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BAB I

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Pada era milenial seperti sekarang ini, kopi sangat digemari para kaum milenial. Hal ini membuat banyak pengusaha untuk membuka coffee shop dengan berbagai konsep yang menarik. Dengan banyaknya coffee shop yang buka menyebabkan semakin banyak juga persaingan bisnis terutama dalam hal pemasaran. Dalam pemasaran diperlukan beberapa strategi agar dapat menarik banyak pelanggan.

Kepuasan konsumen merupakan situasi yang ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik. Kepuasan pelanggan pada hakikatnya merupakan tujuan dari bisnis agar dapat menciptakan dan mempertahankan pelanggan.

Syarat yang harus dipenuhi perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Hal yang harus dilakukan oleh perusahaan dalam memenuhi tujuan pelanggan yakni memuaskan keinginannya dalam memiliki suatu produk atau jasa dan membayar sesuai dengan produk atau jasa yang didapatkan. Selain itu variasi produk juga sangat diperlukan agar pelanggan tidak jenuh dan tetap setia pada suatu perusahaan.

Variasi produk bukan hal yang baru dalam hal pemasaran. Hal ini dikarenakan dengan banyaknya variasi produk dapat mempertahankan pelanggan atau menciptakan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai orang yang membeli, khususnya membeli secara teratur dan berulang-ulang. Pemanfaatan loyalitas pelanggan ini disebabkan oleh efek jangka panjang pada loyalitas itu sendiri, dengan harapan pelanggan dapat berkunjung di coffee shop tersebut secara terus-menerus dan berulang-ulang.

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus memulai beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masingmasing tahapan dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien perusahaan. 

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Manfaat dari loyalitas pelanggan adalah berkurangnya pengaruh serangan dari para kompetitor dari perusahaan sejenis, tidak hanya kompetisi dalam hal produk namun juga kompetisi dalam hal persepsi. Selain itu pelanggan yang loyal dapat mendorong perkembangan perusahaan dengan memberikan ide atau saran kepada perusahaan agar meningkatkan kualitas produknya. 

Kualitas produk sangat perlu diperhatikan agar dapat memberikan nilai produk yang berkualitas dan memuaskan pelanggan. Kualitas pelayanan merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk jasa, manusia, proses dan lingkungan yang mampu memenuhi dan melebihi harapan pelanggan. Penilaian kualitas pelayanan ditentukan oleh pengguna jasa layanan tersebut. Pengguna jasa akan membandingkan antara pelayanan yang mereka terima dengan yang mereka harapkan. 

Faktor utama yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kualitas pelayanan. Pelanggan yang loyal akan terpuaskan nilai pribadinya dan menunjukkan nilai yang positif terhadap pelayanan yang diterimanya, sedangkan pelanggan yang tidak loyal seringkali mendapatkan pelayanan yang tidak sesuai dengan keinginannya dan memberikan nilai negatif terhadap pelayanan tersebut.
Kepuasan konsumen merupakan situasi yang ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik. Kepuasan pelanggan pada hakikatnya merupakan tujuan dari bisnis agar dapat menciptakan dan mempertahankan pelanggan.

Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perusahaan memerlukan strategi yang tepat, terencana dan terarah yang dapat mempertahankan pelanggan. Dalam hal ini promosi menjadi salah satu langkah yang dapat digunakan untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Maka dari itu perusahaan harus mengetahui alat promosi apa yang paling tepat digunakan dari 5 unsur bauran yakni : Advertising (periklanan), Sales Promotion (promosi penjualan), Personal Selling (penjualan perseorangan), Public Relations (hubungan masyarakat), Direct Marketing (penjualan langsung). Agar biaya promosi yang dikeluarkan menjadi efeketif dan efisien. Bauran promosi (Promotion Mix) yang digunakan oleh setiap perusahaan tidak sama, hal ini tergantung dari kondisi perusahaan.
Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ike Kusdyah (2012) menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan pada loyalitas pelanggan. Sedangkan pada Hatane Samuel (2006) berpengaruh negatif pada kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dapat terjadi dikarenakan perbedaan karakteristik responden dan obyek penelitian.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Loyalitas Pelanggan melalui Variasi Produk, Kualitas Pelayanan dan Promosi pada Coffee Shop Wot Pakarti”.
B. Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan maka penelitian ini difokuskan pada :

1. Belum diketahui secara pasti tingkat loyalitas pelanggan di Coffe Shop Wot Pakarti.

2. Belum diketahui secara pasti tingkat kualitas pelayanan yang diberikan di Coffee Shop Wot Pakarti.

3. Belum diketahui secara pasti  strategi promosi yang digunakan di Coffee Shop Wot Pakarti.

4. Penelitian dilakukan dengan fokus pada variasi produk, kualitas pelayanan, dan strategi promosi yang diterapkan oleh manajemen atau owner terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.
C. Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang, penegasan judul dan pembatasan masalah di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini yaitu :

1. Apakah variasi produk, kualitas pelayanan dan strategi promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti 
2. Apakah variasi produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti?

3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti?

4. Apakah promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti?
D. Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang dirumuskan, maka tujuan yang ingin dicapai pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui pengaruh variasi produk, kualitas pelayanan dan promosi terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.
2. Untuk mengetahui pengaruh variasi produk terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.

4. Untuk mengetahui pengaruh strategi promosi terhadap loyalitas pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.
E. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan bisa bermanfaat bagi penulis dan pihak lainnya, antara lain :

1. Secara Teoritis atau Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensi menambah wawasan, pengetahuan dan tambahan informasi untuk mengembangkan penelitian lebih lanjut.

2. Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai masukan bagi perusahaan untuk meningkatkan kualitas pelayanan sehingga jasa terhadap kepuasan pelanggan agar lebih baik dan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.
BAB II
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A. Tinjauan Pustaka
1. Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran

Menurut Tjiptono, pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan melalui penciptaan penawaran dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lainnya.

Sedangkan menurut Basu dan Hani (2004:4) “Pemasaran meliputi beberapa proses kegiatan perencanaan dalam pengelolaan barang dan jasa, penetapan harga barang dan jasa tersebut hingga proses promosi maupun pendistribusian yang semuanya memiliki tujuan yakni memenuhi kebutuhan dan memperoleh keuntungan dari proses pemasaran yang dilakukan.”

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan proses dimana suatu individu maupun kelompok melakukan penawaran dan pertukaaran pengelolaan barang dan jasa sehingga dpat memenuhi kebutuhan dan memperoleh keuntungan dari proses tersebut.
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b. Proses Manajemen Pemasaran

1) Tujuan Manajemen Pemasaran

Dalam proses pemasaran terdapat beberapa tujuan didalamnya yakni diantaranya adalah sebagai berikut:

a) Menghilangkan ketidakpastian masa yang akan datang bila ada perubahan-perubahan yang diakibatkan oleh situasi dan kondisi perusahaan maupun diluar perusahaan yang tidak menentu.

b) Dengan adanya perencanaan akan menghindari adanya penyimpangan tujuan karena tujuan organisasi sudah di fokuskan.

c) Rencana pemasaran yang terinci di perlukan di setiap bisnis.

2) Perencanaan dalam pemasaran

Dalam sebuah perencanaan perlu harus ada yang dikaji di berbagai masalah agar mengantisipasi dan memperkecil resiko yang ada diantaranya sebagai berikut :

a) Ringkasan bagi ekskutif tujuannya adalah untuk menyajikan pandangan singkat atas rencana yang telah disusulkan agar dapat di tinjau dengan cepat oleh manajemen.

b) Situasi pemasaran saat ini tujuannya adalah untuk menyajikan data latar belakang yang relevan mengenai produk, pasar, persaingan serta distribusi.

c) Analisis ancaman dan peluang tujuannya adalah untuk mengetahui ancaman dan peluang utama yang memungkin akan mempengaruhi produk.

d) Sasaran dan isu tujuannya adalah untuk menentukan sasaran perusahaan untuk produk di bidang penjualan, pangsa pasar, laba serta isu yang akan mempengaruhi sasaran ini.

e) Strategi pemasaran tujuannya adalah untuk menyajikan pendekatan pemasaran yang luas, yang nantinya akan digunakan untuk mencapai sasaran dalam perencanaan.

f) Program tindakan tujuannya adalah untuk menspesifikasikan apa yang telah dilakukan, kemudian siapa yang melakukannya, kapan dan berapa biayanya.

g) Anggaran tujuannya adalah untuk melaporkan laba dan rugi yang diproyeksikan dan meramalkan hasil keuangan yang diharapkan dari rencana.

h) Pengendalian tujuannya adalah untuk menunjukkan bagaimana kemajuan rencana yang akan di pantau.

c. Konsep Pemasaran

Menurut Sudaryono (2016:43-49) konsep inti dari pemasaran meliputi :

1) Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan
Inti pemasaran yaitu di mulai dengan kebutuhan dan keinginan manusia. Salah satu kebutuhan manusia antara lain seperti, makan, pakaian, tempat tinggal dll. Seperti yang kita ketahui, kebutuhan dan keinginan memiliki arti yang berbeda. Kebutuhan merupakan sesuatu yang dibutuhkan untuk bertahan hidup, sedangkan keinginan merupakan hasrat

2) Produk, Nilai, Biaya, dan Kepuasan
Apabila kita hendak memenuhi kebutuhan dan keinginan pasti berhubungan dengan produk ataupun jasa. Produk adalah sesuatu barang yang ditawarkan untuk memenuhi dan keinginan manusia. Manusia mempunyai suatu produk bukan dilihat dari fisiknya akan tetapi dilihat dari segi fungsinya. Contohnya apabila kita membeli sebuah microwafe, kita membeli microwafe bukan untuk dicintai akan tetapi untuk memasak yang menjadi kebutuhan manusia.
3) Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan
Kebutuhan dan keinginan manusia pada awalnya melalui pertukaran sesama manusia. Pada zaman dahulu apabila manusia membutuhkan barang maka mereka akan saling bertukar barang (barter) sesuai dengan barang yang mereka butuhkan. Dengan adanya pertukaran ini, adanya transaksi dengan sesama manusia, hal ini transaksi bukan menggunakan uang karena pada zaman dahulu belum ditemukannya uang. Dari hal itulah, maka manusia pada zaman dahulu sangat menjadi hubungan dengan baik.
4) Pasar, Pemasaran, dan Pemasar
Pasar merupakan salah satu tempat bertemunya antara pembeli dan penjual. Di pasar kita dapat menemukan barang yang kita butuhkan dan inginkan dan mampu untuk melakukan pertukaran untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Jadi besarnya pasar tergantung jumlah orang yang memiliki kebutuhan, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar untuk memenuhi kebutuhan mereka.

2. Loyalitas Pelanggan
a. Pengertian Loyalitas Pelanggan
Menurut Engel (1995: 144), loyalitas didefinisikan sebagai komitmen mendalam untuk membeli ulang atau mengulang pola prefensi produk atau layanan di masa yang akan datang, yang menyebabkan pembelian berulang merek yang sama atau suatu set merek yang sama, walaupun ada keterlibatan faktor situasional dan upaya-upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku berpindah merek.

Menurut Wahyu Nugroho (2005:11) loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai suatu ukuran kesetiaan dari pelanggan dalam menggunakan suatu merek produk atau merek jasa pada kurun waktu tertentu pada situasi dimana banyak pilihan produk ataupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dan pelanggan memiliki kemampuan mendapatkannya.

Berdasarkan teori tersebut dapat disimpulkan bahwa pengertian dari loyalitas pelanggan adalah suatu ukuran kesetiaan dari pelanggan untuk menggunakan suatu produk atau jasa dengan merek tertentu dan dalam kurun waktu tertentu yang menyebabkan pembelian atau penggunaan produk atau jasa secara berulang untuk memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan harapannya.
b. Faktor-Faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan

Basu Swastha dan Handoko (dalam Joko Riyadi 2004: 83) menyebutkan lima faktor utama yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, sebagai berikut :

1) Kualitas Produk, kualitas produk yang baik secara langsung akan mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan, dan bila hal tersebut berlangsung secara terus-menerus akan mengakibatkan pelanggan yang selalu setia membeli atau menggunakan produk tersebut dan disebut loyalitas pelanggan.

2) Kualitas Pelayanan, selain kualitas produk ada hal lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan yaitu kualitas pelayanan yang merupakan segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapan pelanggan.

3) Emosional, emosional di sini lebih diartikan sebagai keyakinan penjual itu sendiri agar lebih maju dalam usahanya. Keyakinan tersebut nantinya akan mendatangkan ide-ide yang dapat meningkatkan usahanya.

4) Harga, sudah pasti orang menginginkan barang yang bagus dengan harga yang lebih murah atau bersaing. Jadi harga di sini lebih diartikan sebagai akibat, atau dengan kata lain harga yang tinggi adalah akibat dari kualitas produk tersebut yang bagus, atau harga yang tinggi sebagi akibat dari kualitas pelayanan yang bagus.

5) Biaya, orang berpikir bahwa perusahaan yang berani mengeluarkan biaya yang banyak dalam sebuah promosi atau produksi pasti produk yang akan dihasilkan akan bagus dan berkualitas, sehingga pelanggan lebih loyal terhadap produk tersebut.
Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh lima faktor, yakni (Vanessa Gaffar, 2007) :
1) Kepuasan (Satisfication) merupakan pengukuran antara harapan pelanggan dengan kenyatan yang mereka teima atau yang dirasakan.

2) Ikatan emosi (Emotional Bonding) merupakan pengaruh dari sebuah merek yang memiliki daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat diidentifikasikan dalam sebuah merek, karena sebuah merek dapat mencerminkan karakteristik konsumen itu sendiri. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek adalah ketika konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang menggunakan produk atau jasa yang sama.

3) Kepercayaan (Trust) merupakan kemauan seseorang untuk mempercayakan pemenuhan keinginannya pada sebuah merek produk atau jasa untuk melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.
4) Kemudahan (Choice Reduction and Habit) merupakan rasa nyaman yang diperoleh konsumen pada kualitas produk atau jasa pada saat mereka melakukan transaksi pembelian yang memberikan kemudahan.

5) Pengalaman dengan perusahaan (History with company) merupakan sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan yang dapat membentuk perilaku. Apabila seseorang mendapatkan pengalaman yang baik dari perusahaan, maka akan mengulangi perilaku pada perusahaan tersebut.
3. Produk
a. Pengertian Produk

Pengertian produk (product) menurut Kotler & Armstrong, (2001: 346) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar.

Pengertian produk menurut Tjiptono (1999:95) secara konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas “sesuatu” yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar merupakan usaha dalam mencapai tujuan perusahaan untuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen.

b. Tingkatan Produk

Perencana produk harus memikirkan produk dan jasa dalam tiga tingkatan (Kotler dan Armstrong, 2003), yaitu : 

1) Tingkatan yang paling dasar adalah produk inti (core product). Tingkatan ini menjawab pertanyaan apa yang benar-benar dibeli oleh konsumen. Produk inti terdapat di pusat produk total. Produk inti terdiri dari berbagai manfaat guna pemecahan masalah dan yang konsumen cari ketika membeli produk atau jasa tertentu. 
2) Tingkatan yang kedua (actual product). 
Perencana produk harus membangun produk aktual di sekitar produk inti. Produk aktual minimal harus mempunyai lima sifat: tingkatan kualitas, fitur, desain, merek, dan kemasan. 

3) Akhirnya perencana produk harus mewujudkan produk tambahan di sekitar produk inti dan produk aktual dengan menawarkan jasa dan manfaat tambahan bagi konsumen.
c. Atribut Produk

Pengertian atribut produk menurut Tjiptono (2001:103) adalah “unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan”. Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi), pelayanan, dan sebagainya (Tjiptono, 1997:106). 

1) Merek 
Agar suatu merek dapat mencerminkan makna-makna yang ingin disampaikan maka ada beberapa persyaratan yang harus diperhatikan, yaitu: 

a) Merek harus khas atau unik. 
b) Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk dan pemakainya. 
c) Merek harus menggambarkan kualitas produk.
d) Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diingat. 
e) Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di Negara dan dalam bahas lain. 
f) Merek harus bisa menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk baru yang mungkin ditambahkan dalam lini produk.
2) Kemasan 
Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus (wrapper) untuk suatu produk. Untuk suatu produk. Tujuan penggunaan kemasan antara lain: 

a) Sebagai pelindung isi (protection), misalnya dari kerusakan, kehilangan, berkurangnya kadar/isi, dan sebagainya. 
b) Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (operating), misalnya supaya tidak tumpah, sebagai alat pemegang, mudah menyemprotkannya (seperti obat nyamuk dan parfum), dan lain-lain. 
c) Bermanfaat dalam pemakaian ulang (reusable), misalnya untuk diisi kembali (refill) atau untuk wadah lain.
d) Memberikan daya tarik (promotion), yaitu aspek artistik, warna, bentuk, maupun desainnya.
e) Sebagai identitas (image) produk, misalnya berkesan kokoh/awet, lembut, atau mewah. 
f) Distribusi (shipping), misalnya mudah disusun, dihitung, dan ditangani. 
g) Informasi (labeling), yaitu menyangkut isi, pemakaian, dan kualitas. 
h) Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan kemajuan teknologi dan daur ulang.
4. Kualitas Pelayanan
a. Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan merupakan keseluruhan dari keistimewaan dan karakteristik dari produk atau jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan secara langsung maupun tidak langsung (Kotler dan Amstrong, 2012:681).

Sedangkan menurut Gronroos (dalam Ratminto, 2005) kualitas pelayanan merupakan aktivitas atau rangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat mata yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksud untuk memecahkan permasalahan pelanggan.

Berdasarkan teori tersebut dapat disimpulkan bahwa pengertian kualitas pelayanan merupakan suatu aktivitas interaksi antara konsumen dan karyawan yang dapat menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan secara langsung maupun tidak langsung.
b. Dimensi Kualitas Pelayanan

Dimensi kualitas pelayanan oleh Parasuraman (dalam Lupiyoadi, 2001:148) dibagi menjadi lima dimensi diantaranya adalah :

1) Tangibles (Bukti Fisik)
Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasaranan fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Yang meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dan lain sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang ipergunakan (teknologi), serta penampilan pegawainya.

2) Reliability (Kehandalan)
Kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.

3) Responsiveness (Ketanggapan)
Kemauan untuk membantu dan memberian pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 
4) Assurance (Jaminan dan Kepastian)
Pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopan santun.
5) Emphaty (Empati)
Memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikannkepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, sera memiliki eaktu untuk pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.
5. Promosi
a. Pengertian Promosi
Promosi merupakan salah satu cara yang paling penting dalam kegiatan pemasaran. Menurut Gitosudarmo (2015 : 158) Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar dapat lebih mengenal produk perusahaan dan kemudian merasa suka lalu bersedia untuk membeli produk yang ditawarkan.

Sedangkan menurut Alma (2002 : 135) definisi promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.

Dari uraian pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa pengertian promosi merupakan suatu kegiatan dengan tujuan memberikan informasi dan penjelasan mengenai produk atau jasa yang ditawarkan dengan tujuan agar pelanggan dapat merasa tertarik kemudian melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
b. Tujuan Promosi
Menurut Swastha dan Irawan (2008 : 353-355) tujuan promosi adalah sebagai berikut: 
a) Modifikasi tingkah laku 

Orang-orang yang melakukan promosi mempunyai beberapa alasan, antara lain: mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan atau instruksi, memberikan informasi, mengemukakan ide dan pendapat. Sedangkan promosi dari segi lain, berusaha merubah tingkah laku dan pendapat dan memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual selalu berusaha menciptakan kesan baik tentang dirinya atau mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan. 
b) Memberitahu 

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal didalam siklus kehidupan produk. 

c) Membujuk 

Promosi yang bersifat membujuk (Persuasif) umumnya kurang disenangi oleh sebagian masyarakat. Namun kenyataannya sekarang ini justru yang banyak muncul adalah promosi yang bersifat persuasif. Promosi demikian ini terutama diarahkan untuk mendorong pembelian. 

d) Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan didalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan berusaha untuk paling tidak mempertahankan pembeli yang ada.
B. Penelitian yang Relevan
Tabel II.1. Penelitian Yang Relevan
	No
	Judul, Peneliti Tahun
	Metodologi Penelitian
	Hasil Temuan

	1
	Pengaruh Inovasi Produk Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Olivia Cake And Bakery Mojokerto

(Ardiantika,Rachmi 2017) 
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	1. Inovasi produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

2. Brand image berpengaruh Brand image secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
3. Inovasi produk dan brand image secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

	2
	Pengaruh Inovasi Produk Dan Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Tupperware Pada Pt Dian Nugraha Sakti Di Makasar

(Djaharudin Dan Dharmati Ett All,2017)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 135 responden

Teknik pengambilan sampel : Random sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	1. Inovasi produk brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

	3
	Pengaruh Inovasi Produk, Harga dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Beat (Studi Kasus Pada Konsumen Dealer Honda Pratama Kurnia Kasih.

Rinda Romdonah, Azis Fathoni dan Andi Tri Haryono (2014).
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Purposive sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	1. Ada pengaruh positif dari variabel inovasi produk terhadap keputusan pembelian. 

2. Ada pengaruh positif dari variabel harga terhadap keputusan pembelian. 
3. Ada pengaruh positif dari variabel brand image terhadap keputusan pembelian. 
4. Ada pengaruh positif dari variabel inovasi produk, harga dan brand image secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

	4
	‘‘Pengaruh Kualitas Produk, Inovasi Produk Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Hi Jack Sandal Bandung’’ 

(Diah Ernawati 2019)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Purposive sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	1. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian namun di sisi lain variabel inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

3. Inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

	5
	Pengaruh Inovasi Produk Baru, Citra Merek, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas pelanggan Sepeda Motor Vespa.

Made Caesar Surya Dwi Putra dan Ni Wayan Ekawati (2017)


	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 102 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda

	1. Inovasi produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

3. Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

4. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

	6
	Pengaruh Brand, Harga Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pelanggan Membeli Di Kedai Kopi Gudang Imaji Manado

(Budi D. Soebakir Bode Lumanauw Ferdy Roring. 2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Asosiatif purposive sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda 
	1. Brand berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

2. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

3. Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

4. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

	7
	Analisis Pengaruh Inovasi Produk, Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Nissan Grand Livina Pada PT. Wahana Wirawan Manado.

Rahayu Abdjul, Agus Supandi Soegoto dan Djurwati Soepeno (2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 51 responden

Teknik pengambilan sampel : Purposive sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda

	1. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	8
	Pengaruh Citra Merek dan Harga Produk Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Iphone di Indonesia

(Berlyan Galih Hayu Wicaksana 1 , Dinda Amanda Zuliestiana, S.E., M.M 2, 2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling dan purposive sampling
Alat analisis:

Regresi linier berganda Kuantitatif
	1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian penggun smartphone iPhone di Indonesia

2. Terdapat pengaruh harga produk terhadap keputusan pembelian pengguna smartphone iPhone di Indonesia

	9
	Pengaruh Harga Promosi,Lokasi,Citra  Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di Toko Bengkel Gaoel Manado Town Square

(Rares Dan Jorie,2015)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Asosiatif rumus Slovin 

Alat analisis:

Regresi linier berganda

	1. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. Citra merek 

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

5. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

	10
	The Influence Of  Word Of Mouth On Brand Imange And Purchase Intention (A Study On The Potential Customers Of Kakiang Garden Cafe Ubud) 

(Temaja Dan Yasa 2019)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Analisis Jalur
	1. Citra merek berpengaruh sighnifikan terhadap customer Café Ubud Kakiang Garden

2. Niat beli berpengaruh sighnifikan terhadap customer Café Ubud Kakiang Garden

	11
	Pengaruh  Promosi Dan Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian Batik Az-Zahra Medan

(Tambunan Elisabet Dan Siregar Marupa, 2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Purposive sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	1. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Batik Az-Zahra  

2. Inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Batik Az-Zahra 

	12
	Pengaruh Inovasi Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha di Kota Tangerang Selatan.

Harun Al Rasyid dan Agus Tri Indah (2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 150 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda 


	1. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.


	13
	Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Kasus Pada Konsumen Bisnis) Auto Print & Souvenirs Sales Showroom di Kota bandung.

Risa Rismawati dan Dede R. Oktini (2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	Inovasi produk pada berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Auto Print & Souvenirs.



	14
	Pengaruh Inovasi Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha di Kota Tangerang Selatan.

Harun Al Rasyid dan Agus Tri Indah (2018)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 150 responden

Teknik pengambilan sampel : Nonprobability sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda
	3. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian


	15
	Pengaruh Product Innovation dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone Oppo.

Elprida Silalahi (2020)
	Jenis penelitian : Kuantitatif 
Populasi : Konsumen dan Pelanggan

Sampel : 100 responden

Teknik pengambilan sampel : random sampling 

Alat analisis:

Regresi linier berganda 
	1. Product Innovation memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

2. Brand Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.


C. Kerangka Penelitian
Sebagai gambaran dalam penyusunan penelitian ini maka diperlukan suatu kerangka pemikiran yang terperinci, jelas, dan cermat. Adapun kerangka pemikiran tersebut dapat digambarkan dalam sebuah bagan berikut :

D. Definisi Operational Variabel
Tabel II.2. Definisi Operational Variabel
	No
	Variabel
	Definisi
	Indikator

	1.
	Loyalitas Pelanggan
	Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan terhadap merk, jasa, pemasok yang tercermin dalam bentuk pembelian ulang secara konsisten.
	1. Pembelian ulang

2. Kebiasaan mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut

3. Selalu menggunakan atau membeli produk tersebut

4. Tetap memilih produk tersebut

5. Yakin bahwa produ tersebut adalah yang terbaik

6. Merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain

(Tjiptono, 2002)


	2.
	Variasi Produk
	Variasi produk merupakan unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan atau suatu ciri lain.
	1. Banyaknya jenis merek yang ditawarkan
2. Kelengkapan produk

3. Keberagaman jenis, ukuran, dan harga produk

4. Tingkatan kualitas produk

(Kotler & Amstrong, 2013)

	3.
	Kualitas Pelayanan
	Kualitas pelayanan merupakan suatu tingkat keunggulan yang dirasakan oleh pelanggan terhadap suatu jasa dari sebuah produk yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.
	1. Kesesuaian dengan persyaratan
2. Kecocokan dalam pemakaian

3. Perbaikan berkelanjutan

4. Bebas dari kerusakan/cacat

5. Pemenuhan kebutuhan pelanggan sejak awal dan setiap saat

6. Melakukan segala sesuatu dengan benar

7. Sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan

(Tjiptono, 1995)

	4.
	Promosi
	Promosi merupakan suatu cara atau komponen yang dipakai dalam menyampaikan suatu produk atau jasa kepada pelanggan guna menarik minat pelanggan sehingga dapat mempengaruhi pendapatan suatu perusahaan
	1. Seberapa baik pesan promosi yang dilakukan dan disampaikan kepada pasar
2. Media yang digunakan dalam melaksanakan suatu promosi

3. Waktu yang ditentukan dan berapa lama durasi promosi dilakukan

(Kotler dan Keller, 2016)


E. Hipotesis
Menurut Mundilarso,  “hipotesis adalah pernyataan yang masih lemah tingkat kebenaran yang masih harus diuji dengan menggunakan teknik tertentu. Hipotesis dirumuskan dalam hal teori, dugaan, pengalaman pribadi / orang lain, kesan umum, kesimpulannya adalah masih sangat awal. Hipotesis adalah pernyataan keadaan populasi yang akan diverifikasi menggunakan data / informasi yang dikumpulkan melalui sampel.

Dari penjabaran tentang loyalitas pelanggan, variasi produk, kualitas pelayanan dan promosi di atas maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut :

H1
: Variasi produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

H2
: Kualitas pelayanan berpengaruh positif loyalitas pelanggan
H3 
: Variasi produk berpengaruh positif terhadap promosi
H4
: Variasi produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
  melalui kualitas pelayanan dan promosi
BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

A. Metedologi Penelitian
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif Kuantitatif, Menurut (Sugiyono, 2019: 17) yaitu penelitian yang menganalisis data kuantitatif dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan kemudian menginterpretasikan hasil untuk memperoleh kesimpulan dalam penelitian. 
2. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling

a. Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2019: 126) Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek / subyek yang mempunyai kualitas, sifat dan karakteristik berbeda-beda  yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Coffee Shop Wot Pakarti yang jumlah tidak diketahui
b. Sampel 

Sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan atau konsumen Coffee Shop Wot Pakarti yang sedang menggunakan produk Coffee Shop Wot Pakarti. Apabila subyek penelitian kurang dari 100 orang. 
Widiyanto (2008) mengatakan bahwa dalam penentuan sampel jika populasinya besar dan jumlahnya tidak diketahui maka digunakan rumus:
𝑛 = [image: image2.png]3(moe)®




 n = [image: image4.png]1967
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= 96,04 = 100
Keterangan:

n 
= 
Jumlah sampel
z 
=
Tingkat keyakinan yang dalam penentuan sampel 95% = 1,96

moe 
=
Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi, biasanya 10 %.

Berdasarkan rumus diatas, jumlah n sebanyak 100 responden. Kriteria pengambilan sampel untuk konsumen sebagai narasumber adalah orang yang pernah menggunakan dan yang menggunakan produk Coffee Shop Wot Pakarti di wilayah Surakarta

c. Teknik Sampling
Teknik pengambilan sampling dalam penelitian in menggunakan teknik purposive sampling, hal ini dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui dan terlalu banyak.
3. Teknik Pengumpulan data

Pengumpulan data adalah cara yang dilakukan peneliti untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam upaya mencapai tujuan penelitian. Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
d. Observasi

Menurut (Sugiyono, 2019; 194) Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses biologis maupun psikologis. Teknik ini digunakan bila penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala, dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar. Obeservasi dilakukan untuk mengetahui keadaan karyawan pada Coffee Shop Wot Pakarti.
e. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah diteliti. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar atau karya-karya monumental dari seseorang. (Sugiyono, 2019: 240).

f. Kuisioner

Menurut (Sugiyono, 2019; 118) Kuesioner merupakan teknik pengumpula data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. Angket ini sifatnya tertutup dan digunakan untuk mengukur variabel. Dalam penelitian ini kuisioner yang diberikan menggunakan skala likert dengan 5 pemilihan jawaban:

SS (Sangat Setuju)

: Skor 5
S (Setuju)


: Skor 4
N (Netral)


: Skor 3
KS (Kurang Setuju)
: Skor 2
TS (Tidak Setuju)

: Skor 1

g. Wawancara
Wawancara adalah pengumpulan data dengan cara mengadakan tanya jawab secara langsung kepada responden untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan oleh peneliti secara lebih mendalam mengenai objek yang diteliti.

h. Studi Pustaka
Mengumpulkan data dalam penelitian ini dari jurnal-jurnal, buku literatur kepustakaan dan data-data yang dapat menunjang penelitian ini.

4. Jenis dan Sumber Data

i. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini bersifat kuantitatif dengan sistem penyebaran kuisioner. Data kuantitatif merupakan jenis data yang dapat diukur atau dihitung secara langsung, berupa informasi atau penjelasan yang dinyatakan dengan bilangan atau berbentuk angka untuk diolah lebih lanjut.

j. Sumber Data
Menurut  (Sugiyono, 2019: 194) Sumber data merupakan subyek dari mana data dapat diperoleh. Berdasarkan sumbernya, pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer dan sumber sekunder.
1) Data Primer

Data primer yaitu data penelitian yang didapat secara langsung dari sumber data yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan masalah yang diteliti. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari pembagian kuisioner kepada pelanggan di Coffee Shop Wot Pakarti.
2) Data Sekunder

Data sekunder yaitu data penelitian tidak langsung atau yang diperoleh dalam bentuk sudah diolah lebih lanjut oleh pihak pengumpul data primer atau pihak lain yang bersangkutan. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari buku-buku di perpustakaan, penelitian terdahulu dan jurnal-jurnal yang relevan dengan penelitian ini.
5. Uji Intrumen

a. Uji Validitas

Menurut Sunyoto (2013: 85) Uji Validitas digunakan untuk melihat apakah pernyataan yang terdapat dalam kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Uji validitas dilakukan atas item-item perntanyaan atau pernyataan dalam kuisioner yaitu dengan menghitung korelasi dari tiap pertanyaan dengan skor soal yang kemudian dibandingkan dengan r tabel. Nilai koefisien validitas harus berada diatas nilai koefisien dalam tabel. Pengujian validitas ini menggunakan ketentuan sebagai berikut :

1) Jika r hitung ≥ r tabel, maka butir pertanyaan atau variabelvalid.
2) Jika r hitung> r tabel, maka butir pertanyaan atau variabel tidak valid.
b. Uji Reliabilitas
Menurut Sunyoto,  (2013: 81) Uji Reliabilitas merupakan alat ukur untuk menguji kestabilan dan konsistensi responden dalam menjawab pertanyaan atau pernyataan dalam kuisioner. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode cronbach alpha. Penentuan reliabel atau tidaknya suatu instrumen penelitian dapat dilihat dari nilai alpha dan r tabelnya. Apabila nilai cronbach alpha> r tabel maka instrumen penelitian tersebut dikatakan reliabel, artinya alat ukur yang digunakan adalah benar. Atau realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,05.

1) Jika r hitung ≥ r tabel, maka butir pertanyaan atau variable valid.
2) Jika r hitung> r tabel, maka butir pertanyaan atau variabel tidak valid.
6. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dapat dikatakan sebagai uji kriteria ekonomi untuk mengetahui bahwa hasil estimasi asumsi dasar linier klasik. Dengan terpenuhinya asumsi-asumsi ini, maka diharapkan koefisien-koefisien yang diperoleh menjadi penaksir mempunyai sifat efisiensi, linier, dan tidak bias.

a. Uji Normalitas Data

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. (Ghozali, 2016: 160)

Dalam penelitian ini untuk menguji normalitas residual adalah menggunakan uji statistik non-parameterik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Uji K-S dilakukan dengan membuat hipotesis:

Ho : Data residual berdistribusi normal.

Ha : Data residual tidak berdistribusi normal.
b. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antara sesama variabel independen sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam model regresi adalah sebagai berikut:

1) Nilai R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen.

2) Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antar variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 0.90), maka hal ini merpakan indikasi adanya multikolinieritas. Tidak adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen tidak berarti bebas dari multikolinieritas. Multikolonieritas dapat disebabkan karena adanya efek kombinasi dua atau lebih variabel independen.

3) Multikolinieritas dapat juga dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Dalam pengertian sederhana setiap variabel independen menjadi variabel dependen (terikat) dan diregres terhadap variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai Tolerance ( 0,10 atau sama dengan nilai VIF ( 10. Setiap peneliti harus menentukan tingkat kolonieritas yang masih dapat ditolerir. Sebagai misal nilai tolerance – 0.10 sama dengan tingkat kolonieritas 0,95. Walaupun multikolieritas dapat dideteksi dengan nilai Tolerance dan VIF, tetapi kita masih tetap tidak mengetahui variabel-variabel independen mana sajakah yang saling berkorelasi. (Ghozali, 2016: 105-106).
c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda di sebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskesdatisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Kebanyakan data crossection mengandung situasi heteroskesdatisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang dan besar). 

Adalah variabel pengganggu yang memiliki varian yang berbeda dari satu observasi ke observasi lainnya. Pengujian ini bertujuan untuk melihat apakan varian error term yang signifikan atau t untuk menguji ada tidaknya heterokedastisitas dalam penelitian ini digunakan uji glesjer dasar pengambilan keputusan dalam penelitian ini adalah jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen maka ada indikasi terjadi heterokedastisitas. Dalam hal ini variabel dependen yang digunakan adalah nilai residual. (Ghozali, 2016: 141)
B. Analisis Data

1. Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi adalah teknik untuk menganalisis hubungan antara dua/lebih variabel, khususnya variabel yang mempunyai hubungan sebab akibat yaitu antara variabel dependent dengan variabel independen.
Rumus persamaan regesi linier berganda adalah (Djarwanto dan Subagyo, 2005) ;
 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e
Dimana :
Y
= Keputusan Pembelian

 a
= Bilangan konstanta

b1,b2,b3
  
= Koefisien Regresi

X1
  
= Persepsi Harga

X2
= Kualitas Produk

X3
= Citra Merek

e
= error
Dalam analisis ini akan bisa diramalkan keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh persepsi harga, kualitas produk dan citra merek. 
2. Uji Hipotesis (Uji F)

Digunakan untuk menguji atau membuktikan pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat, dimana uji F merupakan uji serentak (Djarwanto dan Subagyo, 2005). Langkah-langkah:
a) Menentukan hipotesis dan alternatif
H0 : β​1 = β2 = β3 = 0,
artinya bahwa variabel independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap variabel dependen
H1 : β​1 ≠ β2 ≠ β3  ≠ 0,  
artinya bahwa variabel independen secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap variabel dependen.    
b) Menentukan level of significant
Diuji dengan level of significant (α ) sebesar 0,05
c) Kriteria Pengujian


Ho diterima apabila Fhit < F tabel
Ho ditolak apabila Fhit > F tabel
d) Penghitungan nilai F
 Variance between means
F   = 
 

  Variance within group 
e) Kesimpulan
1) Jika Fhit < Ftabel maka H0 diterima dan H1 ditolak
2) Jika Fhit > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima
3. Uji Hipotesis (Uji t)

Uji t adalah untuk menguji kebenaran pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial maupun individual sehingga dapat dibuktikan bahwa pengaruh yang didapat bukan suatu kebetulan belaka (Djarwanto dan Subagyo, 2005). 
Langkah-langkah : 
a) Menentukan hipotesis dan alternatif
H0 : βi = 0,
Variabel-variabel independen (persepsi harga, kualitas produk dan citra merek) tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).
H1 : βi ≠ 0,
Variabel-variabel independen (persepsi harga, kualitas produk dan citra merek) ada pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).
b) Menentukan level of significant
Diuji dengan level of significant (α ) sebesar 0,05

c) Kriteria pengujian 



Daerah tolak                                                      Daerah tolak

Daerah terima

Ho diterima apabila –t tabel < t hit < t tabel 
Ho ditolak apabila t hit < t tabel atau t hit > t tabel
d) Perhitungan nilai t
 t = 
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Dimana:

                 b   : koefisien regresi

                 β   : koefisien regresi parameter

                Sb  : standar error of regression coefisient

e) Kesimpulan 
1. Jika t tabel < t hitung < t tabel maka H0 diterima dan H1 ditolak
2. Jika t hit < -t tabel atau t hitung > t tabel maka H0 ditolak dan H1 diterima
4. Koefisien Determinasi (R2)

Analisis R2 dilakukan untuk mengukur besarnya kemampuan menerangkan dari variabel independen terhadap variabel dependen dalam suatu model regresi. Nilai R2 berkisar antara 0 < R2 < 1 dan kecocokan model dikatakan lebih baik kalau nilai R2 mendekati 1, bila R2 = 1, berarti persentase sumbangan variabel X1, X2, X3, dan X4 terhadap variabel dependen adalah 100%. Apabila R2 = 0, berarti variabel tidak dapat digunakan untuk membuat ramalan. (Gujarati, 2001). 
R2 = 
[image: image6.wmf]TSS

RSS

 

-

 

1

 

 

R

atau     

     

TSS

ESS

2

=



R2  = 1 - 
[image: image7.wmf]k)

(N

/

Y

k)

 

-

 

(N

 / 

e

2

i

2

i

-

S

S


Keterangan :

ESS = Explained Sum of Square (jumlah kuadrat yang dijelaskan)

TSS = Total Sum of Square
RSS = Residual Sum of Square (jumlah kuadrat residual)

Nilai R2 ini berkisar antara 0 sampai 1. Semakin besar nilai R2 maka kecocokan model dalam penelitian dapat dikatakan baik. Sebaliknya, semakin kecil nilai R2 maka kecocokan model yang digunakan adalah semakin kurang baik atau kurang tepat.
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