 0,200-0,399 = Rendah

e. Antara 0,000-0,199 = Sangat Rendah

Maka dapat diakatakan bahwa ketika nilai alpha > 0,6 itu artinya reliabilitasnya
tinggi (reliabel) dan jika alpha > 0,80 berarti seluruh item reliabel serta seluruh tes

secara konsisten memiliki reliabel yang sangat tinggi.>*

H. Data dan Sumber Data

Data dan sumber data dalam penelitian terdiri dari dua macam vyaitu :

a. Data primer
Data primer adalah bukti penulisan yang diperoleh secara langsung
dilapangan oleh peneliti. Data ini tidak didapatkan dalam bentuk file atau

yang lain. Data ini diperoleh dari tangan pertama dan diolah peneliti melalui

% Cronbach,L..J., “Methodological study-a personal retrospective, in Brennan, Robert, L., 2001 an
essay on the history on future of reliability from the perspective of replications”, (Journal of
Educational Measurement,1991), him.38
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wawancara ataupun penyebaran kuisioner. Data primer dalam penelitian ini
adalah kuesioner yang disebar oleh peneliti.

Data sekunder

Data sekunder adalah data yang didapat dari bukti teoritik yang diperoleh
melalui studi pustaka. Data ini mendasari kajian teoritik yang digunakan
untuk landasan kerangka berfikir. Data sekunder juga data yang sudah
terdapat dalam tempat penelitian.®® Data sekunder dalam penelitian ini dari

penelitian terdahulu dan buku literasi.

I. Tehnik Pengumpulan Data

Agar data yang dibutuhkan valid maka penelitian ini menggunakan tehnik

pengumpulan data yang digunakan adalah :

a. Kuesioner

Kuisioner merupakan tehnik pengumpulan data dengan cara menyebarkan
seperangkat pernyataan maupun pertanyaan tertulis untuk dijawab oleh
responden. Dalampenelitian ni peneliti menggunkaan empat kategori jawaban

antara lain :

55 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitaf, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2014) him.

124
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Table 3.2

Skala Instrument

Sangat setuju Sekor 4
Setuju Sekor 3
Tidak setuju Sekor 2
Sangat tidak setuju Sekor 1

Penelitian ini skala pengukurannya menggunakan skala Likert, yang
dimodif dengan menghilangkan “ragu-ragu” yang bertujuan untuk
menghilangkan kecenderungan jawaban yang berada pada titik aman. Yang
nantinya ada responden yang takut akan jawabnya lebih memilih “ragu-ragu”
sebagai jawaban yang aman. Maka, peneliti memutuskan untuk memilih
kategori jawaban SS, S, TS, STS untuk melihat kepastian persepsi responden

ke arah setuju atau ke arah tidak setuju.>®

J. Tehnik Analisis Data
a. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas

Uji normalitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah data yang

digunakan berdistribusi normal atau tidak normal. Normalitas data

%6 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif R&D (Bandung: Alfabeta, 2014) him. 137



2)

3)

61

merupakan syarat pokok yang harus dipenuhi dengan tujuan mengetahui
apakah data yang didapatkan dari tiap variabel yang dianalisis mengikuti
pola sebaran atau tidak. Uji ini dilakukan dengan Uji Kolmogorov
Smirnov. Dengan analisis ketika nilai probabilitas > 0,05 maka data
dinyatakan normal begitu pula sebaliknya, jika nilai probabilitas < 0,05
maka data dinyatakan tidak normal.>’

Uji Multikolinearitas

Uji ini digunakan untuk menghitung koefisien kolerasi ganda dan
membandingkannya dengan koefisien kolerasi antar variabel bebas. uji ini
juga digunakan untuk mengetahui kesalahan standar estimasi model dalam
penelitian. Apabila nilai VIF (Variance Infaltion Factor) < 10 atau nilai
Tolerance > 0,1 maka dapat disimpulkan tidak terdapat masalah
multikolinearitas, begitu juga sebaliknya.*®

Uji Heteroskedastisitas

Uji ini berfungsi untuk menilai apakah ada ketidaksamaan varian dari
residual mulai pengamatan satu keengamatan yang lain dalam model
regresi linear. Jika tetap maka disebut dengan Homoskedastisitas tetapi

jika berbeda kasus ini disebut heteroskedastisitas. Untuk melihat adanya

57 Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial , (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2016), him.

13

58 1bid, him. 103
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kasus ini yaitu menguji dengan menggunakan uji Glesjer. Uji ini
mengusulkan untuk meregresi nilai absolute.>®
b. Uji Hipotesis
1) Regresi Linier Berganda
Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh tiga atau lebih variabel
yang terdiri dari satu variabel terikat dan tiga variabel atau lebih.

Y=a+b1 X1+ Xo+b3+X3+e

Keterangan :

Y : variabel terikat
a : konstanta
bibobs : koefisien regresi

X1X2X3 . variabel bebas
E : error
2) UjiT
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen
berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen, dengan melihat
derajat signifikan yaitu 0,05. Ho diterima jika nilai signifikan < 0,05 atau t
hitung >t table dan begitu juga sebaliknya Ho akan ditolak jika signifikan

> 0,05 atau t hitung < t tabel.

% 1bid, him. 103
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3) UjiF
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen
berpengaruh secara simultan atau sama-sama terhadap variabel dependen.
Kriteria dalamuji ini adalah Ho diterima jika nilai signifikan < 0,05 atau F
hitung > F tabel dan begitu juga sebaliknya jika Ho ditolak ini mempunyai
nilai signifikan > 0,05 atau F hitung < F tabel.®°

4) Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien ini dasarnya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Jika R? kecil maka kemampuan
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel sangat

terbatas.5!

% 1bid,hlm. 122
%1 1bid, him. 98
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HASIL PENELITIAN

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian

1.

Profil Batik Cap jenogoroan

Batik Cap Jenogoroan adalah salah satu jenis batik Indonesia
berasal dari daerah Bojonegoro, batik Cap Jenogoroan pertama dirintis
pada tahun 2009. Pada tahun itu masyarakat Bojonegoro mulai memiliki
kesadaran untuk membuat batik khas Bojonegoro dan digagas pertamakali
oleh ibu Mahfudho Suyoto yang saat ini sebagai Ketua perkumpulan
Penggerak PKK di Kabupaten Bojonegoro. Ibu Mahfudho Suyoto salah
satu tokoh yang berperan sangat aktif dalam pemberdayaan melestarikan
kerajinan dan industry rumahan, seperti batik untuk menjadi sumber

ekonomi masyarakat Bojonegoro.®?

Pada tahun 2009 pertengahan, pagelaran event festifal batik
Bojonegoro pertamakali diselenggarakan. Pada waktu itu juga ibu
Mahfudho Suyoto dan parajajarannya mengenalkan batik khas
Bojonegoro dengan 9 motif yang sudah disetujui serta dipatenkan untuk
menjadi motif pertama kali yang dirintis. Sembilan motif tersebut

diantaranya adalah meliwis putih, parang lembu sekar rinambat, jagung

2 Dr. Yusak Ansori, Adi Kusrianto, Keeksotisan Batik Jawa Timur Memahami Motif dan
Keunikannya, (Jakarta: PT Elex Media Komputindo, 2011), him.113.
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miji emas, gatra rinonce, rancak tengul, sekar jati, parang dahana mungal,
pari sumilak dan sata ganda wangi. Semua motif ini menggambarkan
cirikhas budaya yang dimiliki oleh daerah Bojonegoro selain itu juga
menggambarkan geografis, tanaman utama yang cocok dengan tanah
Bojonegoro serta berbagai jenis yang menyangkut kehidupan di
Bojonegoro. Motif tersebut sudah ditetapkan dalam keputusan
No0.188/50/KEP/412. 11/2010 tentang Sembilan motif Batik Jenogoroan.
Pada tahun 2013 motif batik Jenogoroan ditambah lima macam motif
batik khas Bojonegoro ada motif pelem-pelem sumilar, belimbing lining
lima, sekar rosela jenogoroan, surya salak kartika dan woh roning pisang.
Pada tahun 2017 ibu suyoto beserta para ibu PKK mengadakan pagelaran
event pemilihan duta batik Bojonegoro. Di acara tersebut batik khas

Bojonegoro mulai dikenal oleh masyarakat Bojonegoro.

B. Karakteristik Responden

Responden pada penelitian kali ini adalah pelanggan batik Cap Jenogoroan
wilayah Bojonegoro yang sudah melakukan pembelian lebih dari 1 kali dan
berjumlah 100 orang. Pengumpulan data primer dilakukan dengan cara
melakukan wawancara, observasi dan penyebaran kuesioner kepada konsumen
batik Cap jenogoroan yang seketika ditemui langsung oleh peneliti serta ketika

melihat orang tersebut mengenakan batik cap jenogoroan akan diberi kuesioner.
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Penyebaran kuesioner ini dilakukan pada tgl 13 Desember 2019 — 06 Januari

2020.

Karakteristik responden yang diambil berdasarkan jenis kelamin, usia, status

dan masa pembelian.

a. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Berikut ini adalah data 100 responden didasarkan pada pengelompokan jenis
kelamin.
Tabel 4.1

Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden

Jenis Kelamin frequensi (n) persentase (%)
laki-laki 50 50%
perempuan 50 50%
total 100%

Sumber: Data primer, diolah 2020

Berdasarkan pada tabel 4.1 dengan total 100 responden dapat dikelompokkan
menjadi laki-laki dan perempuan. Dengan 50 % berjenis laki-laki dan 50% berjenis

perempuan.

b. Karakteristik responden berdasarkan usia responden
Berikut data 100 responden yang berdasarkan pada pengelompokan usia

responden.
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Tabel 4.2

Karakteristik berdasarkan usia responden

Usia Jumlah Persentase (%0)
< 25 tahun 35 35%
> 25 tahun — 40 tahun 65 65%
> 40 tahun — 50 tahun 0 0%
> 50 tahun — 60 tahun 0 0%
Total 100%

Sumber: Data primer, diolah 2020

Berdasarkan tabel 4.2 dengan total 100 responden dikelompokan menjadi
usia kurang dari 25 tahun, lebih dari 25 tahun sampai 40 tahun, lebih dari 40

tahun sampai 50 tahun dan lebih dari 50 tahun sampai 60 tahun.

c. Karakteristik responden berdasarkan masa pembelian responden

Berikut adalah data 100 responden yang didasarkan pada pengelompokan

masa pembelian responden.
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Tabel 4.3

Karakteristik berdasarkan masa pembelian responden

Masa pembelian Jumlah Persentase (%0)
1 kali 35 35%
2 kali 20 20%
= 2 kali 45 45%
Total 100%

Sumber: Data primer, diolah 2020
Berdasarkan data padatabel 4.3 dengan total 100 responden yang

dikelompokan menjadi masa pembelian responden.

C. Analisis data

1. Uji Validitas dan Reliabilitas
a) Uji validitas ini dilakukan untuk menguji keabsahan instrument

penelitian sehingga dapat digunakansebagai alat untuk menggali
sebuah data saat melakukan penelitian.®® Pengukuran validitas data
penelitian dilakukandengan cara membandingkan r hitung dengan r
tabel. Kriteria penilaian validitas datanya adalah jika pada taraf
signifikan 0,05 r hitung > r tabel maka dapat dinilai bahwa item
kuesioner tersebut valid. Hasil uji validitas untuktiap tiap variabel
pada penelitian ini adalah.

b)

83 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, kualitatif dan R & D (Bandung : Alfabeta, 2014). HIm 130



Tabel 4.4

Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)

Hasil
no ltem signifikansi [ N.r Tabel | Sig N.r Tabel Ket
1| X111 0,05 0,279 0,000 | 0,664 Valid
2| X1.2 0,05 0,279 0,000 | 0,682 Valid
3] X1.3 0,05 0,279 0,000 | 0,783 Valid
4| X1.4 0,05 0,279 0,000 | 0,648 Valid
5] X1.5 0,05 0,279 0,000 | 0,596 Valid
6 | X1.6 0,05 0,279 0,000 | 0,597 Valid
7 | X1.7 0,05 0,279 0,000 | 0,334 Valid

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0
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Dari hasil pengujian dataSPSS 20.0 diatas dapat diartikan bahwa

instrument variabel Citra Merek (X1) secara keseluruhan dapat dinyatakan

valid. Instrument dinyatakan valid karena r hitung lebih besar dari r tabel

dengan signifikansi 0,000 yang berarti lebih besar dari 0,05



Tabel 4.5

Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2)

Hasil

Item signifikansi | N.r Tabel | Sig N.r Tabel Ket
X2.1 0,05 0,279 0,004 | 0,397 Valid
X2.2 0,05 0,279 0,000 | 0,626 Valid
X2.3 0,05 0,279 0,000 | 0,676 Valid
X2.4 0,05 0,279 0,000 | 0,680 Valid
X2.5 0,05 0,279 0,000 | 0,523 Valid
X2.6 0,05 0,279 0,000 | 0,498 Valid
X2.7 0,05 0,279 0,000 | 0,469 Valid
X2.8 0,05 0,279 0,001 | 0,648 Valid
X2.9 0,05 0,279 0,009 | 0,364 Valid

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

Dari hasil pengujian dataSPSS 20.0 diatas dapat diartikan bahwa

instrument variabel

dinyatakan valid. Instrument dinyatakan valid karena r hitung lebih besar dari

Kualitas Produk (X2) secara keseluruhan dapat

r tabel dengan signifikansi 0,000 yangberarti lebih besar dari 0,05




Tabel 4.6

Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X3)

Hasil
no Item signifikansi | N.r Tabel | Sig N.r Tabel Ket
1[X3.1 0,05 0,279 0,004 | 0,404 Valid
2| X3.2 0,05 0,279 0,000 | 0,532 Valid
3(X3.3 0,05 0,279 0,000 | 0,653 Valid
41X3.4 0,05 0,279 0,000 | 0,676 Valid
5| X3.5 0,05 0,279 0,000 | 0,657 Valid
6 | X3.6 0,05 0,279 0,005 | 0,338 Valid
7 | X3.7 0,05 0,279 0,000 | 0,486 Valid
8| X3.8 0,05 0,279 0,000 | 0,555 Valid
9| X3.9 0,05 0,279 0,000 | 0,479 Valid

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0
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Dari hasil pengujian dataSPSS 20.0 diatas dapat diartikan bahwa

instrument variabel Harga (X3) secara keseluruhan dapat dinyatakan valid.

Instrument dinyatakan valid karena r hitung lebih besar dari r tabel dengan

signifikansi 0,000 yang berarti lebih besar dari 0,05.
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Tabel 4.7

Hasil Uji validitas Variabel Loyalitas Pelanggan

Hasil
no Item signifikansi | N.r Tabel | Sig N.r Tabel Ket
1(Y 0,05 0,279 0,022 | 0,323 Valid
21Y 0,05 0,279 0,000 | 0,505 Valid
31Y 0,05 0,279 0,000 | 0,630 Valid
41Y 0,05 0,279 0,000 | 0,806 Valid
51V 0,05 0,279 0,000 | 0,584 Valid
6|Y 0,05 0,279 0,000 | 0,495 Valid
71Y 0,05 0,279 0,000 | 0,490 Valid
81|Y 0,05 0,279 0,000 | 0,479 Valid
91Y 0,05 0,279 0,001 | 0,446 Valid
10]Y 0,05 0,279 0,000 | 0,532 Valid
11]Y 0,05 0,279 0,001 | 0,454 Valid
12|Y 0,05 0,279 0,001 | 0,441 Valid
13]Y 0,05 0,279 0,011 | 0,356 Valid
14 1Y 0,05 0,279 0,002 | 0,426 Valid

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

Dari hasil pengujian dataSPSS 20.0 diatas dapat diartikan bahwa
instrument variabel Loyalitas Pelanggan (Y) secara keseluruhan dapat
dinyatakan valid. Instrument dinyatakan valid karena r hitung lebih besar dari

r tabel dengan signifikansi 0,000 yang berarti lebih besar dari 0,05.

c) Ujireliabilitas
Uji Reliabilitas ini digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur,

apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten
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jika pengukuran tersebut diulang.®* Suatu instrument dapat dikatakan
reliabel apabila instrument itu dicobakan kepada subjek yang sama

secara berulang-ulang namun hasilnya tetap sama atau relative sama.®
Tabel 4.8
Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
779 .781 39

Sunber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20.0
Dari pengujian reliabilitas data diata dapat disimpulkan bahwa

keseluruhan instrument variabel dapat dinyatakan bahwa data tersebut
mempunyai tingkat reliabel yang tinggi atau diterima. Dengan angka
Cronbach’s alpha > 0,60.
2. Uji Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas
Tujuan dari adanya uji normalitas adalah agar mengetahui
apakah populasi data dari penelitian ini berdistribusi normal atau tidak.
Sehingga ketika data tidak berdistribusi normal akan membuat uji

statistic yang dilakukan menjadi tidak valid. Uji normalitas yang

% Dwi Prayit, Mandiri Belajar SPSS. Hal. 16
8 Muri Yusuf, Metode Penelitian. Hal.242
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digunakan dalam pengujian data penelitian ini adalah Kolmogorov-
Smirnov yang mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,05. Dinyatakan
normal bila signifikansi data > 0,05. Hasil uji Normalitas

padainstrumen penelitian ini adalah :

Tabel 4.9

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Parametersa® Mean 087
Std. Deviation 2.10609047

Absolute .051

Most Extreme Differences Positive .042
Negative -.051

Kolmogorov-Smirnov Z .515
Asymp. Sig. (2-tailed) .954

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

Berdasarkan hasil uji normalitas meggunakan SPSS 20.0 diatas
dapat diketahui bahwa instrument variabel penelitian dapat dinyatakan
berdistgribusi normal, dengan nilai signifikansi 0,954 > 0,05 maka dari
uji data diatas dapat mengambil kesimpulan bahwa nilai residual

berdistgribusi normal.
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b) Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menghitung koefisien
kolerasi antar variabel independent atau variabel bebas karena jika
antar veriabel independent memilikikolerasi maka terjadi masalah
multikolinearitas, jika nilai VIF (Variance Infaltion Factor) < 10 atau
nilai Tolerance > 0,1 dan berlaku sebaliknya. Hasil uji
multikolinearitas pada variabel bebas dan terikat padapenelitian ini

adalah sebagai berikut

Tabel 4.10

Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Citra Merek 0,560 1,786 | Tidak terjadi multikolinearitas
Kualitas Produk 0,563 1,777 | Tidak terjadi multikolinearitas
Harga 0,993 1,007 | Tidak terjadi multikolinearitas
Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0
Dari pengujian multikolinearitas data melalui SPSS 20.0 dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan instrumenvariabel penelitian

dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas. Dengan nilai tolerance 0,560 > 0,1

pada variabel citra merek, nilai tolerance 0,563 > 0,1 pada variabel kualitas

produk, dan nilai tolerance 0,993 > 0,1 pada variabel harga.
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c) Uji heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan tujuan melihat ada
tidaknya penyimpangan heteroskedastisitas, yakni varian variabel dari
residual yang tidak memiliki kesamaan pada model regresi. Uji
heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glesjer, yakni dengan
meregresi variabel independent atau variabel bebas dengan nilai
absolut residualnya. Dinyatakan tidak terjadi masalah antara variabel
bebas dengan nilai absolut residual, dika nilaisignifikansi > 0,05 dan
berlaku sebaliknya. Hasil uji heteroskedastisitas pada variabel bebas

dan terikat pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

Tabel 4.11

Uji Heteroskedastisitas

Variabel Signifikansi Keterangan
Citra Merek 0,297 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
Kualitas Produk 0,184 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
Harga 0,982 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0
Dari pengujian heteroskedastisitas data melalui SPSS 20.0 diatas dapat

dinyatakan bahwa keseluruhan instrument variabel penelitian dapat

dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan nilai signifikansi 0,297 >
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0,05 pada variabel citra merek, nilai signifikansi 0,184 > 0,05 pada variabel
kualitas produk dan nilai signifikansi 0,982 > 0,05 pada variabel harga.
3. Uji Hipotesis

Penerapan analisis regresi linier berganda dalampenelitian ini
dilakukan dengan tujuan mengetahui pegaruh tiga variabel bebas yakni citra
merek, kualitas produk dan harga dengan suatu variabel terikat yakni loyalitas
pelanggan. Hasil analisis regresi linier berganda variabel bebas dan terikat

pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

Tabel 4.12

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 12.401 3.566 3.478 .001
X1 .860 119 611 7.235 .000
' X2 .285 .106 .227 2.698 .008
X3 .187 .078 .152 2.395 .019

a. Dependent Variable: Y1

Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

Pada tabel 4.12 Merupakan hasil pengolahan data pada analisis regresi linier

berganda yang juga menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut :

Y =12,401 + 0,860X1 + 0,285X2 + 0,187X3
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Penafsiran untuk regresi dari analisis regresi berganda diatas adalah :

1. Nilai konstanta (o) = 12,401 merupakan besarnya pengaruh variabel bebas
secara keseluruhan dengan variabel terikatnya.

2. Nilai koefisien Citra Merek (X1) = 0,860 dapat diketahui apabila citra merek
bertambah satu, maka nilai loyalitas pelanggan adalah 0,860 dengan asumsi
seluruh variabel konstan.

3. Nilai koefisien Kualitas Produk (X2) = 0,285 dapat diketahui apabila kualitas
produk bertambah satu, maka nilai loyalitas pelanggan adalah 0,285 dengan
asumsi seluruh variabel konstan.

4. Nilai koefisien Harga (X3) = 0,187 dapat diketahui apabila harga bertambah
satu, maka nilai loyalitas pelanggan adalah 0,187 dengan asumsi seluruh

variabel konstan.

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji parsial dan
uji simultan yang tujuannya adalah untuk melihat diterima atau ditolaknya

hipotesis yang telah diasumsikan sebelumnya.

a) Uji T parsial
Uji T parsial merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui ada dan
tidaknya pengaruh secara parsial antara variabel independent (bebas)

dengan variabel (terikat). Dengan ketentuan jika nilai sigifikansi <
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0,05 atau Thitung > Traber, maka Hi diterima dan berlaku sebaliknya.
Penelitian ini jika Ttabel dengan responden 100 orang adalah 1,984.%¢

Tabel 4.13
UjiT

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 12.401 3.566 3.478 .001
X1 .860 119 .611 7.235 .000
' X2 .285 .106 227 2.698 .008
X3 .187 .078 .152 2.395 .019

a. Dependent Variable: Y1
Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

1) Uji Hipotesis I

H: . Citra merek berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas
pelanggan Batik Cap Jenogoro.

Pengaruh variabel Citra Merek (X1) secara parsial terhadap
loyalitas pelanggan (Y) pada tabel 4.13 diatas maka dapat dilihat
bahwa t niung Untuk variabel Citra Merek (X1) adalah 7,235. Hal ini
bearti t hiung 7,235 > t tabel 1,984 kemudian hasil signifikansi 0.000
yaitu < maka H; diterima. Maka kesimpulannya Citra Merek

berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan ().

% www.SPSSIndonesia.com , SahidRahardjo, Distribusi Ttabel, 2019. 20/02/2020
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2)

3)

b)
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Uji hipotesis 1l

H. . Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas
pelanggan Batik Cap Jenogoroan

Pengaruh variabel Kualitas Produk (X2) secara parsial terhadap
loyalitas pelanggan (Y) pada tabel 4.13 diatas maka dapat dilihat
bahwa t hiung Untuk variabel Kualitas Produk (X2) adalah 2,698. Hal
ini bearti t hiung 2,698 >t tabel 1,984 kemudian hasil signifikansi 0.008
yaitu < 0,05 maka H- diterima. Maka kesimpulannya Kualitas Produk
berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan (Y).
Uji Hipotesis I11

Hs . Harga berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan
Batik Cap Jenogoroan

Pengaruh variabel Harga (X3) secara parsial terhadap loyalitas
pelanggan (YY) pada tabel 4.13 diatas maka dapat dilihat bahwa t nhitung
untuk variabel Harga (X1) adalah 2,395. Hal ini bearti t nitung 2,395 > t
tabel 1,984 kemudian hasil signifikansi 0.019 yaitu < 0,05 maka Hs
diterima. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa harga berpengaruh
secara parsial terhadap loyalitas pelanggan ().

Uji F simultan

Uji F (Simultan) bertujuan untuk mengetahui apakah variabel

Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2) dan Harga (X3) secara
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simultan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap
Jenogoroan (Y). Dengan ketentuan apabila nilai signifikansi < 0,05

atau Fhitung > Frabel, maka H1 diterima.

Tabel 4.14
Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 705.064 3 235.021 51.379 .000P
1 Residual 439.126 96 4.574
Total 1144.190 99

a. Dependent Variable: Y1

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

1)  Uji Hipotesis IV
Ha . Citra merek kualitas produk dan harga berpengaruh
secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap

Jenogoroan.

Dari hasil pengujian simultan menggunakan SPSS 20.0 pada
tabel 4.14 diatas menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dan Fning Sebesar 51,379 > 2,70 dapat diartikan Hs diterima,

kesimpulannya adalah Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga
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berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap

Jenogoroan.

¢) Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien Determinasi (R?) yang ditunjukan dalam SPSS dapat
digunakan untuk memprediksi seberapa besar kontribusi variabel
independent (bebas) dapat mempengaruhi veriabel dependen (terikat).
Nilai koefisien determinasi sendiri dapat dilihat dari output Modem
Summary dan sebesarnya nilai koefisien determiinasi atau R Square
adalah antara 0-1
Tabel 4.15

Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .7852 .616 .604 2.139

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

b. Dependent Variable: Y1
Sumber: data Primer, dolah dengan SPSS 20.0

Dari pengujian koefisien determinasi data diatas besarnya nilai R
Square adalah 0,616 dan memiliki pengertian bahwa ketiga variabel bebas
yakni Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga mampu menjelaskan variabel

terikatnya yakni Loyalitas Pelanggan. Kesimpulannya adalah Citra Merek,
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Kualitas Produk dan harga mampu menjelaskan adanya pengaruh terhadap
Loyalitas Pelanggan yakni sebesar 62% sedangkan sisanya yakni 38%

dijelaskan pada variabel lain yang tidak dilakukan pada penelitian ini.
Table 4.16

Variabel Citra Merek

NO Pernyataan SS S TS | STS | Persentese
(%)
1 Merek batik Cap Jenogoroan memiliki 58 42 0 0 100%
varian motif yang berbeda dengan batik
yang lain
2 Motif batik Cap Jenogoroan 54 45 1 0 100%
menggambarkan aset daerah
Bojonegoro
3 Perpaduan warna batik Cap Jenogoroan | 60 39 1 0 100%
sangat menyatu
4 Merek batik Cap Jenogoroan membuat 52 47 1 0 100%
saya terlihat elegan
5 Merek batik Cap Jenogoroan membuat 52 47 1 0 100%
saya percaya diri
6 Merek batik Cap Jenogoroan membuat 59 40 1 0 100%
saya terlihat keren
7 Merek batik Cap Jenogoroan membuat 66 34 0 0 100%
saya bangga akan daerah Bojonegoro
Total 100%




Table 4.17

Variabel Kualitas Produk
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NO Pernyataan SS| S | TS| STS | Persentase(%)

1 | Batik Cap Jenogoroan mempunyai 68132, 0| O 100%
bentuk motif yang menggambarkan
budaya daerah Bojonegoro

2 | Kombinasi desain dan motif batik Cap | 58 | 42 | 0 0 100%
Jenogoroan sangat unik

3 | Batik Cap Jenogoroan mempunyai 64 |36 | 0 0 100%
varian motif yang beragam

4 Kualitas kain batik Cap Jenogoroan 41 |58 | 1 0 100%
tebal dan tidak nerawang.

5 | Kualitas kain batik Cap Jenogoroan 44 156 | 0 0 100%
tidak mudah robek

6 | Kualitas kain batik Cap Jenogoroan 5145 0 0 100%
tidak mudah kusut

7 | Batik Cap Jenogoroan mudah dalam 43 157 | 0 0 100%
perawatannya

8 | Batik Cap Jenogoroan dapat dijangkau | 44 | 54 | 2 0 100%
dimana saja

9 | Desain yang dikelurkan batik Cap 56 |43 | 1 0 100%
Jenogoran selalu mengikuti trand

Total 100%




Table 4.18

Variabel Harga
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NO Pernyataan SS| S | TS | STS | Persentase
(%)

1 | Harga Batik Cap Jenogoroan cocok untuk | 40 | 52 | 8 0 100%
kalangan ekonomi menengah keatas

2 | Harga batik cap Jenogoroan cocok untuk 44 |45 111 | O 100%
kalangan ekonomi menengah kebawah

3 | Harga batik cap Jenogoroan cocok untuk 53 138 | 9 0 100%
semua kalangan

4 | Harga Batik Cap Jenogoroan sesuai dengan | 40 | 53 | 7 0 100%
kualitas kain

5 | Harga Batik Cap Jenogoroan sesuai dengan | 38 | 55 | 7 0 100%
corak motif

6 | Harga Batik Cap Jenogoroan sesuai dengan | 42 | 52 | 6 0 100%
desain baju jadi

7 | Harga batik Cap Jenogoran relative sama 39 | 54| 7 0 100%
dengan harga batik-batik yang lain

8 | Harga Batik Cap Jenogoroan sesuai dengan | 36 | 48 | 16 | O 100%
kenyamanan ketika dipakai

9 | Harga Batik Cap Jenogoroan sesuai dengan | 40 | 48 | 12 | O 100%
kekreatifan motif yang dibuat

Total 100%




Table 4.19

Variabel Loyalitas Pelanggan
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NO Pernyataan SS| S | TS | STS | Persentase
(%)

1 | Saya akan melakukan pembelian ulang 44 152 | 4 0 100%
ketika batik sudah tidak layak pakai

2 | Saya akan setia terhadap produk Batik Cap | 40 | 48 | 12 | O 100%
Jenogoroan

3 | Saya akan menawarkan Produk batik Cap 58 33| 9 0 100%
Jenogoroan kepada keluarga

4 | Saya akan menawarkan Produk batik Cap 63|29 | 8 0 100%
Jenogoroan kepada tetangga

5 | Saya akan menambah pembelian terhadap | 54 | 44 | 2 0 100%
produk batik Cap Jenogoroan

6 | Saya akan tetap melakukan pembelian 38 (53| 9 0 100%
walaupun ada peningkatan harga

7 | Saya akan melakukan pembelian lebih dari | 46 | 50 | 4 0 100%
satu ketika ada diskon harga

8 | Saya akan tetap membeli batik Cap 33|/61| 6 0 100%
Jenogoroan walaupun harganya lebih tinggi
dari batik yang lain

9 | Saya akan mengatakan bahwa produk batik | 42 | 54 | 4 0 100%
Cap Jenogoroan ini memiliki kualitas yang
bagus kepada orang lain

10 | Saya akan mengatakan bahwa batik Cap 48 | 50 | 2 0 100%
Jenogoroan ini memiliki bahan yang awet

11 | Saya akan mengatakan bahwa batik Cap 52 | 46 | 2 0 100%
Jenogoroan ini memiliki kombinasi warna
yang menarik

12 | Saya akan merekomendasikan batik Cap 53 45| 2 0 100%
Jenogoroan ini kepada orang lain

13 | Saya akan menawarkan batik Cap 57 | 42 | 2 0 100%
Jenogoroan kepada orang lain untuk
melakukan pembelian

14 | Batik Cap Jenogoroan adalah pilihan utama | 51 | 47 | 2 0 100%

Total 100%




BAB V

PEMBAHASAN

Batik Cap Jenogoroan adalah salah satu jenis batik Indonesia berasal dari
daerah Bojonegoro, batik Cap Jenogoroan pertama dirintis pada tahun 20009.
Batik cap jenogoroan ini memiliki 14 motif yang sudah disetujui serta
dipatenkan. Motif ini menggambarkan cirikhas budaya yang dimiliki oleh daerah
Bojonegoro selain itu juga menggambarkan geografis, tanaman utama yang
cocok dengan tanah Bojonegoro serta berbagai jenis yang menyangkut kehidupan
di Bojonegoro. Motif yang dimiliki oleh batik cap jenogoroan ini yang
menjadikan citra batik tersebut semakin dikenal oleh masyarakat umum
Bojonegoro dan secara tidak langsung mengingatkan begitu banyak asset yang

dimiliki masyarakat Bojonegoro sendiri.

Dengan kualitas yang bagus dan corak maupun motif yang dimiliki oleh
batik Cap Jenogoroan ini hanya bisa didapat dengan harga Rp.65.000 — Rp.
300.000 perpotong Batik Cap Jenogoroan ini dapat menarik pembeli agar
melakukan pembelian secara berkelanjutan. dengan banyaknya toko dan
pengrajin batik cap jenogoroan ini, semakin memudahkan masyarakat umum
Bojonegoro untukmendaptkan batik tersebut. Saat ini citra merek merupakan hal
terpenting bagi sebuah produk agar menarik para konsumen, selain itu kualitas

dari harga yang sudah diberikan juga menajdi hal yang paling penting untuk para

87
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pelanggan hal tersebut akan menjadi prioritas utama bagi pembeli agar dapat

melakukan pembelian secara berkelanjutan.

Banyaknya reponden yang diteliti adalah 100 responden dan merupakan
para pelanggan yang sudah melakukan pembelian sebelumnya terhadap Batik
Cap Jenogoroan. Untuk masa pembelian pada Batik Cap Jenogoroan diketahui
bahwa pelanggan yang melakukan pembelian sebanyak 1 kali adalah 35 orang
dan melakukan pembelian sebanyak 2 kali adalah 20 orang serta yang melakukan
pembelian sebanyak lebih dari 2 kali adalah 45 orang untuk pelanggan dengan

daerah asal Bojonegoro.

Pada bab ini menjelaskan mengenai hasil dari uji yang telah dilakukan
pada bab IV. Berikut merupakan hasil pembahasan dari penelitian yang sudah
dilakukan dengan judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga

Terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan”

A. Pengaruh Secara Parsial Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga
Terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan.
1. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap
Jenogoroan.
Citra merek mempunyai beberapa definisi menurut para ahli yaitu
menurut Kotler dan Amstrong yang dikutib dalam Jurnal Natasha
Gabrielle, citra merek adalah nama, tanda, symbol, rancangan, atau

kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan identitas produk atau
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jasa dari satu penjual ataupun sekelompok penjual dan membedakan
produk itu dari produk yang lainnya.®” Citra merek mempunyai tiga
komponen yaitu corporate image, user image dan product image.
Corporate image ini mengacu pada persepsi konsumen terhadap
perusahaan manufaktur maupun jasa, user image ini mengacu pada
persepsi konsumen kepada pengguna produk, product image ini lebih
mengacu pada persepsi konsumen terhadap produk atau jasa itu

sendiri.%8

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan keller
yang dikutib dalam buku Pemasaran Produk dan Merek oleh Anang
Firmansyah yang mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda,
simbol, atau rancangan atau kombinasinya yang dimaksutkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau
kelompok dan mendiferensiasi barang atau jasa para pesaing.
Pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan
istilah nama, symbol, desain, tanda yang biasanya digunakan oleh

perusahaan untuk membedakan produk dari produk pesaing.®®

67 Natasha Gabrie

lle, Lily Harjati, “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas

Pelanggan Maskapai Garuda Indonesia” Jurnal (ISSN) Volume 8 No. 1 (November, 2018) him. 57

68 Yosua EI Nissi

dan Herlina Bujdiono, “Kepercayaan Merek Sebagai Mediator Citra Merek dan

Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Merek” Jurnal Manajerialdan Kewirausahaan, VVolume 1 No.

3 (2019) HIm 630

89 Dr. M. Anang Firmansyah, S.E., M.M. Pemasaran Produk dan Merek (Planning & Strategy),
(Jakarta : Qiara Media, 2012) HIm. 23
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Citra merek memilki masing-masing type yang berbeda, maka
pemahaman mereka tidak bias dipisahkan dari peran type utama dari

merek tersebut. Ada tiga type dalam citra merek antara lain :

a. Attribute Brands
Kerap kali sangat sukar bagi konsumen untuk menilai kualitas
secara obyektif dari sekian banyaknya type produk, sehingga
mereka cenderung memiliki merek yang dipersepsikan sesuai
dengan kualitasnya. Mengenai hal ini Attribute Brands ini
adalah merek-merek yang memilki citra dan mampu
mengkomnikasikan kenyakinan terhadap atribut fungsional
produk.

b. Aspirational Brands
Aspirational Brands dapat dikatakan merek yang
menyampaikan citra tentang konsumen yang membeli merek
yang berkaitan. Citra tersebut lebih cenderung berkaitan
dengan gaya hidup yang diidam-idamkan daripada citra yang
mengandung produknya. Kenyakinan yang dipegang adalah
dengan memilki merek semacam ini akan terbentuk asosiasi
yang kuat antara dirinya dengan kelompok aspirasi tertenntu.
Maka pengakuan sosial dan identitas jauh lebih penting dari

pada nilai fungsional produk.
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c. Experience Brands

Type ini memilki ciri yang melebihi aspirasi dan lebih
berkenaan dengan kesamaan filosifi antara merek dan
konsumen individual. Type ini mencerminkan merek yang
menyampaikan citra asosiasi dan emosi bersamaPengaruh
variabel citra merek (X1) terhadap loyalitas pelanggan Batik
Cap Jenogoroan. pada tabel 4.13 diatas, dapat dilihat bahwa t
hiung UNtuk variabel Citra Merek (X1) adalah 7,235. Hal ini
bearti t hiung 7,235 > t tabel 1,984 kemudian hasil signifikansi
0.000 yaitu < maka Hj diterima. Maka kesimpulannya Citra
Merek berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan ().

Jika penelitian ini Citra Merek berpengaruh secara signifikan maka
sama halnya dengan penelitian milik Aldi Saputra dengan judul “Pengaruh
Harga, Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan
Sabun Mandi Detol (Study Pada Mahasiswa UIN Sunan Gunung Jati
Bandung Angkatan 2016 )” variabel Harga (X1) Citra merek (X2),

Kualitas Produk (X3) dan Loyalitas Pelanggan (Y). Dengan hasil yang
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diperoleh bahwa Harga, Citra Merek dan Kualitas Produk sama-sama

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap
Jenogoroan.

Philip Kotler mengemukakan bahwa kualitas produk adalah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar diperhatikan, diminta,
dipakai dan dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan
memenuhi kebutuhan konsumen.”. Faktor-faktor yang mempengaruhi

kualitas produk antara lain:”

a. Pasar ( Market)

Pada era saat ini hampir semua konsumen meminta produk yang
dibelinya dapat memenuhi hampir setiap kebutuhannya. Pasar menjadi
lebih luas ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih terspesialisasi

didalam barang yang dijual belikan.

70 Aldi Saputra dengan judul “Pengaruh Harga, Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas
Pelanggan Sabun Mandi Detol (Study Pada Mahasiswa UIN Sunan Gunung Jati Bandung Angkatan
2016)

L Phlip Kotler, Marketing (Jakarta : Erlangga, 1994), him. 189

2 Dheany Arumsari, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aqua (Studi Pada Konsumen Toko Bhakti
Mart KPRI Bhakti Praja Provinsi Jawa Tengah)” (Skripsi Fakultas Ekonomika Dan Bisnis -
Universitas Diponegoro Semarang, 2012) HIm. 47-50
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b. Uang ( Money )

€.

Meningkatkan persaingan didalam bidang bersamaan dengan
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas ( margin ) laba.
Pada waktu yang bersamaan kebutuhan secara otomatis dan
pemekanismean mendorong keluarnya biaya yang besar untuk

proses dan perlengkapan yang baru.

Manajemen ( Management )

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antar beberapa
kelompok khusus. Untuk bagian pemasaran melalui harus
membuat persyaratan terhadap produk. Bagian perancangan harus
merancang produk yang akan memenuhi persyaratan tersebut.
Bagian produksi memperbaiki ulang pembuatan produk. Bagian

pengedalian kualitas mengukur kualitas aliran proses.

Manusia ( Man )

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknik dan penciptaan
bidang baru seperti elektronika komputer dapat menciptakan
permintaan yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus.

Motivasi ( Motivation )
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Penelitian tentang motivasi menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja saat ini memerlukan sesuatu yang
dianggap dapat menimbulkan rasa keberhasilan didalam pekerjaan.
Bahan ( Material )

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli
teknik memilih bahan dengan batasan lebih ketat, akibatnya
spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragaman bahan
menjadi lebih besar.

Mesin dan Mekanik ( Machine and Mecanization )

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan
volume produksi agar pelanggan merasa puas telah terdorong
penggunaan perlengkapan pabrik. Kualitas baik menjadi faktor
yang sangat penting dalam memelihara waktu kerja mesin agar
fasilitasnya dapat sepenuhnya digunakan.

Metode Informasi Modern ( Modern Information Methode )
Evolusi teknologi komputer memungkinkan untuk mengumpulkan,
menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi informasi. Metode
pemprosesan data yang baru dapat memberikan kemampuan untuk
mendasari keputusan yang membimbing masa depan bisnis.
Persyaratan Proses Produksi ( Mounting Product Requirement )
Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan

pengendalian yang lebih ketat pada proses pembuatan produk.
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Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih unggul bagi produk

menekankan pentingnya keamanan dan kehandalan produk.

Pengaruh variabel Kualitas Produk (X2) terhadap loyalitas
pelanggan Batik Cap Jenogoroan. pada tabel 4.13 diatas maka dapat
dilihat bahwa t niung Untuk variabel Kualitas Produk (X2) adalah 2,698.
Hal ini bearti t nitung 2,698 > t tabel 1,984 kemudian hasil signifikansi 0.008
yaitu < 0,05 maka H: diterima. Maka kesimpulannya Kualitas Produk

berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan ().

Jika penelitian ini Kualitas Produk berpengaruh secara signifikan
maka sama halnya dengan penelitian milik Sandro Wicaksono dengan
judul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek Terhadap
Loyalitas Konsumen Susu cair dalam Kemasan Ultra High Temperature
(UHT) (Study Kasus Mahasiswa di Kota Malang)”. Dengan hasil yang
diperoleh Variabel Kualitas produk (X1), Harga (X2), Citra merek (X3)
Dengan hasil yang diperoleh bahwa Harga, Citra Merek dan Kualitas
Produk sama-sama berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

loyalitas konsumen.”

3 Sandro Wicaksono dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek Terhadap
Loyalitas Konsumen Susu cair dalam Kemasan Ultra High Temperature (UHT) (Study Kasus
Mahasiswa di Kota Malang).
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2. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap

Jenogoroan.

Harga adalah penentuan nilai, barang dan harga barang. Dengan
adanya suatu harga, maka masyarakat dapat menjual suatu barang
yang mereka miliki dengan harga yang umum dan juga dapat diterima.
Menurut M. Abdul Manan keengganan orang Islam untuk menerima
harga pasar sebagai sarana menuju kesejahteraan social membuat
fungsi dari kelenturan harga kebutuhan dan Suplay menurut kebiasaan

jadi terbatas.”

Harga adalah suatu nilai tukar yang dapat disamakan dengan uang
atau bias jadi barang lain untuk manfaat yang diperolah oleh suatu
barang atau jasa bagi seseorang maupun kelompok pada waktu tertentu
dan tempat tertentu.”® Adapun menurut Sunarya, harga merupakan
sejumlah nilai dalam mata uang yang wajib dibayar oleh konsumen
kepada produsen unutk menikmati barang yag dibeli dan dikonsumsi

barang ataupun jasa yang sudah ditawarkan.®

Menurut Kotler dan Amstrong dalam buku Manajemen Pemasaran

oleh Samsul Anam dkk, mengatakan bahwa ada dua faktor utama yang

4 Abdul Manan, Teori dan Praktek Ekonomi Islam, terjemah. M Nastangin (Jakarta : PT Intermasa,

1992) him. 151

75 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Moderen (Yogyakarta: Lakshang Pressindo, 2012) him.

149

6 PO Abas Sunarya, Sudaryono, Asep saefullah, Kewirausahaan (Yogyakarta : CV Adi Offiset,

2011)him. 241
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harus dipertimbangkan untuk menetapkan harga, yakni faktor internal
dan faktor eksternal perusahaan. Faktor internal perusahaan mencakup
tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran pemasaran, biaya dan
organisasi. Untuk faktor eksternal meliputi pasar dan pemerintah,

persaingan, dan unsur-unsur lingkungan lainnya.””

Tahapan penetapan harga tersebut adalah’®

a. Tahap Pertumbuhan
Pada tahap pertumbuhan biasanya ditandai dengan tingkat penjualan
yang semakin meningkat dan persaingan yang semakin ketat. Dalam
pertumbuhan yang meningkat strategi yang harus diterapkan adalah
mempertahankan harga. Begitu sebaliknya jika pertumbuhan lambat
maka strategi yang diterapkan adalah harga agresif yaitu dengan
menurunkan harga untuk mendorong penjualan dan menghadapi
persaingan yang makin ketat.

b. Tahap Kematangan
Pada tahap kematangan harga merupakan kunci efektivitas strategi
penetapan harga. Perusahaan harus benar-benar responsif terhadap
kondisi pasar, konsumen maupun para pesaing. Strategi penetapan

harga dapat menggunakan ‘psikologis konsumen’ maupun

7 Samsul Anam, dkk, Manajemen Pemasaran (Sidoarjo: CV. Mitra Media Nusantara, 2013) him.184
8 Hj. Nurrsimah Dara, Nining Purrnaningsih, “Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga
Pakaian Batik Terhadap Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abang”, (jurnal, 2016) hlm. 29
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pemotongan harga, sehingga perusahaan dapat menjaga keloyalitasan
konsumen dan meningkatkan jumlah permintaan maupun keuntungan
yang diperoleh.
c. Penurunan.

Tahap Penurunan ditandai dengan turunnya jumlah permintaan secara
terus-menerus, sebagai tahap terakhir daur hidup produk, ada dua
langkah utama yang dapat digunakan. Pertama, strategi pemotongan
harga dan yang Kedua, mempertahankan harga tetapi memotong
biaya-biaya yang berhubungan dengan produk, terutama pengeluaran

untuk promosi.

Pengaruh variabel Harga (X3) terhadap loyalitas pelanggan Batik
Cap Jenogoroan. pada tabel 4.13 diatas maka dapat dilihat bahwa t hitung
untuk variabel Harga (X1) adalah 2,395. Hal ini bearti t nitung 2,395 >t
tabel 1984 kemudian hasil signifikansi 0.019 yaitu < 0,05 maka H3
diterima. Maka dapat diambeil kesimpulan bahwa harga berpengaruh

secara parsial terhadap loyalitas pelanggan ().

Jika penelitian ini Harga berpengaruh secara signifikan maka sama
halnya dengan penelitian milik Nurul Fitri Hapsari dengan judul
“Pengaruh Harga dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Konsumen Produk
Kosmetik Merek Wardah (Study Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas

Muhammadiyah Surakarta)”. Dengan hasil yang diperoleh Variabel Harga
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(X1), Citra merek (X2). Dengan hasil yang diperoleh bahwa Harga dan
Citra Merek sama-sama berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap loyalitas konsumen.”

B. Pengaruh Secara Simultan Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga

Terhadap Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan.

Grifin memberikan definisi loyalitas pelanggan sebagai wujud perilaku
dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus
menerus terhadap barang atau jasa dalam perusahaan. Loyalitas pelanggan
menunjukan perilaku beragam yang menandai motivasi untuk mempertahankan
hubungan dengan perusahaan, termasuk pengalokasian uang yang lebih besar
pada penyedian layanan, melibatkan pada promosi dari mulut yang positif dan

pembelian secara berulang-ulang.®°

Pelanggan mempunyai artian yang berbeda dengan konsumen, seseorang
dapat dikataksan pelanggan apabila orang tersebut sudah terbiasa membeli produk
atau jasayang sudah ditawarkan. Kebiasan tersebut dibangun dengan melakukan
pembelian terhadap produk atau jasa tersebut secara berulang-ulang dalam jangka
tertentu. Jika dalam waktu tertentu tidak melakukan pembelian ulang maka tidak

bisa dikatakan sebagai pelanggan hanya dapat dikatakan sebagai konsumen.

9 Nurul Fitri Hapsari, 2019, judul “Pengaruh Harga dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Konsumen
Produk Kosmetik Merek Wardah (Study Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah
Surakarta)”.

80 Griffin, Jill,Customer Loyalti,(Jakarta : Erlangga, 2005) hlm. 5
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Menurut Griffin dimensi loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut :&!

a. Melakukan pembelian dengan teratur
Pelanggan akan melakukan pembelian kembali terhadap produk
yang sudah ditawarkan.

b. Melakukan pembelian antar lini produk dan jasa
Pelanggan melakukan pembelian antar lini terhadap produkyang
sudah ditawarkan bidang usaha.

c. Merefrensikan kepada orang lain
Pelangganakan memberitahukan kepada orang lain akan produk
perusahaan yang sudah ditawarkan dipasaran

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing
Konsumen tidak berminat untuk membeli produk yang ditawarkan

oleh para pesaing.

Dari hasil pengujian simultan menggunakan SPSS 20.0 pada tabel
4.14 diatas menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan Fnitung
sebesar 51,379 > 2,70 dapat diartikan Ha diterima, kesimpulannya adalah Citra
Merek, Kualitas Produk dan Harga berpengaruh secara simultan terhadap

loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan.

Berdasarkan hasil kuisioner yang telah diisi oleh para responden,

diketahui bahwa konsumen memilih membeli produk Batik Cap Jenogoroan

81 Griffin, Jill,Customer, Loyalti, (Jakarta : Erlangga, 2005) him. 31
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karena tertarik dengan Citra Merek dari batik tersebut yang menggambarkan
kepunyaan asli dari daerah Bojonegoro dan juga harga yang diberikan sesuai
dengan kualitas yang di dapat. Hal tersebut yang dianggap sebagai penarik

konsumen agar tetap melakukan pembelian atas Batik Cap Jenogoroan.

Loyalitas pelanggan ini ditentukan oleh tiga penentu yang secara
bersama-sama akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian
ulang yakni Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga. Dari pengujian
koefisien determinasi data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
besarnya R Square adalah 0,616 dan memiliki pengertian bahwa ketiga
variabel bebas yakni Citra merek, Kualitas Produk dan Harga mampu
menjelaskan variabel terikatnya yakni loyalitas pelanggan. Kesimpulannya
adalah Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga mampu menjelaskan adanya
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan yakni sebesar 62% sedangkan sisanya
yakni 38% dijelaskan pada variabel lain yang tidak dilakukan pada penelitian
ini. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel selain dalam penelitian
ini dan diharapkan dapat memberikan hasil yang berbeda. Variabel lain yang

dapat digunakan misalkan gaya hidup, kepercayaan dan lain sebagainya.
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BAB VI

KESIMPULAN

C. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka

dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Pengaruh Secara Parsial Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap
Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan

a. Terdapat pengaruh secara parsial variabel Citra Merek (X1) terhadap
loyalitas pelanggan () Batik Cap Jenogoroan yang dibuktikan dengan
nilai 7,235, hal ini bearti t hiung 7,235 > t tabel 1,984 kemudian hasil
signifikansi 0.000 yaitu < maka H; diterima.

b. Terdapat pengaruh secara parsial variabel Kualitas Produk (X2)
terhadap loyalitas pelanggan (Y) Batik Cap Jenogoroan yang
dibuktikan dengan nilai 2,698. Hal ini bearti t hitung 2,698 > t tabel
1,984 kemudian hasil signifikansi 0.008 yaitu < 0,05 maka H:
diterima.

c. Terdapat pengaruh secara parsial variabel Harga (X3) terhadap
loyalitas pelanggan () Batik Cap Jenogoroan yang dibuktikan dengan
nilai 2,395. Hal ini bearti t nitung 2,395 > t tabel 1984 kemudian hasil

signifikansi 0.019 yaitu < 0,05 maka Hs diterima.
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2. Pengaruh Secara Simultan Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap
Loyalitas Pelanggan Batik Cap Jenogoroan
Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Citra Merek,
Kualitas Produk dan Harga terhadap loyalitas pelanggan Batik Cap
Jenogoroan yang dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dan Fhitung Sebesar 51,379 > 2,70 dapat diartikan Hs diterima. Kesimpulannya
adalah Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga berpengaruh secara simultan
ternadap loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan. ketiga Variabel bebas
yakni Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga mampu menjelaskan variabel
terikatnya yakni loyalitas pelanggan. Maka Citra Merek, Kualitas Produk dan
Harga mampu menjelaskan adanya pengaruh terhadap loyalitas pelanggan
yakni sebesar 62% sedangkan sisanya 28% dijelaskan pada variabel lain yang
tidak dilakukan pada penelitian ini.
Kesimpulannya adalah Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga mampu
menjelaskan adanya pengaruh terhadap Loyalitas pelanggan yakni sebesar

62%.
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Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan serta keterbatasan penelitian,

maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut :

1.

Bagi Batik Cap Jenogoroan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, bahwa Citra Merek,
Kualitas Produk dan Harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Dengan adanya hasil tersebut batik Cap Jenogoroan ini harus tetap
mempertahankan citra merek, kualitas yang dimiliki batik Cap Jenogoroan
ini dan harga yang selalu menjadi hal yang paling sensitive bagi para
konsumen agar para pelanggan tetap memiliki keloyalitasan dalam
membeli produk Batik Cap Jenogoroan ini. Selalu memilikiinovasi baru
akan kualitas dari segi desain motif dan lain sebagainya agar pelanggan
tetap loyal dan membeli produk tersebut secara berkelanjutan.

Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya dapat megembangkan faktor-faktor lain
yang dapat berpengaruh pada loyalitas pelanggan Batik Cap Jenogoroan.
seperti variabel kepercayaan dan lain sebagainya yang dilakukan oleh
pihak pengrajin Batik Cap Jenogoroan sehingga dapat memberikan
gambaran yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang apa saja yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan selain citra merek, kualitas produk dan

harga yang menjadi variabel bebas dalam penelitian ini.
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