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ABSTRACT

The purpose of this study was to examine product quality against price, brand
image, and its impact on consumer loyalty on iPhone products in a case study of
teenagers aged 17-22 years in Yogyakarta. The population used was all teenagers
aged 17-22 who use Iphones in Yogyakarta, and the sample was part of teenagers
who used Iphone in Yogyakarta as many 166 respondents.

The sampling technique used non-probability sampling, namely convenience
sampling. The analysis used using the SEM method and the AMOS version 22.0
application program. The data variables used in this include quality, brand image,
price, and consumer loyalty. These variables from six hypotheses. The results of data
analysis show that product quality has a positive effect on brand image, price, and
consumer loyalty. Price has a positive effect on image and consumer loyalty. Image

has a positive effect on consumer loyalty.

Keywords: quality, price, brand image, consumer loyalty.



ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji kualitas produk terhadap
harga, citra merek, dan dampaknya pada loyalitas konsumen pada produk Iphone
pada studi kasus remaja usia 17- 22 tahun di Yogyakarta. populasi yang digunakan
adalah seluruh remaja usia 17- 22 yang menggunakan Iphone di Yogyakarta, dan
sampelnya adalah sebagian dari remaja yang menggunakan Iphone di Yogyakarta
sebanyak 166 Responden.

Teknik pengambilan sampel menggunakan Non Probability Sampling, yaitu
convenience sampling. Analisis yang digunakan menggunakan menggunakan metode
SEM dan program aplikasi AMOS versi 22.0. Variabel data yang digunakan dalam
ini meliputi kualitas, citra merek, harga, dan loyalitas konsumen. Variabel-variabel
ini membentuk enam hipotesis. Hasil analisis data menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif terhadap citra merek, harga, dan loyalitas konsumen.
Harga berpengaruh positif terhadap citra dan loyalitas konsumen. Citra berpengaruh

positif terhadap loyalitas konsumen.

Kata Kunci: kualitas, harga, citra merek, loyalitas konsumen
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Peran besar teknologi telah memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
aktivitas manusia. Media elektronik pada era digital saat ini menjadi sumber media
andalan untuk melakukan komunikasi. Pengguna teknologi khususnya smartphone
membantu masyarakat untuk dapat berinteraksi, berkomunikasi dan bahkan
melakukan aktivitas maupun transaksi bisnis dengan orang lain tanpa mengeluarkan

biaya yang besar.

Beberapa tahun terakhir ini teknologi smartphone berkembang sangat pesat
menyebabkan banyaknya perusahaan teknologi smartphone mengeluarkan produknya
dengan berbagai macam bentuk. Saat melakukan pengeluaran produk baru
perusahaan pastinya sangat menginginkan pelanggan untuk membeli produk yang
ditawarkan. Perubahan trend pada saat sekarang ini juga mengakibatkan masyarakat
lebih sensitif terhadap gaya dan loyalitas mereka, salah satunya pada para masyarakat

remaja.

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai kekuatan hubungan antara sikap
relatif klien dan pembelian kembali perdagangan. Loyalitas pelanggan juga

digambarkan sebagai komitmen berkelanjutan yang kuat untuk membeli kembali



produk/layanan yang disukai secara konsisten di masa depan, sehingga menciptakan
pembelian produk atau merek yang secara berulang (Dam & Cuong, 2021). Dari
pengertian tersebut dapat kita lihat bahwasanya loyalitas konsumen memberikan
dampak yang sangat penting, sehingga memberikan banyak keuntungan bagi
perusahaan. Yang menjadi faktor penting bagi loyalitas konsumen adalah retensi
pelanggan, maksudnya adalah pencapaian profitabilitas jangka panjang (Alshurideh,
2016). Ketika pelanggan merasa nilai yang lebih besar dari apa yang ditawarkan
perusahaan, mereka merasa senang dengan pengalaman pemanfaatan mereka yang

pada akhirnya mengarah ke pelanggan yang loyal (Kuo et al., 2009).

Loyalitas juga merupakan sebuah keinginan pelanggan terhadap suatu merek
yang mungkin tidak hanya sekedar sebagai cerminan dari suatu perilaku pembeli
secara terus menerus. Pentingnya loyalitas pelanggan berkaitan erat dengan
kelangsungan hidup bisnis yang berkelanjutan dan pengaruh tumbuhan di masa depan
(Kim et al., 2004). Loyalitas memiliki kelebihan terhadap karakteristik fungsional,
terutama biaya, manfaat, dan kualitas (Mardalis, 2005). Terdapat beberapa faktor
yang memengaruhi loyalitas konsumen yaitu persepsi kualitas, citra merek, harga

(Susanto et al., 2019).

Agar tercapainya tujuan perusahaan dalam mendapatkan pelanggan yang loyal
terhadap produk, maka diperlukan persepsi kualitas. Persepsi kualitas merupakan
komponen dari nilai merek, oleh karena itu persepsi yang tinggi akan mendorong

konsumen untuk lebih memilih merek tersebut dibanding dengan merek pesaing



(Susanto et al., 2019). Persepsi kualitas yang baik dapat membantu pemasaran agar
berjalan lebih efektif. Persepsi kualitas dapat memberikan suatu ketertarikan kepada
pelanggan agar setia dan selalu mengingat produk yang telah dibeli (Durianto &
Darmadi, 2011). Persepsi kualitas sendiri di mata pelanggan ditentukan oleh karakter
dari produk tersebut. Persepsi kualitas sebuah produk akan memberikan alasan yang
kuat untuk memengaruhi loyalitas konsumen (Kinasih, 2015). Produk yang dengan
kualitas baik memiliki faktor daya tarik tersendiri bagi konsumen untuk membelinya.
Susanto et al. (2019) mengatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Selain kualitas, harga juga memengaruhi loyalitas konsumen, harga
merupakan salah satu faktor terpenting dalam penentu loyalitas konsumen. Harga
dapat didefinisikan sebagai nominal yang dibebankan kepada pelanggan untuk
memperoleh produk dan si pemilik produk akan mendapatkan keuntungan. Harga
merupakan sesuatu yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa, atau jumlah nilai
yang ditukarkan oleh pelanggan kepada perusahaan agar dapat menggunakan produk
dan jasa perusahaan tersebut. Menurut Susanto et al., (2019) Pelanggan
menginginkan produk berkualitas baik dengan harga terjangkau yang dapat mereka
beli dengan mudah dan jika ada perusahaan yang menyediakan hal tersebut kepada
pelanggan maka perusahaan akan membangun hubungan jangka panjang yang baik

dengan pelanggan.



Harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, elemen lainnya menghasilkan biaya. Sebagai suatu unsur pemasaran
yang penting atau fleksibel yang dapat berubah sewaktu-waktu, maka harga sangat
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Harga merupakan faktor psikologis dari
berbagai aspek yang memiliki pengaruh penting terhadap reaksi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian (Havidz & Mahaputra, 2020). Selain diterima
sebagai nilai yang nominal, harga juga digunakan sebagai referensi komparatif yang
besar terhadap latar belakang pelanggan. Keseimbangan harga dengan kualitas
produk yang diberikan juga memengaruhi citra merek tersebut. Lourenco et al, (2015)

telah membuktikan bahwasanya harga berpengaruh terhadap citra.

Selain kualitas dan juga harga, faktor lain yang membuat loyalitas konsumen
yaitu citra merek. Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
(Ozora & Stiefanie, 2012). Citra merek adalah seperangkat keyakinan, ide, dan kesan
yang dimiliki individu terhadap suatu objek, yang di mana menjadikan suatu produk
tersebut bisa dinilai kelas atau grade di dalam ruang lingkup masyarakat. Citra merek
sangat penting bagi suatu produk, di mana akan membentuk kesan tertentu bagi
konsumen tentang produk. Bisa kita lihat pada perusahaan smartphone atau lebih
dikenal oleh masyarakat sebagai gadget dengan merek Iphone. Hal ini menjadi
peluang bagi perusahaan smartphone, dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. Oleh sebab itu juga perusahaan harus berusaha menciptakan citra merek

yang positif untuk pelanggan, serta memberikan kualitas produk bagus dengan harga



yang juga terjangkau. Perusahaan mengeluarkan produk baru yang sangat memiliki

potensi yang menjanjikan saat sekarang ini.

Yogyakarta dijuluki sebagai kota pelajar dengan berbagai macam kampus
yang ada, secara signifikan lebih dari 50% masyarakat yang tinggal di Yogyakarta
adalah para pelajar yang berasal dari berbagai macam daerah. Menurut Data Badan
Pusat Statistik (BPS) Yogyakarta, jumlah remaja yang ada di Yogyakarta pada sensus
terakhir tahun 2020 terhitung ada sekitar 22 682,4 jiwa, di mana data ini
menunjukkan bahwa jumlah masyarakat remaja lebih besar dari pada jumlah
masyarakat lainnya. Dari jumlah tersebut dapat dipastikan juga bahwasanya lebih dari

50% remaja yang ada di Yogyakarta menggunakan Gadget Iphone.

Penelitian fokus untuk mengetahui persepsi kualitas, berpengaruh terhadap
harga, citra merek berdampak pada loyalitas konsumen pada produk Iphone remaja di
Yogyakarta. Di mana loyalitas konsumen saat sekarang ini lebih melihat dari kualitas,
selain itu konsumen juga mengikuti trend dan perkembangan zaman saat ini. Hal
tersebut menjadikan konsumen lebih memilih dan membeli suatu produk yang
memiliki kualitas dan citra merek yang menjanjikan. Perusahaan haruslah

menciptakan sebuah strategi yang dinamis yang sesuai dengan keinginan konsumen.

Maka oleh sebab itu juga perusahaan Apple harus lebih melihat perubahan
pada permintaan konsumen. Untuk mengetahui seperti apa yang diinginkan

konsumen pada perkembangan selanjutnya, perusahaan harus memahami hubungan



antara kualitas terhadap harga dan citra merek dan seperti apa dampaknya pada
loyalitas konsumen. Melihat kondisi tersebut, membuat peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian “Pengaruh Kualitas Terhadap Loyalitas Remaja Yogyakarta
Dalam Menggunkan Produk Iphone”. Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui
tingkat loyalitas konsumen terhadap produk iphone di Yogyakarta, yang di mana
produk ini merupakan produk yang sangat diminati di kalangan masyarakat terutama

remaja.

1. 2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, masalah yang ingin peneliti dalam

penelitian ini adalah

1. Apakah persepsi kualitas, harga, dan citra merek memiliki pengaruh terhadap

loyalitas konsumen?

2. Apakah persepsi kualitas dan harga memiliki pengaruh terhadap citra merek?

3. Apakah persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap harga?

1. 3. Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai dari pelaksanaan penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif persepsi kualitas, harga, citra

merek pada loyalitas konsumen.



2. Untuk menjelaskan pengaruh positif persepsi kualitas dan harga terhadap citra
merek.

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif persepsi kualitas terhadap harga

1. 4. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan untuk memberikan bukti empiris yang
menguatkan penelitian tentang persepsi kualitas berpengaruh terhadap harga,
dan citra merek di mana akan berdampak pada loyalitas konsumen. Penelitian
ini juga kan memberikan kontribusi untuk penelitian selanjutnya dalam
memberikan literatur tambahan dalam pemasaran produk.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi penjual smartphone
merek Iphone untuk memberikan strategi pemasaran dalam bidang hubungan
antara persepsi kualitas terhadap harga dan citra merek dampaknya pada

loyalitas konsumen pada smartphone merek Iphone remaja di Yogyakarta.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1. Loyalitas konsumen

2.1.1. Pengertian Loyalitas Konsumen

Menurut Kasiri et al., (2017) Loyalitas konsumen didefinisikan sebagai
komitmen yang dimiliki oleh seorang pelanggan terhadap suatu produk, dan tidak
mudah berpindah dari produk satu produk ke produk lain, walaupun ditawarkan
produk yang sama di masa yang akan datang. Penelitian mengenai loyalitas
konsumen telah menunjukkan bahwa loyalitas konsumen merupakan sesuatu yang
berharga bagi perusahaan. Loyalitas menjadi sebuah sarana untuk membangun

komitmen antara perusahaan dan pelanggan.

Bagi banyak perusahaan, loyalitas telah diakui sebagai faktor dominan yang
memengaruhi keberhasilan bisnis saat ini dan menjadi tujuan strategis yang paling
penting dari perusahaan dalam kurun waktu belakangan ini (Kasmir, 2017).
Konsumen yang loyal dapat meningkatkan keuntungan melalui proses transaksi
dalam suatu perusahaan secara rutin dan berkala (Bulan, 2016). Namun seiring
dengan meningkatnya persaingan dagang, banyak para produsen melakukan
penawaran produk atau layanan yang bahkan hampir sama demi mendapatkan

konsumen.



Dalam dunia teknologi smartphone, loyalitas pelanggan dapat terbentuk
melalui kepercayaan yang diciptakan baik dari pelayanan yang diberikan maupun
fitur produk yang ditawarkan (Fian & Yuniati, 2016). Berdasarkan beberapa
pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas konsumen merupakan
komitmen konsumen terhadap suatu merek dan pemasok, berdasarkan sikap yang

positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.

2.1.2. Hubungan Loyalitas Terhadap Kualitas Produk dan Harga

Dalam mendapatkan loyalitas pelanggan, maka hal-hal yang dipikirkan oleh
pelanggan adalah harga. Harga berperan penting dalam loyalitas pelanggan, semakin
murah harga suatu produk maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi harga
yang murah belum tentu dapat menjamin kualitas suatu produk (Noorhayati, 2018).
Loyalitas konsumen akan menurun ketika sebuah perusahaan menaikkan harga tanpa
memberikan potongan harga, dan diskon. Penurunan loyalitas akibat dari kenaikan
harga dapat diminimalkan dengan cara memberikan harga kompensasi, dan

peningkatan pelayanan (Basir et al., 2015).

Persepsi kualitas yang baik dari suatu produk merupakan hal yang sangat
penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Persepsi kualitas yang dirasakan oleh
pelanggan adalah bagaimana kondisi kualitas dari produk itu sendiri. Sebagai
prediktor yang signifikan dalam jangka panjang, persepsi kualitas merupakan hal
penting dalam pengembalian ekonomi yang unggul melalui penjualan yang dilakukan

secara berulang (Ferdiawan, 2018).



Konsumen akan memiliki harapan mengenai bagaimana produk tersebut
seharusnya berfungsi (performance expectation). Harapan tersebut adalah standar
kualitas yang akan dibandingkan dengan fungsi atau kualitas produk yang
sesungguhnya dirasakan konsumen. Fungsi produk yang sesungguhnya dirasakan
konsumen (actual performance) sebenarnya merupakan persepsi konsumen terhadap

kualitas produk tersebut (Sangadji & Sopiah, 2013).

Di dalam suatu proses keputusan, konsumen tidak akan berhenti pada proses
konsumsi saja. Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap konsumsi yang
telah dilakukannya. Inilah yang disebut proses evaluasi alternatif tahap kedua. Setelah
mengonsumsi suatu produk atau jasa, konsumen akan memiliki perasaan puas atau
tidak puas terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya. Perasaan yang tidak puas
akan menyebabkan konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali dan

konsumsi produk tersebut (Sangadji & Sopiah, 2013).

2.1.3. Hubungan Loyalitas Terhadap Citra Merek

Penggunaan suatu merek secara konsisten berdampak pada loyalitas
konsumen. Loyalitas tercipta berdasarkan pengalaman konsumen dalam membeli dan
menggunakan suatu produk, salah satunya adalah produk yang memiliki citra merek
yang baik (Yunaida, 2017). Konsumen dapat dikatakan loyal apabila melakukan
pembelian produk dengan merek yang sama secara berulang-ulang. Konsumen yang
loyal tidak akan berpindah ke produk pesaing karena telah memiliki rasa emosional

terhadap produk yang digunakan (Pradipta, 2012). Selain itu keterlibatan dan



kepercayaan konsumen dalam upaya pencarian informasi produk juga menjadi faktor
pembentuk produk juga menjadi faktor pembentuk perkembangan arus informasi
sehingga konsumen dapat menyerap informasi serta pengetahuan tentang suatu
produk dengan cepat sehingga loyalitas konsumen terhadap suatu produk akan
semakin meningkat (Kresnamurni, 2012). Hal ini dibuktikan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Yunaida (2017) yang menyatakan bahwa variabel brand merek
memberikan pengaruh terhadap loyalitas sebesar 37,5% dan sisanya dipengaruhi oleh

variabel lain yang tidak diteliti pada penelitiannya.

2.2. Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas atau perceived quality menjadi salah satu penentu apakah
konsumen akan membeli suatu produk atau tidak. Produk yang berkualitas menjadi
pertimbangan konsumen saat menentukan pilihannya. Terdapat banyak pengertian
mengenai persepsi kualitas berdasarkan penelitian terdahulu. Persepsi kualitas adalah
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau
jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan (Durianto, 2011).
Sebagian besar konsumen saat ini semakin kritis dalam mengonsumsi suatu produk.
Konsumen selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga
yang dibayar, meskipun ada sebagian masyarakat berpendapat bahwa produk yang
mahal adalah produk yang berkualitas (Ferdinan, 2013). Karena persepsi kualitas
merupakan persepsi dari pelanggan, maka tidak dapat ditentukan secara objektif.

Persepsi pelanggan akan melibatkapern apa yang penting bagi pelanggan karena



pelanggan memiliki kepentingan yang diukur secara relatif yang berbeda-beda

terhadap suatu produk atau jasa (Khasanah, 2014).

2.2.2. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen

Kualitas produk adalah karakteristik dari sebuah produk yang diberikan
kepada pelanggan. Jika kualitas produk tidak memenuhi ekspektasi pelanggan, maka
pelanggan akan merasa tidak puas dan kecewa terhadap produk tersebut, sedangkan
produk yang memiliki kualitas sesuai dengan ekspektasi pelanggan, maka produk
akan disukai oleh pelanggan dengan perasaan senang (Kotler & Keller, 2009).
Dengan baiknya kualitas produk suatu perusahaan, maka terciptalah pelanggan loyal
yang akan meningkatkan peluang keuntungan dan cakupan pangsa pasar yang luas
untuk perusahaan. Faktor penentu tercapainya kesuksesan dalam menciptakan
pelanggan yang loyal adalah perusahaan mampu menciptakan kepuasan pelanggan

(Pramudyo, 2012).

Menurut Tri Yunanto (2010), jika kualitas produk baik secara berulang-
ulang, berkelanjutan di mata pelanggan, maka akan memberikan keroyalan kepada
pelanggan sesuai harapan. Untuk itu diperlukan upaya yang lebih oleh perusahaan
melihat lebih jauh ke depan, agar terciptanya pelanggan loyal kepada perusahaan. Tri

Yunanto (2010) menemukan hubungan positif dan signifikan antara persepsi kualitas.

Hasil penelitian Arokiasami (2010), kualitas produk memiliki pengaruh

secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menandakan bahwa



perusahaan yang menginginkan pelanggan tetap memiliki loyalitas tinggi harus
menjaga dan meningkatkan kualitas dari produk dan pelayanannya. Maka ditentukan

hipotesis:

H1: Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas Konsumen

2.2.3. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Citra Merek

Persepsi kualitas bagus dapat membantu semua elemen program pemasaran
menjadi lebih efektif. Persepsi kualitas tinggi akan menjadikan proses periklanan dan
promosi lebih efektif. Persepsi kualitas akan membentuk citra merek yang baik di
mata pelanggan dan akan membuat pelanggan lebih menyukai produk tersebut

(Durianto & Darmadi, 2011).

Ketika suatu merek memiliki citra yang bagus di mata konsumen, maka
dapat memengaruhi persepsi kualitas. Persepsi menjadi faktor penting dalam
memahami perilaku pembelian konsumen. Menurut Muhammad Sabbir (2012)
persepsi termasuk dalam bagaimana perilaku konsumen terhadap citra merek dalam
memilih produk yang diinginkan. Konsumen akan melihat produk tersebut dari segi
kualititas, dan citra yang dimilki. Menurut penelitian Anandia (2015) persepsi
berperan penting dalam memperkuat citra merek yang akan ditimbulkan dalam benak
konsumen. Sehingga persepsi kualitas menjadi salah satu faktor konsumen lebih

mengedepankan citra merek. Maka ditentukan hipotesis:

H2: Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif Terhadap Citra Merek



2.2.4. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Harga

Ketika bicara mengenai persepsi kualitas, seringkali dikaitkan dengan harga.
Harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau
jumlah nilai yang ditukar konsumen untuk manfaat-manfaat yang diterima karena
menggunakan produk atau jasa tersebut (Philip Kotler, 2007). Menurut Bei dan Chiao
(2001) harga adalah sesuatu yang diberikan atau dikorbankan oleh seseorang untuk

mendapatkan keuntungan dari sebuah produk.

Banyak konsumen berpikir jika sebuah produk berkualitas tinggi maka harga
produk tersebut juga tinggi. Harga dianggap juga sebagai indikator nilai, jika harga
tersebut dihubungkan dengan kualitas produk, maka konsumen akan merasakan
manfaat dari produk itu sendiri, dan menyebabkan nilainya akan meningkat
(Purnamasari, 2015). Hal ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan Nurvica (2018)
yang menyatakan kualitas produk berpengaruh positif terhadap persepsi harga. Suatu
produk yang sama bisa dianggap berbeda dan direspons secara berbeda pula oleh

konsumen hanya karena perbedaan harga yang diberikan. Maka ditentukan hipotesis:

H3: Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif Terhadap Harga

2.3. Harga

2.3.1. Definisi Harga

Harga merupakan sebuah nilai yang menyatakan sejumlah uang yang

dibebankan atas sebuah produk maupun jasa (Denniswara, 2016). Harga merupakan



satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan,
sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Walaupun penetapan harga
merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang sempurna
dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut (Assauri, 2011). Dalam
menetapkan harga tidaklah mudah, ada beberapa proses yang harus dijalankan. Hal
ini dilakukan supaya perusahaan mendapatkan keuntungan. Harga ditentukan dari
berapa yang pembeli bersedia untuk membayar dan sebaliknya apa yang penjual
bersedia untuk menerimanya. Harga sebenarnya memperlihatkan kompetisi dan
keseimbangan antara kebutuhan dan ketersediaan suatu barang atau jasa di pasar. Hal
ini berarti setiap harga yang dibayarkan oleh pembeli sudah termasuk keseluruhan

layanan yang disediakan oleh penjual (Basu Swastha, 2009).

Harga yang pantas bukan berarti harga yang murah dan terjangkau, namun
nilai yang dipersepsikan pantas pada saat transaksi dilakukan. Konsumen
beranggapan bahwa suatu produk dengan harga yang mahal berarti mempunyai
kualitas yang baik, sedangkan apabila harga murah mempunyai kualitas yang kurang
baik (Lily & Yurike, 2015). Dalam teori ekonomi disebutkan bahwa harga suatu
barang atau jasa yang pasarnya kompetitif, maka tinggi rendahnya harga ditentukan
oleh permintaan dan penawaran pasar. Dengan demikian harga merupakan suatu nilai
yang diberikan konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau layanan, disebut

juga dengan jumlah dari nilai-nilai yang ditukar oleh konsumen untuk mendapatkan



produk dan jasa dari suatu perusahaan. Faktor yang memengaruhi keputusan harga

dari suatu produk (Kotler & Armstrong, 2012).

Faktor-faktor Faktor-faktor
Internal: Eksternal:
Keputu
Tu san Sifat
juan - penetapan - pasar dan
pemasaran harga permintaan
Str Persaing
ategi an
pemasaran lingkung
an lain
(perekonomian,
perdagangan

Gambar 2.2. Faktor yang memengaruhi keputusan harga
(Sumber: Kotler & Armstrong, 2012)

Dengan pelayanan yang baik dari perusahaan kepada konsumen serta
mengenakan harga yang wajar, diharapkan konsumen bisa loyal terhadap perusahaan.
Untuk meningkatkan pendapatan di tengah persaingan yang semakin meningkat, para

perusahaan menawarkan produk dan pelayanan yang hampir sama, yang akan



membuat pelanggan harus memilih produk terbaik, dengan memiliki akses informasi
yang luas untuk membandingkan perusahaan satu dengan yang lain, yang
menyebabkan loyalitas konsumen menjadi senjata ampuh untuk meningkatkan profit

perusahaan.

2.3.3. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas

Secara teoritis hubungan antara harga dengan loyalitas pelanggan,
ditunjukkan oleh pendapat Santika et al., (2019) yang menyatakan bahwa pelanggan
akan loyal jika perusahaan menetapkan harga produk yang sebanding dengan nilai
manfaat yang diberikan kepada pelanggan. Selain itu, harga merupakan faktor
penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian terhadap produk.
Semakin tinggi harga suatu produk, maka semakin sedikit jumlah permintaan atas
produk tersebut, dan sebaliknya jika pelanggan merasakan kecocokan terhadap harga
yang ditawarkan, maka pelanggan akan melakukan pembelian terhadap produk
tersebut. Hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Albari (2019) di
mana harga sebagai variabel anteseden ketiga terbukti memiliki efek positif dan
signifikansi pada kepuasan pelanggan dan loyalitas suatu produk. Ini Berarti bahwa
harga terjangkau dan bernilai kualitas dan layanan, yang menghasilkan meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Harga berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan (Tomida dan Satrio, 2016). Diikuti Bulan (2016) yang menyatakan bahwa
harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. maka ditentukan

hipotesis:



H4: Harga Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas

2.3.4 Pengaruh Harga Terhadap Citra Merek

Harga dapat memberikan kontribusi terhadap citra merek suatu produk di
mata konsumen. Beberapa pertimbangan ini meliputi biaya, persaingan, keuntungan
dan perubahan keinginan pasar (Hamdi, 2019). Moenroe (1990) berpendapat “harga
merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh
produk atau jasa”. Selain itu harga merupakan salah satu faktor penting bagi
konsumen dalam pengambilan keputusan guna melakukan transaksi atau tidak.
Penentuan harga sangatlah rumit dan sulit dipahami sehingga transparansi dalam
penentuan harga memainkan peranan penting dalam menciptakan citra merek. Harga
yang rendah digunakan untuk membentuk citra nilai. Falihah (2013) Perusahaan bisa
mematok harga tinggi untuk membangun atau mempertahankan citra yang bergengsi.
Lourenco et al. (2015) membuktikan harga berpengaruh terhadap citra. Dapat
disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek
dari suatu produk. Maka ditentukan hipotesis:

H5: Harga Berpengaruh Positif Terhadap Citra Merek

2.4. Citra Merek

Dewasa ini di Indonesia sudah banyak merek yang tersebar dan muncul yang
membuat para konsumen memiliki banyak pilihan dan pertimbangan dalam
memutuskan pembeliannya. Saat ini konsumen tidak hanya mempertimbangkan

kualitas dari produk tetapi juga citra merek yang dimiliki oleh produk tersebut.



Menurut Kotler & Amstrong (2013) Citra merek merupakan serangkaian keyakinan
atau kepercayaan yang dipegang pelanggan terhadap suatu produk. Citra dari suatu
merek merupakan dimensi kedua, namun pelanggan biasanya mengembangkan

kepercayaan merek untuk mengetahui identitas produk itu sendiri (Sangadji, 2010).

Seorang konsumen dalam membeli dan mengonsumsi sesuatu bukan hanya
sekedar mengharapkan barang saja, akan tetapi ada sesuatu lain yang ingin
didapatkan, sesuatu yang ingin didapatkan sesuai dengan citra perusahaan tersebut.
Suatu perusahaan berhak untuk memberikan informasi kepada publik berkaitan
dengan kelebihan dari produknya agar dapat membentuk citra yang baik (Nurhayati,
2011). Citra yang dimiliki suatu perusahaan terbentuk dari bagaimana perusahaan
tersebut melakukan kegiatan operasionalnya yang mempunyai landasan utama pada

segi kualitas dan pelayanan (Tjiptono, 2011).

Menurut Kotler & Keller (2016) merek adalah nama, istilah, tanda, simbol,
desain atau kombinasi untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau
kelompok penjual agar bisa dibedakan dari para pesaing. Citra merek berhubungan
dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Citra
merek yang dikelola secara baik akan menguntungkan perusahaan. Dengan
menciptakan kesan baik bagi perusahaan akan menumbuhkan kepercayaan konsumen

terhadap produk.



Citra merek terbentuk berdasarkan pengalaman yang dialami oleh seseorang
terhadap sesuatu produk, sehingga pada akhirnya membangun suatu sikap mental.
Sikap mental ini akan dipakai sebagai pertimbangan untuk mengambil keputusan,
sehingga citra merek dianggap mewakili totalitas pengetahuan seseorang terhadap

sesuatu.

2.4.1. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen

Citra merek adalah bentuk totalitas kesan yang ada di benak konsumen. Citra
dapat mendukung atau merusak nilai yang dirasakan pelanggan, dan oleh karena itu
citra dapat memengaruhi loyalitas. Merek yang memiliki kesan positif pada
pandangan konsumen akan menimbulkan rasa kebanggan bagi konsumen itu sendiri,
sehingga akan berdampak terhadap loyalitas merek (Muhammad Rizan, 2012).
Hubungan antara citra merek dengan loyalitas pelanggan terletak pada keinginan dan
pilihan pelanggan (preference) atas suatu merek (Nalau, 2012).

Citra merek dapat memengaruhi pelanggan, sehingga terciptanya persepsi
yang baik dan kepercayaan pelanggan terhadap produk. Citra yang sangat baik dapat
mewakili suatu produk yang ada di pasaran maka akan semakin meningkatkan nama
produk tersebut di benak konsumen. Menurut Rangkuti (2006) pelanggan yang
beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda antar perusahaan, jika
pelanggan tersebut telah menyukai dan merasakan kepuasan terhadap merek tersebut,
maka akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan

terhadap merek tersebut. Dib dan Al-Msallam (2015) menyatakan bahwa citra merek



mempunyai peran dalam pemasaran yang berpotensi dalam memengaruhi persepsi
dan ekspektasi konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta pada
akhirnya memengaruhi kepuasan konsumen.
H6: Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
2.4. Kerangka Berpikir

Dalam pembahasan yang telah dibahas, maka dapat dibuat kerangka penelitian

sebagai berikut:

Citra Merek

H2 H6

Persepsi H5 Loyalitas
Kualitas H1 Konsumen

H3 H4

5l

Gambar 2.3. Kerangka Penelitian

Gambar 2.3 menjelaskan mengenai variabel persepsi kualitas yang akan
memiliki pengaruh positif terhadap, citra merek, dan harga dan loyalitas konsumen.
Variabel harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dan citra merek.

Kemudian variabel citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.



BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian dilakukan di Yogyakarta, Yogyakarta dipilih sebagai lokasi penelitian
dikarenakan peneliti sedang berada di Yogyakarta. Selain itu, penelitian skripsi ini dilakukan
menggunakan metode kuantitatif. Lebih lanjut, banyak pusat penjualan iphone yang terdapat
di Yogyakarta seperti iDevice, Apple Showroom, iBox, iCorner, dan Emax yang menjadi
rujukan para remaja. Banyaknya toko penjualan smartphone ini dirasakan dapat

memudahkan melakukan penelitian.

3.2.  Populasi dan Sampel

3.2.1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini populasinya

adalah remaja usia 17 - 22 tahun yang telah memiliki iPhone di Yogyakarta.

3.2.2. Sampel Penelitian

Populasi penelitian ini adalah seluruh remaja usia 17-22 tahun yang menggunakan
iphone di Yogyakarta. Menurut Kuncoro (2013) sampel adalah bagian dari populasi yang
dapat mewakili sebagian dari populasi tersebut sesuai dengan karakteristiknya. Jadi sampel
termasuk bagian dari populasi yang diambil beberapa untuk mewakili yang dijadikan

sebagai bahan penelitian.

Penelitian ini pemilihan sampelnya menggunakan metode non probability sampling.

Menurut Malhotra (2010) metode non-probability sampling yang digunakan adalah metode



sampling dimana semua elemen dalam populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk
dipilih menjadi sampling. Kemudan teknik yang digunakan dalam metode sampling ini
yaitu convenience sampling yang mana pengambilan sampel dilakukan secara kebetulan dan
bisa sitemui sesuai dengan yang dibutuhkan.. Teknik sampling ini diaplikasikan pada
responden melalui Google Form. Dengan jumlah sampel yang tepat dapat dihitung dengan
rumus manual minimal 5 x jumlah item dan maksimal sampel 10 x jumlah item. Metode
analisi dapat digunakan untuk menentukan jumlah sampel. Jumlah sampel yang hendak
dibutuhkan jika model analisis menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan

program aplikasi AMOS versi 22.0 sekitar 166-200 responden.

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Pada bagian ini penelitian merincikan fungsi operasional serta pengukuran yang
digunakan tiap variabel. Definisi operasional dan pengukuran dari tiap-tiap variabel

dijelaskan sebagai berikut:

3.3.1 Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan kondisi konsumen mempunyai sikap positif terhadap
suatu produk atau jasa ditunjukkan dengan perilaku pembelian ulang secara konsisten di
masa yang akan datang, mereferensikan ke orang lain, dan kebal terhadap tarikan pesaing.
Adapun karakteristik pelanggan yang loyal tersebut yaitu melakukan pembelian secara
teratur (Makes regular repeat purchases), membeli di luar lini produk/jasa (Purchases
across product and service lines), merekomendasikan produk lain (Refers other), dan
menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing (Demonstrates an
immunity to the full of the competition). Indikator-indikator loyalitas konsumen mengacu

pada penelitian Griffin (2012) yaitu :



a) Melakukan pembelian ulang secara teratur
b) Membeli antarlini produk dan jasa
c) merekomendasikan kepada orang lain
d) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
e) Mengikuti perkembangan produk
f) Tidak mudah terpengaruh produk lain
g) Tidak mudah terpengaruh produk lain
Hal ini merujuk pada penelitian Durianto (2013) “Customer Loyalty dalam penelitian
ini adalah suatu ukuran keterikatan konsumen terhadap sebuah merek”. Ukuran tersebut
mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan pindah ke merek
produk yang lainnya, jika merek produk tersebut didapati adanya perubahan, baik
menyangkut harga atau atribut lainnya. Sesuatu perilaku pembelian pengulangan yang telah
menjadi kebiasaan yang telah ada keterkaitan dan keterlibatan tinggi pada pilihannya
terhadap obyek tertentu, dan bercirikan dengan ketiadaan pencarian informasi eksternal dan
evaluasi alternatif.
3.3.2 Persepsi kualitas
Pendapat konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari smartphone

iphone berkenaan dengan maksud yang diharapkan baik dimata konsumen.

3.3.2.1 Indikator Persepsi Kualitas

Terdapat beberapa indikator yang memengaruhi persepsi kualitas dari konsumen.

Sweeney (2001), menyatakan beberapa indikator persepsi kualitas sebagai berikut:

1. Has consistent quality (kualitas yang konsisten)

2. Is well made (produknya baik)



3. Has an acceptable standard of quality (memenuhi standar kualitas yang
ditentukan)

4. Jarang terjadi kecacatan produk

5. Would perform consistently (kinerja yang konsisten)

6. Tahan lama
Tslotsou (2003), mengemukakan indikator perceived quality, antara lain:

1. Good quality (kualitas yang bagus)
2. Penggunaan yang mudah
3. Security (aman)

4. A sense of accomplishment (kemampuan untuk memberikan manfaat,



Dari beberapa sumber mengenai dapat disimpulkan bahwa kualitas dan kinerja yang
konsisten serta didukung keamanan yang baik menjadi indikator persepsi kualitas dari

sebuah produk.

3.3.3 Harga

Harga merupakan jumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk keuntungan
memiliki dan menggunakan produk atau jasa yang memungkinkan perusahaan mendapatkan
laba yang wajar dengan cara dibayar untuk nilai pelanggan yang diciptakannya (Kotler &

Armstrong, 2012).

3.3.3.1. Indikator Harga

Terdapat beberapa indikator harga menurut Kotler & Armstrong (2008):
1. Keterjangkauan Harga
Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk dapat dijangkau oleh
para konsumen. Harga yang sesuai dan terjangkau tentunya akan menjadi
pertimbangan konsumen untuk membeli produk tersebut.
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas
Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk sesuai dengan
kualitas produk yang dihasilkan, misalnya jika harga produk tinggi maka kualitas
produk yang diberikan pun memiliki kualitas yang tinggi sehingga konsumen
tertarik untuk melakukan pembelian ulang
3. Daya Saing
Dalam pasar, perusahaan sebaiknya memperhatikan bahwa harga yang
diberikan memiliki daya saing yang tinggi terhadap para kompetitor. Jika harga
yang diberikan terlampau tinggi di atas harga para kompetitor maka produk tidak
memiliki daya saing yang baik.

4. Kesesuaian Harga Dan Manfaat



Manfaat dari produk yang dimiliki harus sesuai dengan harga yang diberikan
oleh perusahaan terhadap konsumen. Ada baiknya jika harga yang tinggi memiliki
manfaat produk yang tinggi pula.

5. Kesesuaian harga dan layanan
Layanan yang dimiliki suatu produk harus sesuai dengan harga yang
dberikan perusahaan terhadap konsumen.
6. Eklusivitas Harga

Dengan mempertimbangkan dan melihat dari minat konsumen perusahaan

hendaklah memberikan harga yang exlusivitas kepada konsumen yang setia

terdap produk
3.3.4. Citra Merek
Menurut Kotler (2007) citra merek merupakan serangkaian keyakinan atau

kepercayaan yang dipegang pelanggan terhadap produk tertentu.

3.3.4.1. Indikator Citra Merek

Indikator citra merek menurut Rangkuti (2006) di antaranya adalah sebagai

berikut:

1. Recognition (Pengenalan)
Tingkat dikenalnya sebuah merek dapat dilihat dari dikenalnya suatu merek
tersebut oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan
merek tersebut harus dijual harga termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain
produk maupun hal lainnya sebagai identitas dari merek tersebut.

2. Reputation (Reputasi)
Reputasi merupakan suatu yang cukup tinggi bagi sebuah merek, karena lebih

memiliki track record yang baik. Sebuah merek yang disukai konsumen akan lebih



mudah dijual, sedangkan produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi
akan mempunyai reputasi yang baik. Seperti persepsi dari konsumen dan kualitas
produk.

. Affinity (daya tarik)

Merupakan Emotional Relationship yang muncul pada merek dan konsumen, hal
ini dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat asosiasi.

. Loyalty (kesetiaan)

Kesetiaan konsumen dapat dilihat dari suatu produk yang mereka gunakan, dan
merek yang bersangkutan. Apabila sebuah merek telah dikenal oleh masyarakat,
serta memiliki track record yang baik di mata konsumen, maka akan menimbulkan
daya tarik bagi konsumen.

. Functional (fungsi)

Konsumen yang ssetia dalam melakukan pembelian secara berulang melihat dari
kenyaman dan fungsi yang dimiliki produk. Dengan memiliki fungsi yang baik
menurut konsumen maka pembelian secara berulang akan terus berjalan terhadap
merek tersebut.

. Syimbolic (symbol)

Adapun seorang konsumen ingin memiliki produk tersebut melihat dari symbol
yang dimiliki. Jika symbol dari produk berkelas maka akan mempengaruhi
keinginan konsumen untuk mendapatkan produk.

. Experience (social)

Peminat dari sebuah produk dilihat dari kalangan social, apakah diminati banyak
orang atau tidak suatu merek. Jika merek tersebut banyak diminati oleh para
kalangan sosial tertentu maka para konsumen lain akan ikut terpengaruh untuk

membeli produk tersebut.



3.3.5. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis dan sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini yakni data
primer. Data primer adalah data yang hanya dapat kita peroleh dari sumber asli atau
pertama Kkali dipublish. Data tersebut bisa didapatkan lewat wawancara atau kuesioner
dengan responden dalam penelitian. Penelitian ini data primernya mempergunakan
kuesioner yakni sebuah alat guna mengumpulkan data kuantitatif dengan bantuan
angket yang diisi secara langsung oleh seluruh konsumen usia 17- 22 tahun yang

menggunakan Iphone

Kuesioner berisi pertanyaan terkait variabel penelitian, yaitu berupa daftar
pertanyaan mengenai gambaran umum tentang perhatian responden dan pendapat
responden mengenai objek penelitian. Menurut Suharsimi Arikunto (2002), kuesioner
adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari
responden dalam arti laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang diketahuinya.
Daftar pertanyaan dalam kuesioner harus sesuai dengan permasalahan yang diteliti,
agar memperoleh data berkaitan dengan persepsi kualitas, citra merek, persepsi harga

dan loyalitas konsumen pada produk iphone di Provinsi Yogyakarta.

Kuesioner berisi pernyataan terkait variabel penelitian. Alat penelitian terdiri
dari beberapa pertanyaan-pertanyaan yang telah dipersiapkan peneliti beserta pilihan
jawaban, dengan tujuan untuk memperoleh informasi langsung dari responden
penelitian yakni kuesioner. Instrumen penelitian ini terdiri dari remaja usia 17-22

tahun yang menggunakan smartphone merek iphone di Yogyakarta.



Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang
didapatkan penelitian langsung dari subjek penelitian (responden). Isi kuesioner

pengumpulan datanya yakni:

Bagian | : Berisi pertanyaan tentang kualitas

Bagian |1 : Berisi pertanyaan tentang citra merek

Bagian |11 : Berisi pertanyaan tentang harga

Bagian IV : Berisi pertanyaan tentang loyalitas konsumen

Skala likert dipergunakan untuk memproksi jawaban responden, yakni skala
yang dirancang guna memungkinkan responden menjawab berbagai tingkatan pada
setiap butir jasa dan produk yang digunakan. Skala ini memungkinkan responden
untuk mengekspresikan intensitas dari perasaan mereka, dalam arti mengharuskan
responden menemukan derajat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap

setiap dari rangkaian pernyataan terkait objek stimulus. Skala penelitian antara lain:

1 = Sangat tidak setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Cukup Setuju (CS)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)



Sebelum penelitian dilakukan, instrumen yang digunakan untuk mengambil
data yang sebenarnya, terlebih dahulu dilakukan uji coba/ try out instrumen, untuk
mengetahui tingkat kesahihan (validitas) dan keandalan (reliabilitas).

Uji validitas digunakan guna mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner.
Proses dalam pengukuran untuk menguji kecermatan butir-butir dalam tiap
pertanyaan untuk melakukan 33 fungsi ukurnya di mana semakin kecil varian
kesalahannya maka, semakin valid alat ukurnya Suatu data dikatakan valid apabila
pertanyaan pada kuesioner bisa untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut (Ghozali, 2015). Validnya suatu instrumen apabila dapat
mengukur apa yang diinginkannya. Oleh sebab itu, dilakukan analisis item dengan
metode korelasi product moment pearson (r). Mengorelasikan skor jawaban yang
didapatkan pada setiap item dengan skor total dari keseluruhan item adalah metode
uji validitas. Tingkat signifikansi sebesar o = 5% dipergunakan dalam uji validitas
penelitian ini dengan mempergunakan 30 responden. Valid tidaknya pernyataan yang
memenuhi Kriteria yakni:

Valid
Tidak valid  : r hitung < r table atau sig probabilitas> 0,05

Reliabilitas konstruk variabel yakni tingkat keandalan kuesioner mengungkap
variabel penelitian. Reliabelnya suatu data apabila jawaban seseorang terhadap
pertanyaan adalah stabil atau konsisten dari waktu ke waktu menurut (Ghozali, 2015).

Cronbach Alpha dari hasil pengolahan data dengan program SPSS merupakan



metode yang dipergunakan dalam pengukuran reliabilitas. Suatu pertanyaan
dinyatakan reliabel apabila nilai koefisien alpha lebih besar dari 0,6 (Sekaran dan

Bougie, 2013). Hasil uji validitas instrumen disajikan pada tabel 3.1:

Tabel 3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Variabel/ Indikator Kode Val./Rel.
INS
PERSEPSI KUALITAS PK 0,906
Kinerja produk iphone sangat baik PK1 0,708
Aplikasi yang disediakan di produk iphone mudah digunakan PK?2 0,804
Produk iphone memiliki resolusi warna yang sangat baik PK3 0,777
Produk iphone dapat digunakan lebih dari 2 tahun PK4 0.611
Responsivitas dan kecepatan produk iphone sangat baik PK5 0’737
Produk iphone memiliki desain dan fitur yang menarik ’
Produk iphone tidak mudah rusak PK6 0,788
Produk iphone memiliki sound yang jernih PK7 0,795
Kualitas kamera iphone memiliki warna yang tajam dan hasil yang | PK8 0,814
memuaskan PK9 0,758
Ketahanan baterai iphone sangat baik
PK10 0,627
HARGA HA 0,880
Harga iphone memiliki harga yang terjangkau dibanding merek lain HA1 0,670
Iphone memiliki kesesuaian harga produk dengan kualitas produk HA2 0,848
Harga iphone dapat bersaing dengan merek lain HA3 0,892
Harga iphone memiliki kesesuaian dengan eksklusivitas HA4 0.812
Harga iphone memiliki kesesuaian dengan manfaat yang diperoleh HAS 0,796
Harga iphone memiliki kesesuaian dengan kualitas pelayanan yang '
disediakan HAB 0,766
CITRA MEREK CM 0,825
" Nama iphone sudah dikenal banyak orang CM1 0.613
Merek iphone memiliki citra merek sesuai dengan kualitas produk CM?2 0.718
Merek iphone memiliki citra merek positif di mata konsumen CM3 0:691
Merek iphone memiliki kesan berkelas dan eksklusif bagi pelanggan CM4 0.890
Merek smartphone iphone mudah diingat oleh pelanggan CM5 0'725
Merek smartphone iphone meningkatkan rasa percaya diri CM6 0,653




Merek smartphone iphone memiliki ciri khas di setiap produknya CM7 1

. LOYALITAS KONSUMEN LO 0,894
Saya akan melakukan pembelian berulang produk smartphone iphone LO1 0,407
Saya tidak mudah terpengaruh dengan produk selain smartphone | | 02 0,351

iphone _ _ LO3 0,673
Saya akan merekomendasikan produk smartphone iphone kepada LO4 0.387
orang lain LO5 0’490

Saya tidak berniat pindah ke produk smartphone lain
Saya akan menolak dan tidak terpengaruh jika ditawari produk

smartphone lain LO6 0,679
Saya kan melakukan pembelian ulang jika iphone mengeluarkan | LO7 1
produk lain

Saya akan mengikuti berbagai jenis perkembangan produk iphone

Sumber: olah data 2022

3.4. Metode Analisis Data

Metode analisis data adalah cara yang digunakan oleh seorang peneliti untuk
melihat sejauh mana satu variabel saling memengaruhi variabel lainnya. Tujuannya
adalah untuk interpretasi data dan membuat kesimpulan atas data yang terkumpul dari
responden. Data harus diuji terlebih dahulu validitas dan reliabilitasnya menggunakan
model confirmatory factor analysis (CFA) sebelum data tersebut dipergunakan,
kemudian diolah dengan program aplikasi AMOS versi 24. Pada uji validitas
dikatakan valid jika lebih dari atau sama dengan 0,5 (Ghozali, 2014). Uji
reliabilitasnya menggunakan construct reliability. Dikatakan reliabel jika lebih dari

atau sama dengan 0,7 (Ghozali, 2015)

3.5.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif yakni data yg berasal dari jawaban kuesioner yang dibagikan

kepada responden-responden, analisis deskriptif ini dapat memberikan suatu




gambaran atau deskripsi suatu data dan mampu mengubah dari data mentah ke data
yang lebih ringkas agar lebih mudah dipahami tanpa bermaksud membuat kesimpulan
yang berlaku secara umum dan generalisasi (Sugiyano, 2010). Data analisis ini

berasal dari jawaban kuesioner yang sudah dibagikan kepada responden.

3.5.2. Analisis Statistik

Analisis yang mempergunakan teknik statistika guna membuktikan hipotesis
yang diajukan yakni analisis statistik. Structural Equation Modeling (SEM) yakni alat
analisis statistic yang dipergunakan penelitian ini. Menurut (Ghozali, 2014)
Gabungan dua metode statistik yakni analisis faktor dan metode persamaan simultan

adalah SEM. Penelitian ini mempergunakan program aplikasi AMOS 22.0.

Pemodelan SEM menurut Ghozali (2014) terdapat beberapa tahap, yakni:
1. Pengembangan Model Berdasar Teori
Pencarian dengan menelaah daftar pustaka guna mendapatkan
pengembangan model teoritis harus peneliti lakukan. Secara teoritis
pembenaran yang kuat memberikan keyakinan terhadap peneliti dalam
mengajukan model kausalitas dengan menganggap perubahan satu variabel
berakibat pada perubahan variabel lainnya
2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Tahapan berikutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan
diagram jalur dan menyusun persamaan strukturalnya. Dalam membangun

diagram jalur hubungan antar konstruk ditunjukan dengan garis satu anak



panah yang menunjukkan hubungan kausalitas (regresi) dari satu konstruk ke
konstruk lain. Garis dengan dua anak panah menunjukkan hubungan korelasi
atau kovarian antar konstruk. Model teoritis yang telah disusun, dituangkan
dalam diagram jalur untuk mempermudah dalam melihat hubungan
kausalitas yang ingin diuji. Setelah itu, model teoritis diterjemahkan ke
dalam persamaan struktural. Setiap konstruk endogen merupakan dependen
variabel di dalam persamaan yang terpisah. Sehingga variabel independen
adalah semua konstruk yang menghubungkan ke konstruk endogen.
3. Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi

Model yang Diusulkan penelitian ini hanya menggunakan data input
berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi. Matrik kovarian
memiliki kelebihan daripada matrik korelasi dalam memberikan validitas
perbandingan antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda.
Penggunaan korelasi cocok jika tujuan penelitiannya hanya untuk
memahami pola hubungan antar konstruk, tetapi tidak menjelaskan total
varian dari konstruk. Selain itu, penggunaan lainnya adalah untuk
membandingkan berbagai variabel yang berbeda, karena dipengaruhi oleh

skala pengukuran.

4. Menilai identifikasi model struktural
Tahap selanjutnya yaitu masalah identifikasi yang menggambarkan

indikasi model dapat diselesaikan atau tidak dengan menetapkan konstrain



yang lebih banyak dalam model. Apabila solusi dari sebuah parameter
struktural bisa dihasilkan, maka disebut “identified” sehingga model tersebut

dapat diuji.

5. Menilai kriteria Goodness-of-fit
Penelitian kesesuaian dalam pengukuran input yang dipergunakan
dengan prediksi model atau yang sering disebut dengan goodness-of-fit
dilakukan pada penelitian ini. Pertama dilakukan evaluasi kesesuaian data

dengan asumsi dalam SEM.

Asumsi SEM yang telah dievaluasi, selanjutnya yaitu menentukan Kkriteria
yang dipergunakan dalam evaluasi model dan pengaruh yang ditunjukkan dalam
model tersebut. Penilaian ini dilakukan untuk mengukur seberapa jauh model yang
dipergunakan bisa menjelaskan data sampel yang ada (sesuai atau fit) lewat beberapa

penilaian antara lain (Ghozali, 2014)

1) Chi square statistic
Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan nilai chi-squarenya rendah.
Semakin kecil nilai likelihood ratio chi square (X?) semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0,05 atau p>
0,10.

2) The Roots Mean Square Error of Approximation (RMSEA)



3)

4)

5)

Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk mengompensasi chi-
square statistic dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan nilai
goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi
(Ferdinand, 2006). Nilai RMSEA yang kecil atau sama dengan 0,08 merupakan
indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari
model tersebut berdasarkan degree of freedom.

Goodness of Fit Index (GFI)

Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0 (poor
fit) sampai dengan 1,0 Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara O (poor fit) sampai dengan 1,0. Tingginya nilai GFI
menunjukkan fit yang lebih baik. Nilai di atas 90% banyak dianjurkan peneliti
sebagai ukuran fit” menurut (Ghozali, 2014).

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

Adjusted goodness-of-fit merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan
dengan rasio degree of freedom untuk proposed model dengan degree of freedom
untuk null model. Nilai yang direkomendasikan adalah sama atau > 0.90, menurut
(Ghozali, 2014).

CMIN/DF

CMIN / DF adalah merupakan The minimum sample discrepancy function yang
dibagi dengan degree of freedomnya. CMIN / DF merupakan statistic chi-square
(X?) dibagi Df-nya, sehingga disebut X? -relatif. Nilai X? — relatif kurang dari 2.0

atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.



6) Tucker Lewis Index (TLI)
Merupakan incremental index yang membandingkan sebuah model yang diuji
terhadap sebuah baseline model, di mana nilai yang direkomendasikan sebagai
acuan diterimanya sebuah model adalah > 0,90 (Hair et al, 1995) dan nilai yang
mendekati 1 (satu) menunjukkan a very good fit.

7) Comparative Fit Index (CFI)
Rentang nilai sebesar 0 — 1, di mana semakin mendekati 1 mengidentifikasikan

tingkat fit yang paling tinggi (a very good fit).

Tabel 3.2. indeks pengujian kelayakan model

No | Goodness of Fit Cut of Value

| 1 X2 — Chi square Diharapkan kecil

'2 RMSEA (The Roots Mean Square Error of | 0,05 <RMSEA ,<0,8
Approximation)

3 GFI (Goodness of Fit Index) 90%

4 AGFI (Adjusted Goodness of Index) >0,90

5 TLI (Tucker Lewis Index) >0,90

6 CFI (Comparative Fit Index) >0,90

(Sumber: Ferdinand, 2006)



BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil dari penelitian mengenai pengaruh persepsi kualitas terhadap harga, citra
merek dan dampaknya terhadap loyalitas konsumen pada produk Iphone studi kasus
remaja usia 17-22 tahun di Yogyakarta. Data primer yang diperoleh dari penyebaran
kuesioner di social media WhatsApp, Line, Instagram, dan E-mail merupakan data
yang digunakan penelitian ini. kuesioner tersebut dibagikan ke 166 responden. Hasil
dari jawaban responden yang akan dipergunakan untuk menjawab rumusan masalah
dalam penelitian ini yaitu data primernya. Penyajian hasilnya mempergunakan

analisis deskriptif karakteristik responden serta analisis SEM.

Analisis dilaksanakan dengan menyesuaikan tahapan dalam analisis SEM
seperti yang sudah diterangkan di bab sebelumnya. Guna melihat kecocokan model,
evaluasi terhadap model SEM juga akan dianalisis. Setelah hasil pengolahan data
sudah diketahui, maka pembuktian dari hipotesis yang dikembangkan didapatkan

serta menjadi acuan guna menarik kesimpulan.

6.1 Deskripsi Responden

Bagian ini akan dijelaskan terkait data-data deskriptif yang diperoleh dari
responden. Penelitian menyajikan data deskriptif agar profil data penelitian bisa
digambarkan serta hubungan yang ada antar variabel yang dipergunakan dalam

penelitian. Analisis deskriptif ini menguraikan terkait karakteristik dari responden



yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, Pendidikan terakhir, pengeluaran
perbulan, frekuensi kunjungan, dan domisili.
4.1.1 Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 4.1 Responden menurut Jenis Kelamin

Kategori Jumlah Persentase (%)
Laki-laki 49 29,5%
Perempuan 117 70,5%

Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Dapat dilihat pada Tabel 4.1 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan perempuan dengan jumlah 117 responden sebesar 70,5%,
sedangkan untuk laki-laki dengan jumlah 49 responden sebesar 29,5%.
4.1.2 Responden menurut Usia
Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut usia sebagai berikut:

Tabel 4.2 Responden menurut Usia

Kategori Jumlah Persentase (%)
17 - 20 Tahun 72 43,4%
21 Tahun 70 42,2%




22 Tahun 24 14,5%

Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Pada Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan berusia 17-20 tahun sebanyak 72 responden 43,4%, usia
21 tahun sebanyak 70 responden atau sejumlah 42,2%, sedangkan untuk usia
22 tahun dengan jumlah 24 responden sebesar 14,5%.

4.1.3 Responden menurut Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data

karakteristik responden menurut pendidikan terakhir sebagai berikut:

Tabel 4.3 Responden menurut Pendidikan Terakhir

Kategori Jumlah Persentase (%)
Pascasarjana (S2 atau S3) 1 0,6%
Sarjana S1 / Diploma 33 19,9%
SMA atau kurang 132 79,5%

Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Dapat dilihat pada Tabel 4.3 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak dengan pendidikan terakhir SMA dengan jumlah sebanyak 132
responden atau sebesar 79,5%, Sarjana S1 / Diploma sebanyak 33 responden

atau sejumlah 19,9%, sedangkan untuk Pascasarjana dengan jumlah 1



responden sebesar 0,6%.

4.1.4 Responden menurut Pekerjaan

4.1.5

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut pekerjaan sebagai berikut:

Tabel 4.4 Responden menurut Pekerjaan

Kategori Jumlah Persentase (%)
Ibu Rumah Tangga 2 1,2%
Pelajar / Mahasiswa 161 97,0%
PNS/TNI/POLRI 1 0,6%
Wiraswasta /  Karyawan 2 1,2%
Swasta
Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dapat dilihat pada Tabel 4.4 bahwa responden dengan profesi sebagai
pelajar / mahasiswa sebanyak 161 responden atau sejumlah 97,0%,
PNS/TNI/Polri sebanyak 1  responden atau  sejumlah  0,6%,
Wiraswasta/Karyawan Swasta sebanyak 2 responden atau sejumlah 1,2%
sedangkan untuk ibu rumah tangga dengan jumlah 2 responden sebesar 1,2%.
Responden menurut Uang Saku / Penghasilan Per bulan

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data

karakteristik responden menurut uang saku / penghasilan per bulan sebagai
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berikut:

Tabel 4.5 Responden menurut Uang Saku / Penghasilan Per bulan

Kategori Jumlah Persentase (%)
< 1 Juta Rupiah 87 52,5%
1-2,5 Juta Rupiah 61 36,7%
2,5-4 Juta Rupiah 14 8,4%
> 4 Juta rupiah 4 2,4%
Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dapat dilihat pada Tabel 4.5 responden pada penelitian ini dengan
penghasilan per bulan < 1 juta rupiah sebanyak 87 responden atau sebesar
52,5%, 1-2,5 juta rupiah sebanyak 61 responden atau sejumlah 36,7%, 2,5-4
juta rupiah sebanyak 14 responden atau sejumlah 8,4%, sedangkan untuk > 4
juta rupiah dengan jumlah 4 responden atau sejumlah 2,4%.
Lama Penggunaan

Hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data karakteristik
responden menurut lama penggunaan sebagai berikut:

Tabel 4.6 Responden menurut Lama Penggunaan

Kategori Jumlah Persentase (%)

12 Bulan - 24 Bulan 36 21, 7%




6 Bulan - 12 Bulan 46 27, 7%

>24 Bulan 84 50,6%

Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Pada Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak dengan pekerjaan pelajar / mahasiswa dengan jumlah sebanyak 161
responden atau sebesar 97,0%, PNS/TNI/Polri sebanyak 1 responden atau
sejumlah 0,6%, Wiraswasta/Karyawan Swasta sebanyak 2 responden atau
sejumlah 1,2% sedangkan untuk ibu rumah tangga dengan jumlah 2

responden sebesar 1,2%.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel

Berdasarkan data yang dikumpulkan, jawaban dari responden telah
direkapitulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap
masing-masing variabel. Pada penelitian ini, menggunakan skala likert dengan skor
terendah adalah 1 dan skor tertinggi adalah 5.

Dengan demikian dapat ditentukan besarnya interval penilaian responden
pada variabel-variabel penelitian berdasarkan nilai rata-rata sebagai berikut:

nilai maksimum — nilai minimum

Interval =
kelas interval

5—-1
Interval = < =0,8



Demikian, diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel pada

Tabel 4.7 sebagai berikut:

Tabel 4.7 Kriteria Penilaian Responden

Interval | Persepsi Citra Merek | Persepsi Loyalitas
Kualitas Harga Konsumen
1,00-1,79 | Sangat Tidak | Sangat Tidak | Sangat Tidak | Sangat
Baik Baik Sesuai Rendah
1,80 — 2,59 | Tidak Baik Tidak Baik Tidak Sesuai | Rendah
3,00 — 3,39 | Cukup Baik Cukup Baik | Cukup Sesuai | Cukup Minat
3,40 —4,19 | Baik Baik Sesuai Tinggi
4,20 — 5,00 | Sangat Baik Sangat Baik | Sangat Sesuai | Sangat Tinggi

Berikut hasil analisis deskriptif responden yang telah dikumpulkan pada

masing masing variabel penelitian ini:
4.3.1. Analisis Deskriptif Tiap Variabel

Hasil analisis deskriptif setiap variabel penelitian ini yaitu:

Tabel 4.8 Penelitian Masing-Masing Variabel

Variabel/Indikator Rata-rata) Kategori

Persepsi Kualitas 3,92 Baik
Kinerja produk iphone sangat baik 3.95 Baik
Aplikasi yang disediakan di produk iphone mudah | 3.98 Baik
digunakan

Produk iphone memiliki resolusi warna yang sangat | 3.86 Baik
baik

Produk iphone dapat digunakan lebih dari 2 tahun 4.02 Baik
Responsivitas dan kecepatan produk smartphone iphone | 3.86 Baik
sangat baik




Produk smartphone iphone memiliki desain dan fitur | 3.90 Baik

yang menarik

Produk smartphone iphone tidak mudah rusak 3.87 Baik

Produk smartphone iphone memiliki sound yang jernih 3.92 Baik

Kualitas kamera smartphone iphone memiliki warna | 3.89 Baik

yang tajam dan hasil yang memuaskan

Ketahanan baterai smartphone iphone sangat baik 3.99 Baik

Citra Merek 3,91 Baik

Nama smartphone iphone sudah dikenal banyak orang 3,91 Baik

Merek iphone memiliki citra merek sesuai dengan | 3,87 Baik

kualitas produk

Merek iphone memiliki citra merek positif di mata 3,94 Baik

konsumen

Merek iphone memiliki kesan berkelas dan eksklusif | 3,92 Baik

bagi pelanggan

Merek smartphone iphone mudah diingat oleh | 3,89 Baik

pelanggan

Merek smartphone iphone meningkatkan rasa percaya | 3,90 Baik

diri

Merek smartphone iphone memiliki ciri khas di setiap 3,95 Baik

produknya

Persepsi Harga 3,95 Sesuai
Iphone memiliki harga yang terjangkau dibanding 3,86 Sesuai
merek smartphone lain

iphone memiliki kesesuaian harga produk dengan 4,02 Sesuai
kualitas produk

harga smartphone iphone dapat bersaing dengan merek 3,96 Sesuai
lain

harga iphone sesuai dengan eksklusivitas 3,89 Sesuai
harga smartphone iphone sesuai dengan manfaat yang 3,97 Sesuai
diperoleh

harga smartphone iphone sesuai dengan kualitas 3,99 Sesuai
pelayanan yang disediakan

Loyalitas Konsumen 3,97 Tinggi
Saya akan melakukan pembelian berulang produk | 4,00 Tinggi

smartphone iphone




Saya tidak mudah terpengaruh dengan produk selain | 3,98 Tinggi
smartphone iphone

Saya akan merekomendasikan produk smartphone | 3,96 Tinggi
iphone kepada orang lain

Saya tidak berniat pindah ke produk smartphone lain 3,98 Tinggi
Saya akan menolak dan tidak terpengaruh jika ditawari | 3,96 Tinggi
produk smartphone lain

Saya kan melakukan pembelian ulang jika iphone | 3,96 Tinggi
mengeluarkan produk lain

Saya akan mengikuti berbagai jenis perkembangan 4,01 Tinggi
produk iphone

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dari Tabel 4.8, rata-rata penilaian responden terhadap variabel Persepsi
Kualitas 3,92. Nilai terendah variabel ini 3,86 terdapat pada “Produk
smartphone iphone memiliki resolusi warna yang sangat baik” dan
“Responsivitas dan kecepatan produk smartphone iphone sangat baik”,
Sedangkan, penilaian tertinggi dalam variabel 4,02 ini terdapat pada “Produk
smartphone iphone dapat digunakan lebih dari 2 tahun”.

Pada Tabel 4.8 menunjukkan jika variabel citra merek memiliki rata-
rata sebesar 3,91. Nilai terendah variabel ini adalah 3,87 pada “Merek
smartphone iphone memiliki citra merek sesuai dengan kualitas produk”. Nilai
tertinggi sebesar 3,95 terdapat pada “Merek smartphone iphone memiliki ciri
khas di setiap produknya”.

Berdasarkan Tabel 4.8, rata-rata nilai responden terhadap variabel
Persepsi Harga 3,95. Nilai terendah variabel ini adalah 3,86 pada “Smartphone

iphone memiliki harga yang terjangkau dibanding merek lain”. Nilai tertinggi



sebesar 4,02 terdapat pada ‘“‘smartphone iphone memiliki kesesuaian harga
produk dengan kualitas produk™.

Berdasarkan Tabel 4.8, terdapat variabel Loyalitas Konsumen berada
pada nilai 3,97. Nilai terendah untuk variabel ini adalah 3,96 pada “Saya akan
merekomendasikan produk smartphone iphone kepada orang lain”, “Saya akan
menolak dan tidak terpengaruh jika ditawari produk smartphone lain”, “Saya
akan melakukan pembelian ulang jika iphone mengeluarkan produk lain”.
Sedangkan nilai tertinggi sebesar 4,02 terdapat pada “Saya akan mengikuti

berbagai jenis perkembangan produk iphone”.

4.3 Analisis Data dengan SEM
Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah
perhitungan Structural Equation Model (SEM) dengan software AMOS 24.
Adapun urutan langkah-langkah analisis tersebut meliputi:
4.3.1 Pengembangan Model Secara Teoritis
Berdasarkan pada konsep analisis data yang telah dijelaskan pada Bab
Il. Pada umumnya model tersebut terdiri dari variabel independen
(eksogen) yaitu persepsi kualitas. Sementara variabel dependen (endogen)
yaitu citra merek, persepsi harga dan loyalitas konsumen.
4.3.2 Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Setelah mengembangkan model yang didukung teori, langkah

selanjutnya adalah menyusun model dalam bentuk diagram alir yang



memudahkan untuk melihat hubungan antar kasus yang diuji. Dalam

diagram alur, hubungan antar komponen ditunjukkan dengan panah.

Panah lurus menunjukkan hubungan sebab akibat langsung antara suatu

struktur dengan struktur lainnya. Pengukuran hubungan antar variabel

dalam SEM dinamakan structural model.
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Gambar 4.1 Gambar Model Persamaan Struktural

4.3.3 Normalitas Data

chi-Square=612.028
Probabilitas=.000

CMIN/DF=1.430
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Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih

lanjut untuk pemodelan SEM. Dalam analisis dengan AMOS, uji

normalitas dilakukan dengan membandingkan nilai C.R (critical ratio)

pada assessment of normality dengan nilai kritis £2,58 pada level 0,01.



Tabel 4.9 Uji Normalitas

Variabel Min | Max Slff, c.r. | kurtosis c.I.
LO6 1.000 | 5.000 | -.613 | -3.224 -154 | -.406
LO5 2.000 | 5.000 | -.461 | -2.422 -.757 | -1.990
LO4 2.000 | 5.000 | -.505 | -2.659 -500 | -1.315
LO3 1.000 | 5.000 | -.696 | -3.660 .089 234
LO2 1.000 | 5.000 | -.595 | -3.127 -.066 | -.174
LO1 1.000 | 5.000 | -.652 | -3.430 .388 | 1.020
PH7 1.000 | 5.000 | -.605 | -3.181 .090 .235
PH6 2.000 | 5.000 | -.534 | -2.811 -.268 | -.704
PH5 2.000 | 5.000 | -.408 | -2.147 -434 | -1.141
PH4 1.000 | 5.000 | -.684 | -3.599 470 | 1.235
PH3 2.000 | 5.000 | -.398 | -2.094 -562 | -1.477
PH2 1.000 | 5.000 | -.581 | -3.055 224 .590
PH1 1.000 | 5.000 | -.374 | -1.969 -.041 | -.107
CM7 1.000 | 5.000 | -.547 | -2.876 -099 | -.261
CM6 1.000 | 5.000 | -.518 | -2.726 -187 | -.492
CM5 1.000 | 5.000 | -.517 | -2.718 -163 | -.430
CM4 1.000 | 5.000 | -.523 | -2.749 -154 | -.405
CM3 2.000 | 5.000 | -.379 | -1.993 -.664 | -1.745
CM2 1.000 | 5.000 | -.498 | -2.620 .081 213
CM1 2.000 | 5.000 | -.345 | -1.813 -.621 | -1.634
PK10 2.000 | 5.000 | -.498 | -2.621 -572 | -1.504
PK9 1.000 | 5.000 | -.481 | -2.5632 -191 | -.502
PK8 2.000 | 5.000 | -.258 | -1.356 -.643 | -1.692
PK7 1.000 | 5.000 | -.475 | -2.499 -298 | -.784
PK6 1.000 | 5.000 | -.451 | -2.374 -340 | -.895
PK5 2.000 | 5.000 | -.315 | -1.655 -.361 | -.948
PK4 2.000 | 5.000 | -.536 | -2.817 -305 | -.803
PK3 1.000 | 5.000 | -.593 | -3.121 139 .366
PK2 1.000 | 5.000 | -.646 | -3.397 139 .365
PK1 2.000 | 5.000 | -.357 | -1.878 -.557 | -1.466
Multivariate 3.603 513
Sumber: Hasil olah data primer, 2022
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Berdasarkan hasil uji normalitas, menunjukkan jika nilai normalitas
secara univariate mayoritas berdistribusi normal disebabkan nilai critical
ratio (CR) untuk kurtosis (curl) dan skewness (kemencengan) terdapat
dalam rentang * 2,58. Sedangkan secara multivariate data memenuhi
asumsi normal karena nilai 0,513 berada pada rentang + 2,58.

Outlier

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik
unik yang terlihat berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul
dalam bentuk nilai ekstrem, baik untuk sebuah variabel maupun variabel-
variabel kombinasi. Adapun outlier dapat dievaluasi menggunakan
analisis terhadap multivariate outliers dilihat dari nilai Mahalanobis
Distance. Kriteria yang digunakan pada taraf p<0,001. Jarak dievaluasi
menggunakan X? (chi-square) dengan derajat kebebasan sama dengan
jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam hal ini,
variabelnya adalah 31, dengan demikian didapatkan nilai X* (31;0,001) =
61,098. Artinya semua data/kasus di atas yang lebih besar dari 61.098
merupakan outlier multivariat. Hasil uji outlier dengan Mahalanobis
Distance dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.10 Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared | pl p2
83 51.162 .013 | .882
41 50.293 016 | .735
150 49.514 .019 | .603
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Observation number | Mahalanobis d-squared | pl p2
89 47.463 030 | .727
76 44.822 052 | .934
135 29.580 539 | .174
158 29.406 548 | .195
125 29.179 560 | .239
92 29.082 565 | .231
34 28.989 570 | .221

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dalam hasil uji outlier yang ada pada jarak Mahalanobis, Distance dari
data tidak terdeteksi adanya nilai lebih besar dari nilai 61.098. Oleh karena
itu dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers.

Analisis Model Pengukuran

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria.
Berikut kriteria penilaian Goodness of Fit dan cut-off value sebagaimana
ditunjukkan pada tabel 4.11.

Tabel 4.11 Hasil Goodness of Fit Index Uji Validitas Per Variabel

O??ﬁﬂzz‘:( ci/l;th?eff Eir;ﬁf;s' Citra Merek| Harga | Loyalitas
X? — Chi | Diharapkan | 57,170 44,321 73,182 | 23,913

square kecil

RMSEA <0,08 0,062 0,115 0,000 0,047

GFI >0,90 0,936 0,934 0,915 0,966

AGFI >0,90 0,899 0,868 0,829 0,931

CMIN/DF <2,00 1,633 3,166 5,227 1,708




TLI

>0,90

0,979

0,963

0,935

0,984

CFlI

>0,90

0,984

0,976

0,902

0,989

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan Tabel 4.11 pengukuran goodness of fit didapati bahwa

pada variabel Citra Merek dan Harga menunjukkan model penelitian good

fit yaitu kurang baik. Dengan demikian dibutuhkan langkah modifikasi

model untuk memperbaiki goodness of fit.

Tabel 4.12 Hasil Goodness of Fit Index Uji Validitas Per Variabel
setelah Modifikasi

Goodness Cut-off | Persepsi | Citra Harga Loyalitas

of fit index value Kualitas | Merek

X? — Chi | Diharapkan | 57,170 | 23,213 | 11,571 23,913
Square kecil

RMSEA <0,08 0,036 0,065 0,009 0,066
GFI >0,90 0,939 0,917 0,943 0,931
AGFI >0,90 1,633 1,934 1,286 1,708
CMIN/DF <2,00 0,979 0,984 0,993 0,984
TLI >0,90 0,984 0,991 0,997 0,989
CFlI >0,90 0,984 0,976 0,902 0,989

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

4.3.6 Uji Validitas

Penelitian ini terdiri dari 166 responden yang menggunakan versi

AMOS dari 24 aplikasi memiliki daftar 31 pernyataan yang mewakili

setiap variabel. Menurut Ghozali (2014) angka minimal dari faktor

loading adalah >0,5 atau idealnya >0,7. Apabila terdapat nilai yang masih

di bawah 0,5 maka akan di drop dan dikeluarkan dari analisis. Hasil

pengujian validitas variabel dengan nilai loading faktor dapat ditunjukkan

pada pada Tabel 4.13.




Tabel 4.13 Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Factor Loading Keterangan
Persepsi Kualitas PK1 0,805 Valid
PK2 0,813 Valid
PK3 0,821 Valid
PK4 0,840 Valid
PK5 0,699 Valid
PK6 0,864 Valid
PK7 0,835 Valid
PK8 0,805 Valid
PK9 0,872 Valid
PK10 0,855 Valid
Citra Merek CM1 0,859 Valid
CM2 0,869 Valid
CM3 0,872 Valid
CM4 0,891 Valid
CM5 0,868 Valid
CM6 0,899 Valid
CM7 0,919 Valid
Persepsi Harga PH1 0,829 Valid
PH2 0,759 Valid
PH3 0,794 Valid
PH4 0,815 Valid
PH5 0,848 Valid
PHG6 0,811 Valid
Loyalitas LO1 0,774 Valid
LO2 0,816 Valid
LO3 0,835 Valid
LO4 0,812 Valid
LO5 0,865 Valid
LO6 0,892 Valid
LO7 0,839 Valid

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Uji validitas data penelitian ini menggunakan AMOS versi 24 di mana
seluruh daftar pertanyaan lengkap untuk mewakili setiap varian yang

diujikan. Nilai factor loading pada seluruh indikator penelitian
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menunjukkan nilai > 0,5, dengan demikian seluruh indikator pertanyaan
yang mewakili seluruh variabel dinyatakan valid.
Uji Reliabilitas

Koefisien reliabilitas berkisar antara 0-1, sehingga semakin tinggi
koefisien (mendekati angka 1) maka semakin reliabel alat ukur tersebut.
Reliabilitas konstruk yang baik jika nilai construct reliability > 0,7 dan
nilai variance extracted-nya > 0,5 (Ghozali, 2014). Dari hasil
penghitungan maka diperoleh hasil Uji Reliabilitas pada Tabel 4.18 di
bawah ini.

Tabel 4.14 Hasil Uji Validitas

Variabel | Butir Fact_or Fac?or2 Measurement Cor_15tr_u_ct Variance
Loading | Loading Error Reliability | Extracted
Persepsi | PK1 0,805 0,648 0,352
Kualitas | pk2 0,813 0,661 0,339
PK3 0,821 0,674 0,326
PK4 | 0,840 0,706 0,294
PK5 | 0,699 0,489 0,511
PK6 | 0,864 0,746 0,254 0,954
PK7 0,835 0,697 0,303
PK8 | 0,805 0,648 0,352
PK9 0,872 0,760 0,240
PK10 | 0,855 0,731 0,269
Citra CM1 | 0,859 0,738 0,262
Merek | cM2 | 0,869 0,755 0,245
CM3 | 0,872 0,760 0,240
CM4 | 0,891 0,794 0,206 0.961
CM5 | 0,868 0,753 0,247
CM6 | 0,899 0,808 0,192
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CM7 | 0,919 0,845 0,155
Persepsi | PH1 | 0,829 0,687 0,313
Harga | pH2 | 0,759 0,576 0,424
PH3 | 0,794 0,630 0,370
PH4 | 0,815 0,664 0,336 0935 0673
PH5 | 0,848 0,719 0,281
PH6 | 0,811 0,658 0,342
Loyalitas | LO1 | 0,774 0,599 0,401
LO2 | 0,816 0,666 0,334
LO3 | 0,835 0,697 0,303
LO4 | 0,812 0,659 0,341 0,941 0,695
LO5 | 0,865 0,748 0,252
LO6 | 0,892 0,796 0,204
LO7 | 0,839 0,704 0,296

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan tabel 4.14 di atas dapat diketahui bahwa reliabilitas
konstruk construct reliability) semua variabel sudah menunjukkan > 0,7.
Adapun untuk variance extracted pada penelitian ini, masing — masing
variabel juga sudah memiliki nilai > 0,5. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini dinyatakan reliable.
Analisa Model Struktural

Selanjutnya uji kesesuaian model konfirmatori diuji menggunakan
Goodness of Fit Index. Menilai goodness of fit menjadi Tujuan utama
penelitian untuk mengetahui seberapa jauh model yang dihipotesiskan fit
atau cocok dengan sampel data. Hasil goodness of fit ditunjukkan pada

data berikut.
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Tabel 4.15 Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of fit Cut-off value Model Model
index Penelitian
X2- Chi Square Diharapkan 612,028 Marginal Fit
kecil
RMSEA <0,08 0,051 Good Fit
GFlI >0,90 0,827 Marginal Fit
AGFI >0,90 0,799 Marginal Fit
CMIN/DF <2,00 1,430 Good Fit
TLI >0,90 0,960 Good Fit
CFlI >0,90 0,963 Good Fit

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan pada tabel pengukuran goodness-of-fit, terdapat dua
indeks yang menunjukkan marginal fit. Namun, model yang diajukan
dalam penelitian ini masih dapat diterima karena skor dan CMIN/DF,
RMSEA, CFI dan TLI semuanya memenuhi Kriteria fit.
Pengujian Hipotesis

Pada Tabel 4.16 di bawah dapat dilihat proses pengujian statistik. Dari
pengolahan data menunjukkan bahwa jika C.R menunjukkan nilai yang
lebih besar dari 1,96 dan kurang dari 0,05 terhadap p-value, maka terdapat

hubungan positif antar variabel (Ghozali, 2016). Oleh karena itu, dapat

mengatakan:
Tabel 4.16 Hasil Uji Hipotesis
No Hipotesis Estimate | C.R. P |Batas | Keterangan
1 | Persepsi Kualitas

Berpengaruh  Positif
Terhadap Loyalitas
Konsumen

2 | Pengaruh Persepsi

Kualitas  Terhadap

0,142 2,038 | 0,042 | 0,05 | Didukung

0,636 | 6,376 | 0,000 | 0,05 | Didukung




Citra Merek

3 | Berpengaruh Persepsi
Kualitas  Terhadap | 0,721 | 8,618 | 0,000 | 0,05 | Didukung
Harga

4 | Berpengaruh Harga
Terhadap Loyalitas | 0,402 6,035 | 0,000 | 0,05 | Didukung

Konsumen

5 | Pengaruh Harga
Terhadap Citra| 0,263 2,953 | 0,003 | 0,05 | Didukung
Merek

6 | Citra merek
berpengaruh  positif | 359 | 5786 | 0,000 | 0,05 | Didukung
terhadap loyalitas
konsumen

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Berdasarkan Tabel 4.16 di atas hasil uji regression weight dapat
diketahui yang dapat menjelaskan koefisien pengaruh antar variabel yang
relevan. Hasil analisis regression weight menunjukkan sebagai berikut:
a. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen
Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,142,
yang menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi Kualitas terhadap
Loyalitas Konsumen adalah positif. Hal ini berarti semakin baik
Persepsi Kualitas yang dirasakan akan mampu meningkatkan
Loyalitas Konsumen. Pengujian pengaruh antar variabel menunjukkan
nilai C.R sebesar 2,038 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,042 (p <
0,05), sehingga hipotesis 1 yang menyatakan Persepsi Kualitas

Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas Konsumen terbukti.



b. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Citra Merek
Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,636,
yang menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Citra
Merek adalah positif. Hal ini berarti semakin baik Persepsi Kualitas
yang dirasakan akan mampu meningkatkan Citra Merek. Pengujian
pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R sebesar 6,376 > 1,96
dan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), sehingga hipotesis 2
yang menyatakan Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif Terhadap
Citra Merek terbukti.

c. Persepsi Kualitas Berpengaruh terhadap Persepsi Harga
Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,636,
yang menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi Kualitas terhadap
Persepsi Harga adalah positif. Hal ini berarti semakin baik Persepsi
Kualitas yang dirasakan akan mampu meningkatkan Persepsi Harga.
Pengujian pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R sebesar
8,618 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), sehingga
hipotesis 3 yang menyatakan Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif
Terhadap Harga terbukti.

d. Persepsi Harga Berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen
Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,402,
yang menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas

Konsumen adalah positif. Hal ini berarti semakin baik Persepsi Harga



yang dirasakan akan mampu meningkatkan Loyalitas Konsumen.
Pengujian pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R sebesar
6,035 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), sehingga
hipotesis 4 yang menyatakan Persepsi Harga Berpengaruh Positif
Terhadap Loyalitas Konsumen terbukti.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Citra Merek

Dalam hipotesis kelima, parameter estimasi nilai koefisien regression
weight adalah 0,263, hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif
Persepsi Harga terhadap Citra Merek. Hal ini berarti semakin baik
Persepsi Harga yang dirasakan akan mampu meningkatkan Citra
Merek. Pengujian pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R
sebesar 2,953 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,003 (p < 0,05),
sehingga hipotesis 5 yang menyatakan Persepsi Harga Berpengaruh
Positif Terhadap Citra Merek terbukti.

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen

Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,369,
yang menunjukkan bahwa pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas
Konsumen adalah positif. Hal ini berarti semakin baik Citra Merek
yang dirasakan akan mampu meningkatkan Loyalitas Konsumen.
Pengujian pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R sebesar

5,786 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), sehingga



hipotesis 6 yang menyatakan Citra Merek Berpengaruh Positif
Terhadap Loyalitas Konsumen terbukti.

4.4 Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan jika persepsi kualitas berpengaruh dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Persepsi kualitas yang baik maka akan
semakin meningkatkan loyalitas konsumen pada penggunaan produk Iphone. Hal
ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Arokiasamy (2010) yang
membuktikan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas yang dipersepsikan baik oleh
konsumen, didapatkan dari pengalamannya dalam menggunakan produk tersebut.
Produk dinilai mampu memberikan kinerja dan fungsi yang baik sesuai kebutuhan
yang diharapkan konsumen. Menurut Kotler & Keller (2009) bahwa jika kualitas
produk tidak memenuhi ekspektasi pelanggan, maka menyebabkan kekecewaan
yang didapatkan pelanggan terhadap produk, sedangkan bagi produk yang
memiliki kualitas baik, maka pelanggan akan merasakan kepuasan dan
ketergantungan terhadap produk itu sendiri. Menurut Yunanto (2010) hubungan
positif dan signifikan antara persepsi kualitas dengan keinginan pelanggan agar
bisa merekomendasikan kepada orang lain.

Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek. Hal ini berarti kualitas yang baik dari sebuah produk sesuai dengan
harapan dan ekspektasi konsumen akan membentuk persepsi dan penilaian

terhadap produk secara keseluruhan. Sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh



Rizki (2011) yang menjelaskan bahwa citra merek berpengaruh signifikan
terhadap dimensi ekuitas merek, yang disebabkan oleh citra merek yang unik,
kuat dan disukai akan membawa merek pada posisi yang strategis dalam memori
konsumen. Produk Iphone dinilai memiliki kualitas yang baik oleh konsumen
sebagai penggunanya. Fitur dan kemampuan kinerja secara keseluruhan yang
ditawarkan mampu memenuhi harapan konsumen dalam memenuhi kebutuhannya
sebagai smartphone. Persepsi kualitas yang semakin baik dari konsumen pada
produk Iphone menjadikan citra merek yang positif pada masyarakat.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki dampak
positif terhadap persepsi harga yang dirasakan konsumen. Hasil ini memiliki arti
bahwa persepsi kualitas yang baik memiliki dampak positif terhadap persepsi
harga yang dirasakan oleh konsumen pada produk Iphone. Sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya oleh Nurvica (2018) yang menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif terhadap persepsi harga. Konsumen senantiasa
mengharapkan barang atau produk yang dibeli dan digunakannya memiliki
kinerja fungsi baik dan bermanfaat sebagai mana mestinya. Menurut Purnamasari
(2015) menyampaikan bahwa harga memiliki hubungan dengan manfaat yang
dirasakan konsumen atas produk yang dibelinya. Konsumen memiliki
kecenderungan untuk bersedia membeli produk yang dirasakannya memiliki
kualitas baik dan memiliki fungsi yang sesuai dengan kebutuhannya. Konsumen
merasakan bahwa produk Iphone memiliki manfaat dan fungsi yang baik dan

sesuai dengan harga yang harus dibayarkannya.



Persepsi harga memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin baik harga yang dipersepsikan
konsumen maka akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen pada penggunaan
produk Iphone. Menurut Tomida dan Satrio (2016) mengatakan bahwa harga
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Harga merupakan faktor
penting yang menjadi pertimbangan konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap sebuah produk dan menggunakannya secara terus menerus. Konsumen
akan melakukan evaluasi dengan membandingkan harga yang harus
dibayarkannya dengan manfaat produk yang diperolehnya. Menurut Santika et al.,
(2019) menyampaikan bahwa konsumen akan loyal jika perusahaan menetapkan
harga produk yang sebanding dengan nilai manfaat yang diberikan kepada
pelanggan. Konsumen menilai bahwa harga yang ditetapkan untuk produk Iphone
telah sesuai atau bahkan melebihi manfaat yang diperolehnya, maka akan
menimbulkan kesetiaan konsumen pada produk Iphone.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap citra merek yang dinilai konsumen. Hal ini berarti
bahwa kesesuaian harga yang ditetapkan perusahaan kepada barang atau produk
akan meningkatkan citra merek produk Iphone yang dirasakan konsumen. Sesuai
dengan hasil temuan Nurul (2013) yang menyimpulkan bahwa variabel harga
berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek dari suatu produk. Harga yang
diterapkan atas produk akan membentuk citra yang beredar di masyarakat. Citra

merek yang semakin baik akan mewakili produk dengan fitur dan kemampuan



produk di pasaran maka akan meningkatkan citra tersebut dalam benak
konsumen. Citra merek yang baik dapat memberikan kontribusi terhadap harga
yang diberikan pada produk tersebut. konsumen menilai bahwa citra yang baik
dari merek Iphone yang beredar di masyarakat memberikan efek positif terhadap
kesesuaian harga yang dirasakan konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Maksudnya adalah semakin baik
citra merek produk Iphone yang beredar di masyarakat akan meningkatkan
loyalitas konsumen dalam penggunaan produk. Sedangkan citra merek dari
sebuah produk merepresentasikan kualitas dan dan atribut-atribut yang melekat
pada produk. Citra merek akan terbentuk berdasarkan penilaian yang dirasakan
oleh konsumen yang pernah menggunakan atau masih menggunakan produk
tersebut. Pengalaman yang menyenangkan dan sesuai dengan harapan konsumen
atas manfaat yang diberikan produk akan memengaruhi emosi positif dan pada
akhirnya akan membentuk citra yang baik pada merek. Citra merek pada produk
Iphone dinilai baik oleh konsumen, Iphone dikenal memiliki kualitas yang baik
dan menimbulkan kebanggaan pada konsumen yang membuatnya untuk terus

menggunakannya.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan guna untuk menganalisis persepsi kualitas
berpengaruh terhadap harga, citra merek, berdampak pada loyalitas konsumen
pada produk iphone. maka dapat ditarik kesimpulan berdasarkan uraian rumusan
masalah sebagai berikut:

1. Persepsi kualitas memiliki berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
produk Iphone. Konsumen memersepsikan bahwa produk Iphone memiliki
kualitas yang baik, dengan demikian menimbulkan loyalitas konsumen untuk
tetap menggunakannya.

2. Persepsi kualitas memiliki berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek pada produk Iphone. Semakin baik kualitas produk yang dipersepsikan
konsumen, akan menimbulkan penilaian positif pada merek dan meningkatkan
citra merek pada produk Iphone.

3. Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi harga
pada produk Iphone. Kualitas yang baik dari produk Iphone dinilai konsumen
telah sepadan dengan harga yang ditetapkan untuk membelinya, hal ini

meningkatkan citra merek yang beredar pada masyarakat.



4. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
produk Iphone. Harga yang ditetapkan pada produk Iphone dinilai sesuai
dengan kinerja dan manfaat yang dirasakan konsumen, hal ini menimbulkan
loyalitas pada konsumen untuk terus menggunakan produk Iphone.

5. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap citra merek pada produk Iphone.
Semakin baik konsumen dalam memersepsikan harga yang ditetapkan pada
produk Iphone maka citra merek yang dirasakan akan semakin meningkat.

6. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
produk Iphone. Konsumen menilai bahwa produk Iphone memiliki citra
merek yang baik dan sudah dikenal oleh masyarakat luas, hal ini mampu
meningkatkan konsumen untuk loyal dan tetap menggunakannya meskKi

terdapat produk pesaing yang menawarkan fitur yang sama.

5.2 Implikasi Manajerial.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa
persepsi kualitas, citra merek dan persepsi harga memiliki pengaruh terhadap
loyalitas konsumen untuk tetap menggunakan produk Iphone pada konsumen
remaja di Yogyakarta. Produk Iphone dinilai konsumen memiliki kualitas yang
baik berdasarkan spesifikasi dan fitur yang ditawarkan dalam memenubhi
kebutuhan konsumen. Citra merek produk Iphone juga dinilai sudah terkenal oleh
masyarakat luas khususnya kalangan remaja yang menimbulkan kebanggaan pada

konsumen dalam menggunakannya. Persepsi harga produk Iphone dinilai sudah



sesuai dengan kualitas dan manfaat yang diperoleh konsumen. Oleh karena itu
penting bagi perusahaan atau pelaku bisnis untuk mempertimbangkan kualitas
produk, persepsi harga dan citra merek yang beredar pada masyarakat untuk
menjaga loyalitas konsumennya agar tetap menggunakan produk yang

dipasarkannya dan tidak berpindah pada produk pesaing.

5.3 Keterbatasan Penelitian.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan di lapangan, terdapat beberapa
keterbatasan dan kekurangan yang didapatkan peneliti. Dengan demikian
diharapkan dapat diperbaiki pada penelitian selanjutnya di masa mendatang.
Beberapa keterbatasan yang ditemukan peneliti, antara lain:

1. Pada penelitian ini data diperolen melalui kuesioner yang disebarkan secara
online melalui layanan Google Form yang bersifat satu arah dan tidak
berinteraksi secara langsung dengan responden, sehingga tidak dapat
mengajukan pertanyaan secara langsung untuk menambah dukungan data.

2. Penggunaan kuesioner pada penelitian memungkinkan adanya pertanyaan
yang kurang dipahami oleh responden dan tidak dapat ditanyakan langsung
kepada peneliti saat mengisi kuesioner.

3. Berdasarkan pengamatan peneliti, terdapat beberapa jawaban responden yang
saling bertentangan pada indikator variabel. Hal ini kemungkinan dapat
terjadi karena kurangnya pemahaman dari responden atas pertanyaan yang

diajukan pada kuesioner.



5.4 Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan dan keterbatasan yang ditemukan peneliti,

maka didapatkan beberapa saran bagi penelitian selanjutnya, antara lain:

1.

Penelitian mendatang diharapkan dapat melakukan pengumpulan data secara
langsung kepada responden, dengan demikian diharapkan dapat
meminimalisir kemungkinan terjadi kurangnya pemahaman pada pertanyaan
yang digunakan pada kuesioner. Penelitian diharapkan juga dapat melakukan
wawancara pada responden untuk mendapatkan data tambahan yang dapat
digunakan untuk mendukung hasil penelitian.

Peneliti berharap agar peneliti selanjutnya dapat memperluas ruang lingkup
penelitian dengan jumlah responden yang lebih besar, serta dapat
menambahkan faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas

konsumen, seperti nilai hedonis, kepuasan konsumen dan persepsi risiko.
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Assalamu’alaikum Wr.Wb.

Perkenalkan saya Siti Hardianti mahasiswa angkatan 2018 Prodi Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Dalam rangka
menyelesaikan tugas akhir, maka saat ini saya sedang melakukan penelitian berjudul
“Persepsi Kualitas Berpengaruh Terhadap Harga, Citra Merek dan Berdampak pada
Loyalitas Konsumen pada Produk Iphone. Studi Kasus: Remaja Usia 17- 22 Tahun di
Yogyakarta”. Sehubungan dengan hal tersebut, saya sebagai penyusun membutuhkan
sejumlah data untuk diolah dan selanjutnya akan dijadikan sebagai bahan penelitian.
Maka dari itu, saya meminta bantuan teman-teman untuk meluangkan waktu sebentar
dalam mengisi kuesioner ini dengan sungguh-sungguh agar hasil yang didapatkan
bisa valid. Semua informasi yang diterima dari kuesioner ini bersifat rahasia dan
hanya digunakan untuk keperluan penelitian. Atas perhatian dan partisipasinya dalam

meluangkan waktu mengisi kuesioner ini saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr.Wb.

Hormat Saya,

Siti Hardianti



BAGIAN A

1. Nama:
2. Email:
3. Jenis Kelamin:
o Laki-laki
e Perempuan
4. Usia
o 17-20
o 21
o 22
5. Pendidikan Terakhir:
e Pascasarjana
e Sarjana/ Diploma
e SMA atau Kurang
6. Pekerjaan:
e |bu Rumah Tangga
e Pelajar/ Mahasiswa
e PNS/TNI/POLRI
e Wiraswasta/Karyawan Swasta
7. Penghasilan:

e < Rp. 1.000.000



e Rp. 1.000.000 -
e Rp. 2.500.000 — Rp. 4.000.000
e > Rp. 4.000.000

8. Lama Penggunaan:
e 12 Bulan — 24 Bulan
e 6 Bulan—12 Bulan

e > 24 Bulan

BAGIAN B

Petunjuk: berilah penilaian saudara terhadap pertanyaan-pertanyaan di bawabh ini

Rp. 2.500.000

dengan memberikan klik pada pilihan yang dianggap paling sesuai.

Kriteria Penilaian

1) SS = Sangat Setuju

2) S = Setuju

3) CS  =Cukup Setuju

4) TS = Tidak Setuju

5) STS =Sangat Tidak Setuju

A. Persepsi Kualitas

No

Pertanyaan

Tanggapan

STS

TS

CS

S

SS

Kinerja produk smartphone iphone sangat
baik




Aplikasi yang disediakan di  produk

smartphone iphone mudah digunakan

3 | Produk smartphone iphone memiliki resolusi
warna yang sangat baik

4 | Produk smartphone iphone dapat digunakan
lebih dari 2 tahun

5 | Responsivitas dan  kecepatan  produk
smartphone iphone sangat baik

6 | Produk smartphone iphone memiliki desain
dan fitur yang menarik

7 | Produk smartphone iphone tidak mudah
rusak

8 | Produk smartphone iphone memiliki sound
yang jernih

9 | Kualitas kamera  smartphone iphone
memiliki warna yang tajam dan hasil yang
memuaskan

10 | Ketahanan baterai smartphone iphone sangat

baik

B. Citra Merek

No

Pertanyaan

Jawaban




STS | TS |CS SS

1 | Nama smartphone iphone sudah dikenal

banyak orang
2 | Merek smartphone iphone memiliki citra

merek sesuai dengan kualitas produk
3 | Merek smartphone iphone memiliki citra

merek yang positif di mata konsumen
4 | Merek smartphone iphone memiliki kesan

berkelas dan ekslusif bagi pelanggan
5 | Merek smartphone iphone mudah diingat

oleh pelanggan
6 | Merek smartphone iphone meningkatkan

rasa percaya diri
7 | Merek smartphone iphone memiliki ciri khas

di setiap produknya

C. Harga

Jawaban
No | Pertanyaan
STS | TS |CS SS

1 Harga smartphone iphone memiliki harga

yang terjangkau disbanding merek lain




Smartphone iphone memiliki kesesuaian

harga produk dengan kualitas produk

3 | Harga smartphone iphone dapat bersaing

dengan merek smartphone lain
4 | Harga smartphone iphone  memiliki

kesesuaian dengan ekslusivitasnya
5 | Harga smartphone iphone  memiliki

kesesuaian dengan manfaat yang diperoleh
6 | Harga smartphone iphone  memiliki

kesesuaian dengan kualitas pelayanan yang

disediakan
7 | Harga smartphone iphone dapat dijangkaui

di seluruh kalangan masyarakat

D. Loyalitas Konsumen
Jawaban
No | Pertanyaan
STS | TS |CS SS

1 | Saya akan melakukan pembelian berulang

produk smartphone iphone
2 | Saya tidak mudah terpengaruh dengan

produk selain smartphone iphone
3 |Saya akan  merekomendasi  produk




smartphone iphone kepada orang lain

Saya tidak berniat pindah ke produk

smartphone lain

Saya akan menolak dan tidak terpengaruh

jika ditawari produk smartphone lain

Saya akan melakukan pembelian ulang jika

Iphone mengeluarkan produk baru

Saya akan mengikuti berbagai jenis
perkembangan produk iphone




Lampiran 2

Data Uji Instrumen 30 Responden

cN> PERSEPSI KUALITAS CITRA MEREK HARGA
PK |[PK |[PK |[PK |[PK |PK |[PK |[PK |[PK |[PKI [CM |CM |[CM |[CM |[CM |[CM |CM |PH [PH |PH |[PH |PH |Pt
1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |0 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |1 |2 |3 |4 |5 |6

1 3| 3| 3| 5| 3| 3| 3| 3| 3 5 4 5| 5

2 4] 5| 5| 5| 4| 3| 4| 4| 4 5 4 5| 5

3 3| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 3| 4 3 4 3| 3

4 41 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4 4 4 4] 4

5 4| 4| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5| 5

6 2 3 1] 2| 3 3 3 5| 5

7 5] 3| 5| 4| 4| 5| 5| 4| 4 5 5 5| 5

8 4] 3| 4| 3| 3| 4| 3| 5| 4 5 5 5| 5

9 5/ 5/ 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5| 5

10 3| 5| 3| 4| 3| 4| 3| 5| 5 5 4 5| 5
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Lampiran 3

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Correlations

PK | PK | PK | PK | PK | KP
PK1 PK2 | PK3 | PK4 | 5 6 7 8 9 10 | PK
PK1 | Pearson
. « | 452 A4 | 42 69| 51| 36| 46| .70
f}:orrelatlo 1| .516 = | ,361 5" 7 5% 27 g | 17| g
Sig. (2- 01| 01| ,00f 00| ,04( ,01| ,00
tailed) 004101210501 71 9| ol T4l 6| o] o
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
| comentio | s16™| 1| 501|556 | 61| 45| 63| 67| 58| 37| 80
0 ' 7 5 9 1 7 2 4
Sig. (2- 00| 01| ,00f 00| ,00f ,04| ,00
tailed) 004 0051001 ol "1l o To| 1| 3| o
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PK3 | Pearson
. * o 547 | 48| 68| 42| 58| 71| 51| .77
Eorrelatlo 452 | 501 1 R A | o7 | | g | 77
Sig. (2- 00| 00| ,02f 00| ,00f ,00| ,00
tailed) 012,005 021 21 "ol "ol 1| o| 4| o
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PK4 | Pearson
] ~ | 547 46| 32| 41| 41| 49| 09| .61
gorrelatlo ,361 | .556 o 1 g™ 6 o* =g gl 1™
Sig. (2- 00| 07| ,02f 02| ,00f ,60]| ,00
tailed) 050,001 1,002 o 9| "4 3| 5| 8| o0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PK5 | Pearson
. * «~ | 482 | .468 60| 46| 65| 50| 26| .73
r(]:orrelatlo 445 | 617 o s 1 2~ 6| 9| 3” al 7
Sig. (2- 00| 01| ,00f ,00| ,5| ,00
tailed) ,014 ,000 | ,007 | ,009 0 0 0 5 3 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PK6 | Pearson
. * ~ | .683 .60 52| 74| 60| 52| .78
Correlatio | .427 455 x| ,326 4 1 e Bl I

n




Sig. (2- ,00 00| ,00| ,00| ,00 ,00
tailed) 0191 ,0111,000 1,079 | 3| ol ol 3| o
N 30 30 30 30| 30| 30| 30| 30 30| 30| 30
PK7 | Pearson
] ok = | 422 | 412 46 | 52 54| 54| 50| .79
gorrelatlo .695 .639 * 5| 5 1 | 5| 9| 5
Sig. (2- ,01| ,00 00| ,00| ,00| ,00
tailed) 000 000 | ,020 | ,024 0 3 2 2 4 0
N 30 30 30 30 30| 30| 30| 30 30| 30| 30
PK8 | Pearson
. *k «~ | 582 1| 415 | 65| 74| 54 52| 45| 81
Eorrelatlo 514 671 o gt 1 1 | g
Sig. (2- ,00| ,00| ,00 ,00| ,01| ,00
tailed) 00410001 ,0011.,0231 " "ol Ty 3| 2] o
N 30 30 30 30 30| 30| 30| 30 30| 30| 30
PK9 | Pearson
. * «~ | 712 | 496 | 50| .60| 54| .52 33| .75
Eorrelatlo .368 | .587 s e N e A 1 5| g%
Sig. (2- 00| ,00| ,00| ,00 ,07 | ,00
tailed) 0461 001,000,005 "5 Yol Yo T3 3| 0o
N 30 30 30 30| 30| 30| 30| 30 30| 30| 30
PK1 | Pearson
. ok « | .510 26| 52| 50| 45| ,33 .62
0 Eorrelatlo 464 372 x| ,098 4l 37| 9" e > 1 7
Sig. (2- 5| 00| ,00| ,00| ,07 ,00
tailed) ,010 ,043 | ,004 | ,608 3 3 4 5 3 0
N 30 30 30 30| 30| 30| 30| 30 30| 30| 30
PK | Pearson
) ok = | 77| 611 | .73 | .78 79| 81| 75| .62
Eorrelatlo .708 .804 wox e I e e I I I 1
Sig. (2- 00| ,00| ,00| ,00| ,00( ,00
tailed) 000 | ,000 ) ,000 1 ,0001 51 "5 g To| "ol o
N 30 30 30 30 30| 30| 30| 30 30| 30| 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 1006
Exclud 0 0,0




ed?
Total 100,

30 0

a. Listwise deletion based on all
variabels in the procedure.

Reliability
Statistics
Cronbac
h's N of
Alpha Items
,906 10

Correlations

CM1| CM2 | CM3 | CM4 | CM5 | CM6 | CM
CM | Pearson . .556: 160" .647: .586: 103 .613:
1 Correlation ' 1
Sig. (2-tailed) 001 | 011| ,000| ,000| 590| 000
N 30| 30| 30| 29| 30| 30| 30
CM Pearson_ .556* 1 337 .663* .485* 272 .718*
2 Correlation
Sig. (2-tailed) | o1 069 | .000| 007| 146| 000
N 30| 30| 30| 29| 30| 30| 30
CM Pearson_ 460" 337 1 .647* .549* 460 .691*
3 Correlation
Sig. (2-tailed) | 017 | 069 000 | ,002| 011| 000
N 30| 30| 30| 29| 30| 30| 30
CM | Pearson 647 | 663" | .647 879 890"
\ . . ¢ 1 .| 299 .
4 Correlation
Sig. (2-tailed) | 0p0 | 000 | 000 000 | 116 | 000
N 291 29| 29| 29| 29| 29| 29
CM | Pearson 586 | .485 | 549 | .879 725
. . " . . 1] 213 .
5 Correlation
Sig. (2-tailed) | 0p1 | 007 | 002| .000 259 | 000
N 30| 30| 30| 29| 30| 30| 30




CM | Pearson. 103 | 272 | 460" | 299 | 213 1| 693,
6 Correlation
Sig. (2-tailed) | 590 | 146 | 011| ,<116| ,259 000
N 30 30 30 29 30 30 30
CM | Pearson .613: .718: .691: .890: .725: .653: A
Correlation
Sig. (2-tailed) | opo | ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
N 30 30 30 29 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 29 96,7
!Excluded 1 3.3
Total 30 100,0
a. Listwise deletion based on all variabels
in the procedure.
Reliability
Statistics
Cronbac
h's N of
Alpha Items
825 6
Correlations
HAl | HA2 | HA3 | HA4 | HA5 | HAG6 | HA7 | HA
HA1l Pearson
Correlati 1| 4237 | 840 256 386 197 502|670
on
Sig. (2- 020 | ,000 | 173 | ,035 | ,296 | ,005 | ,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30
HA2 Pearson 423 1 743 | 791 | 835 | .628 | .426 | .848
Correlati




on

Sig. (2= | 45 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,019 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HA3 | Pearson | g/ | 743" 660 | 694 | 618 | 558 | .892

on

Sig- (-1 00| 000 000 | ,000 | ,000 | ,001 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HA4 Pearson *

oot | 2sg | 79U | 860 | | 7e1| 06| 415| 812

on

Sig- (2= | 473 000 | 000 000 | ,000| ,023 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HA5 Pearson *

oot | 386 | 8357 | 604 | 791 | | 628| 0| 796

on

Sig. (2= 35 | 000 | ,000 | ,000 ,000 | ,126 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HAG Pearson *

ooty | 17| 628 | 618 | 806 | 628 | | 534 760

on

Sig- (2= | 995 | 000 | 000 | ,000 | 000 002 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HA7 Pearson

Correlati | 92 | 4267 | 98| 3| 2g6| 9| 1| 723

on

Sig- (2= | 005 | 019 001 | 023 126 | 002 000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
HA Pearson | 670 | 48" | 892 | 812 | 796 | .766 | .723

Correlati e * o e o v vt 1

on

Sig- (2= | 500 | 000 | ,000 | ,000 | ,000| 000 000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summar

N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded 0 0.0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all variabels
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach' N of
s Alpha Items
880 7
Correlations
LOL | LO2 | LO3 | LO4 | LO5 | LO6 | LO7 | LO
LO | Pearson * * * * , -
P L | 5747|6707 | 501" | 550" | 647" | .| 776"

n

Sig. (2- 001 | 000 005| 002 ,000| 026 000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO Pearson * * * * * %
5 | corrolatio | 574 || BIL | 7197|6807 | 4917 | oo | 796

n

Sig. (2- 001 004 | .000| ,000| ,006| 057 000

tailed)




N 30] 30| 30] 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson * * * * . .
3 | coretatio | 6707 | 5117 L | 54| 4apr| 6367 | 6737 | 808"

n

Sig. (2- 000 | ,004 002 | ,018| ,000| ,000| ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson * * * * * .
i | Comafatio | 501 | 7197 | 544" L | 6167 | 5547 | o | 806"

n

Sig- (2= 1 605|000 | 002 000 | ,002| 035 000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson * * * * * .
5 | Corralatio | 550, | 6807 | 0| 616" L | 5457 | 400" | 778"

n

Sig- (2= 1 600 | 000 | ,018| ,000 002 | ,006 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson | g7 | 4917 | 636" | 554" | 545" 679" | 822"
6 Correlatio * - * * * 1 * -

n

Sig- (2= 1 500|006 | ,000| 002 002 000 | ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson * * * N
7 | correlatio | 407" | 351 | 873, | 3g77| A%, | 679, 1 4] 715

n

l0a(2s 026 | 057 | ,000| ,035| ,006| ,000 000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30
LO | Pearson | 226+ | 796" | 808" | 806" | .778" | 822" | 715"

Correlatio * * * a * g . 1

n

Sig. (2- 000 | ,000| ,000| ,000| ,000| ,000/| ,000

tailed)

N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Case Processing Summary

N

% |




Cas Valid 30 100,
es 0
Excluded® 0 0,0
Total 30 100(i

a. Listwise deletion based on all
variabels in the procedure.

Reliability
Statistics
Cro
nba
ch's
Alp N of
ha Items
,89
4 7




Lampiran 4

Data Analisis

-1 O w

40 <

Loyalitas

4O m

- O«

Persepsi Harga

Citra Merek

Persepsi Kualitas

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21




22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35

36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48

49




50
o1

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77




4

4
4
2
3
5
3

415

78
79
80
81

82

83
84

85
86
87

88
89
90
91

92

93
94

95
96
97

98
99

100 | 4] 5
101

102 | 3] 2

103 | 4| 3

104 | 5] 5

105 | 3] 4




3

4

4

4

3
4
4
5

4
5
3
5
4
4

4
4
3
5
3
2
4
4
5

4

4

5

4

5| 4

415

5

5|5

5

415

5

106 | 5] 5
107

108 | 4] 3

109 |4 ] 5

110 | 3| 3
111
112

113 |3 ] 4

114 |5 4

115 |3 | 4

116 |5 ] 4
117

118 |4 ] 5
119

120 | 4] 5
121

122 |3 ] 4

123 |4 ] 5

1234 | 4| 3

125 | 3] 3

126 |4 | 5

127 |4 ] 4

128 |4 ] 4
129
130
131
132
133




3

3
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
3
4
4
4
4
3
5
3
4
5
5
4
4

3
4

5

5| 4

41 4

5|5

41 4

5

41 4

134 |4 4

135 |4 | 5

136 | 5] 4

137 |4 ] 4

138 |4 4

139 |4 ] 4

140 |4 ] 4
141

142 | 4| 5

143 |4 | 4

144 |5 ] 4

145 |4 | 4

146 |4 ] 4
147

148 | 3] 4

149 | 5] 5

150 (4] 4
151

152 | 3| 3

153 | 5] 5

154 |5 4

155 | 5] 5

156 |4 ] 5

157
158
159

160 | 3| 4
161




4

4
3
5

4

5

162 | 3] 4
163

164 |4 ] 4

165 |3 ] 4

166 |4 | 5




Lampiran 5

Data Perhitungan Frekuensi Responden

Jenis Kelamin

Frequenc | Percent Valid Cumulative
\ Percent Percent
Laki-laki 49 29.5 29.5 29.5
Valid Perempuan 117 70.5 70.5 100.0
Total 166 100.0 100.0
Usia
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
17-20 72 43.4 43.4 43.4
Tahun
Valid 21 Tahun 70 42.2 42.2 85.5
22 Tahun 24 14.5 14.5 100.0
Total 166 100.0 100.0
Pendidikan Terakhir
Frequen | Percent| Valid |Cumulative
cy Percent Percent
Pascasarjana (S2 1 .6 .6 .6
atau S3)
Vali Sarjana S1/ 33 19.9 19.9 20.5
d Diploma
SMA atau kurang 132 79.5 79.5 100.0
Total 166 100.0 100.0
Pekerjaan
Frequen [ Percent| Valid Cumulative
cy Percent Percent




Ibu Rumah Tangga 2 1.2 1.2 1.2
Pelajar / Mahasiswa 161 97.0 97.0 98.2
Vali PNS/TNI/POLRI 1 .6 .6 98.8
d Wiraswasta / 2 1.2 1.2 100.0
Karyawan Swasta
Total 166 100.0 100.0
Penghasilan / Uang Saku
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
<1 Juta Rupiah 87 525 525 525
1-2,5Juta 61 36.7 36.7 89.2
Rupiah
Valid 2,5 -4 Juta 14 8.4 8.4 97.6
Rupiah
> 4 Juta Rupiah 4 2.4 2.4 100.0
Total 166| 100.0 100.0
Lama Penggunaan
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
12 Bulan - 24 36 21.7 21.7 21.7
Bulan
., 6Bulan-12 46 27.7 27.7 494
Valid Bulan
>24 Bulan 84 50.6 50.6 100.0
Total 166 100.0 100.0




Lampiran 6

CFA Persepsi Kualitas

=]
[

bdbbbdbbd

chi-Square=57.170
Probabilitas=.010
df=35
CMIN/DF=1.633
RMSEA=.062
GFI=.936
AGFI=.899
CFI=.984

TLI=.979

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PK1 |<---| PK .805
PK2 |<---| PK .813
PK3 |<---| PK .821
PK4 |<---| PK .840
PK5 |<---| PK .699
PK6 |<---| PK .864
PK7 |<---| PK .835




Estimate
PK8 --| PK .805
PK9 |<---| PK 872
PK10|<---| PK .855

CFA Citra Merek

CcM1

CcM2

CM3

CMm4

CMS

CM6

cM7

CM1

CmM2

CM3

CcmM4

CMS

CM6

CM7

chi-Square=44.321
Probabilitas=.000
df=14
CMIN/DF=3.166
RMSEA=.115
GFI=.934
AGFI|=.868
CFI=.976
TLI=.963

chi-Square=23.213
Probabilitas=.026
df=12
CMIN/DF=1.934
RMSEA=.075
GFI=.965
AGFI=.917
CFI=.991

TLI=.984



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
CM1l|<---| CM .859
CM2|<---| CM .869
CM3|<---| CM .872
CM4|<---| CM .891
CM5|<---| CM .868
CM6b6|<---| CM .899
CM7|<---| CM 919
CFA Harga
PH1
83 PH2
6
79
a1
PH PH4
85 2
81 PHS
8 -
PH6
=i}
PH7
68
PH1
82 PH2
0 -89
77 PH3
87
82
PH PH4 .
90 i b
2o ™ PHS
8 -
PH6
-80
PH7

=
PH3‘

@0

el

€20

€21

€22

€23

e24

chi-Square=73.182
Probabilitas=.000
df=14
CMIN/DF=5.227
RMSEA=.160
GFI=.915
AGFI=.829
CFI=.935

TLI=.902

chi-Square=11.571
Probabilitas=.239
df=9
CMIN/DF=1.286
RMSEA=.042
GFI=.982
AGFI[=.943
CFI=.997
TLI=.993



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PH1|<---| PH .829
PH2|<---| PH 759
PH3|<---| PH 794
PH4|<---| PH 815
PH5|<---| PH 848
PH6|<---| PH 811
PH7|<---| PH .881

CFA Loyalitas

chi-Square=23.913
Probabilitas=.047
df=14
CMIN/DF=1.708
RMSEA=.066
GFI=.966
AGFI=.931
CFI=.989

TLI=.984

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
LOl|<---| LO 174
LO2|<---| LO .816
LO3|<---| LO .835
LO4|<---| LO 812
LO5(<---| LO .865




Estimate

LOG |<---

LO

.892

LO7 | <

LO

.839

Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation

PK1 166 2 5 3.95 .830
PK2 166 1 5 3.98 .863
PK3 166 1 5 3.86 .859
PK4 166 2 5 4.02 .835
PK5 166 2 5 3.86 .801
PK6 166 1 5 3.90 .899
PK7 166 1 5 3.87 .905
PK8 166 2 5 3.92 .816
PK9 166 1 5 3.89 .881
PK10 166 2 5 3.99 .888
Valid N 166

(listwise)

Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation

CM1 166 2 5 3.91 .859
CM2 166 1 5 3.87 .840
CM3 166 2 5 3.94 872
CM4 166 1 5 3.92 .884
CM5 166 1 5 3.89 .888
CM6 166 1 5 3.90 .892
CM7 166 1 5 3.95 .876




Valid N 166
(listwise) ‘ ‘
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
PH1 166 1 5 3.86 .826
PH2 166 1 5 4.02 .816
PH3 166 2 5 3.96 .848
PH4 166 1 5 3.89 831
PH5 166 2 5 3.97 .820
PH6 166 2 5 3.99 .838
PH7 166 1 5 3.98 .856
Valid N 166
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
LO1 166 1 5 4.00 824
LO2 166 1 5 3.98 .880
LO3 166 1 5 3.96 .894
LO4 166 2 5 3.98 877
LO5 166 2 5 3.96 930
LO6 166 1 5 3.96 .907
LO7 166 1 5 4.01 .853
Valid N 166
(listwise)




Lampiran 7
Uji validitas dan Reliabilitas

Model Persamaan Struktural

chi-Square=\cmin
Y Y T T T T T  Probabiitas=ip
df=\df
cMy | |caz | |oM3| |cra | [cwms| [ oma| | oMT

CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\rmsea
GFI=\gfi

@19 P10 |
AGFI|=\agfi
O @ CFl=\efi o
(o8y——w=1 Prs | TUI=\t
@——e{m] '/ 9]
OREC 0
@)l B3
Gl
@] B
@—={ra] o]
(o) ——={ Pt |
PHY | [ Pus | | PHE | | PHa | [ PHa | | P2 | | PHY
Z2Errrey
" " 10 " " 15 ”
5) ) chi-Square~612.028
fiams:
n oM | [oma ] [cm| [oms]| [cwe]| [cur| — CMINDF=1.430
1 st 10y K Ed RMSEA=.051
‘s m n G'G'_:'.Bzr';g
Al =,
() —={ P | AGH=N
() — e Tu=060 M
iy : \ 100
) i \ :
@ —e[Fale ) =
“-o-{ 104 |
@)l e
il
O e S
ﬂ’ 1 - Loz
K2
0 - m i (" TG .
prr | [P | | s | [prsa] [Pea] | e ] [ Pw ]

HOOPOO®®

=

o

=

LOHLLPLPL®.



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PH |<---| PK 701
CM |<---| PK 576
CM |<---| PH .245
LO |<---] PK .149
LO |<---| PH 434
LO [<---| CM 427
PK1 |<---| PK .805
PK2 |<---| PK .815
PK3 |<---| PK .822
PK4 |<---| PK .837
PK5 |<---| PK .709
PK6 |[<---| PK .865
PK7 |<---| PK .836
PK8 |[<---| PK .800
PK9 |<---| PK 872
PK10|<---| PK .853
CM1 |<---| CM .860
CM2 |<---| CM .872
CM3 |[<---| CM .873
CM4 |<---| CM .889
CM5 |<---| CM .872
CM6 |<---| CM .897
CM7 |<---| CM 916
PH1 |<---| PH .832
PH2 |<---| PH .760
PH3 [<---| PH 795
PH4 [<---| PH 826
PH5 |<---| PH .838
PH6 |<---| PH .817
PH7 |<---| PH .872
LO1 |<---| LO 174
LO2 |<---| LO .820
LO3 |<---| LO .839
LO4 |<---| LO .816




Estimate
LO5 |<---| LO .861
LO6 |<---| LO .890
LO7 |<---| LO .836

UJI NORMALITAS

Assessment of normality (Group number 1)

Variabel min max | skew c.r. | kurtosis C.I.
LO7 1.000 | 5.000 | -.611 | -3.215 .078 .205
LO6 1.000 | 5.000 | -.613 | -3.224 -154 | -.406
LO5 2.000 | 5.000 | -.461 | -2.422 -.757 | -1.990
LO4 2.000 | 5.000 | -.505 | -2.659 -500 | -1.315
LO3 1.000 | 5.000 | -.696 | -3.660 .089 234
LO2 1.000 | 5.000 | -.595 | -3.127 -066 | -.174
LO1 1.000 | 5.000 | -.652 | -3.430 .388 | 1.020
PH7 1.000 | 5.000 | -.605 | -3.181 .090 .235
PH6 2.000 | 5.000 | -.534 | -2.811 -268 | -.704
PH5 2.000 | 5.000 | -.408 | -2.147 -434 | -1.141
PH4 1.000 | 5.000 | -.684 | -3.599 470 | 1.235
PH3 2.000 | 5.000 | -.398 | -2.094 -562 | -1.477
PH2 1.000 | 5.000 | -.581 | -3.055 224 .590
PH1 1.000 | 5.000 | -.374 | -1.969 -041 | -.107
CM7 1.000 | 5.000 | -.547 | -2.876 -099 | -.261
CM6 1.000 | 5.000 | -.518 | -2.726 -187 | -.492
CM5 1.000 | 5.000 | -.517 | -2.718 -163 | -.430
CM4 1.000 | 5.000 | -.523 | -2.749 -154 | -.405
CM3 2.000 | 5.000 | -.379 | -1.993 -.664 | -1.745
CM2 1.000 | 5.000 | -.498 | -2.620 .081 213
CM1 2.000 | 5.000 | -.345 | -1.813 -621 | -1.634
PK10 2.000 | 5.000 | -.498 | -2.621 -572 | -1.504
PK9 1.000 | 5.000 | -.481 | -2.532 -191 | -.502
PK8 2.000 | 5.000 | -.258 | -1.356 -.643 | -1.692
PK7 1.000 | 5.000 | -.475 | -2.499 -.298 | -.784
PK6 1.000 | 5.000 | -.451 | -2.374 -.340 | -.895




Variabel min max | skew c.r. | kurtosis c.I.
PK5 2.000 | 5.000 | -.315 | -1.655 -361 | -.948
PK4 2.000 | 5.000 | -.536 | -2.817 -305 | -.803
PK3 1.000 | 5.000 | -.593 | -3.121 139 .366
PK2 1.000 | 5.000 | -.646 | -3.397 139 .365
PK1 2.000 | 5.000 | -.357 | -1.878 -557 | -1.466
Multivariate 3.603 513

UJI OUTLIER

Function Arguments ? *
CHIINV
Probability | 0.001 + | = 0001
Deg_freedom | 31 + = 3

= 6£1.09830608

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10410, excluding 10410,

Formula result = &1.08830608

Help on this function Cancel

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number
1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
83 51.162 | .013 | .882
41 50.293 | .016 | .735

150 49.514 | .019 | .603
89 47.463 | .030 | .727
76 44822 | .052 | .934

7 44.300 | .057 | .920
44 43.691 | .065 | .918
31 42.927 | .075 | .938
94 42.168 | .087 | .957

109 42.073 | .089 | .929

118 41.433 | .100 | .949

142 41.294 | .102 | .926




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
103 41.230 | .104 | .888
134 41.111 | .106 | .849
151 41.109 | .106 | .777
126 40.821 | .112 | .767

2 40.773 | .113 | .696
24 40.415 | .120 | .711
139 40.089 | .127 | .721
138 39.886 | .132 | .698
32 39.661 | .137 | .684
75 39.322 | .145 | .709
69 39.263 | .147 | .647
152 38.621 | .163 | .771
67 38.204 | .175 | .821
60 37.657 | .191 | .891
12 37.512 | .195 | .878
35 37.457 | .197 | .845
74 37.442 | 197 | .796
30 37.252 | .203 | .793
11 37.249 | .203 | .732
62 37.241 | .204 | .667
5 36.657 | .223 | .798

3 36.461 | .230 | .801
26 36.327 | .234 | .788
45 36.092 | .243 | .805
82 36.039 | .244 | .768
49 36.005 | .246 | .720
59 35.939 | .248 | .681
53 35.906 | .249 | .627
58 35.845 | .252 | .583
113 35.606 | .260 | .615
38 35.595 | .261 | .550
107 35.564 | .262 | .494
79 35.217 | .275 | .577
104 35.106 | .280 | .558
146 34.824 | .291 | .615




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
1 34.630 | .299 | .634
159 34.509 | .304 | .622
140 34.440 | .307 | .588
55 34.403 | .308 | .538
154 34.390 | .309 | .478
14 34.340 | .311 | 434
106 34.294 | .313 | .390
102 34.260 | .314 | .343
33 34.023 | .324 | .386
149 33.948 | .327 | .357
22 33.945 | .327 | .300
51 33.845 | .332 | .284
70 33.759 | .336 | .264
131 33.739 | .336 | .221
155 33.692 | .338 | .191
56 33.636 | .341 | .167
157 33.626 | .341 | .132
36 33.582 | .343 | .110
130 33.487 | .348 | .102
42 33.458 | .349 | .082
25 33.420 | .351 | .066
133 33.102 | .365 | .101
156 32.879 | .375 | .124
143 32.638 | .386 | .155
39 32.406 | .397 | .189
111 32.168 | .409 | .230
27 31.994 | 417 | .250
99 31.919 | 421 | .231
144 31.886 | .422 | .198
160 31.728 | .430 | .211
80 31.599 | .436 | .214
16 31.548 | .439 | .188
57 31.541 | .439 | .151
141 31.496 | .441 | .130
128 31.416 | .445 | .119




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
108 31.237 | .454 | .135
81 30.814 | .476 | .240
37 30.592 | .487 | .284
78 30.563 | .488 | .246
112 30.500 | .492 | .224
91 30.435 | .495 | .203
110 30.361 | .499 | .187
29 30.349 | .499 | .152
50 30.315 | .501 | .128
86 30.300 | .502 | .102
100 29.916 | .522 | .179
73 29.718 | .532 | .209
153 29.593 | .538 | .213
135 29.580 | .539 | .174
158 29.406 | .548 | .195
125 29.179 | .560 | .239
92 29.082 | .565 | .231
34 28.989 | .570 | .221

DEGREE OF FREEDOM

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: | 496
Number of distinct parameters to be estimated: | 68
Degrees of freedom (496 - 68): | 428




MODEL FIT

CMIN
Model NPAR CMIN | DF P | CMIN/DF
Default model 68 | 612.028 | 428 | .000 1.430
Saturated model 496 .000 0
Independence model 31 | 5439.922 | 465 | .000 11.699
RMR, GFI
Model RMR GFI | AGFI | PGFI
Default model 028 | .827 799 | 713
Saturated model .000 | 1.000
Independence model | 414 | .091 | .031 | .085
Baseline Comparisons

NFI | RFI IFI | TLI
Model Deltal | rhol | Delta2 | rho2 CHl
Default model .887 | .878 963 | .960 | .963
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 | .000 .000 | .000 | .000
RMSEA
Model RMSEA | LO90 | HI 90 | PCLOSE
Default model .051 .042 | .060 417
Independence model .255 249 | 261 .000




UJI HIPOTESIS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate | S.E. C.R. P | Label
PH |<---| PK 721 | .084 | 8.618 | *** | par_30
CM |<---| PK .636 | .100 | 6.376 | *** | par_29
CM |<---| PH 263 | .089 | 2.953 | .003 | par_32
LO |[<---| PK 142 |1 .070 | 2.038 | .042 | par_28
LO |[<---| PH 402 | .067 | 6.035 | *** | par_31
LO |[<---| CM 369 | .064 | 5.786 | *** | par_33
PK1 |<---| PK 1.000
PK2 |<---| PK 1.053 | .086 | 12.204 | *** | par_1
PK3 |[<---| PK 1.057 | .085 | 12.453 | *** | par_2
PK4 |<---| PK 1.045 | .082 | 12.692 | *** | par_3
PK5 |<---| PK .849 | .084 | 10.137 | *** | par_4
PK6 |<---| PK 1.163 | .087 | 13.310 | *** | par 5
PK7 |<---| PK 1.132 | .089 | 12.686 | *** | par_6
PK8 [<---| PK 978 | .082 | 11.912 | *** | par_7
PK9 |[<---| PK 1.150 | .085 | 13.532 | *** | par_8
PK10|<---| PK 1.133 | .086 | 13.099 | *** | par_9
CM1 |[<---| CM 1.000
CM2 |<---| CM 991 | .065 | 15.271 | *** | par_10
CM3 |<---| CM 1.031 | .067 | 15.403 | *** | par_11
CM4 |<---| CM 1.063 | .066 | 16.026 | *** | par_12
CM5 |<---| CM 1.048 | .068 | 15.325 | *** | par_13
CM6 |<---| CM 1.084 | .067 | 16.239 | *** | par_14
CM7 |<---| CM 1.086 | .064 | 17.025 | *** | par_15
PH1 |<---| PH 1.000
PH2 |<---| PH 902 | .080 | 11.341 | *** | par_16
PH3 |<---| PH 981 | .080 | 12.216 | *** | par_17
PH4 |<---| PH 999 | .078 | 12.852 | *** | par_18
PH5 |<---| PH 999 | .075 | 13.312 | *** | par_19
PH6 |<---| PH 996 | .079 | 12.663 | *** | par_20
PH7 |<---| PH 1.087 | .076 | 14.240 | *** | par_21
LO1 |<---| LO 1.000
LO2 |<---| LO 1.132 | .098 | 11.567 | *** | par_22




Estimate | S.E. C.R. P | Label
LO3 |<---| LO 1.176 | .098 | 11.944 | *** | par_23
LO4 |<---| LO 1.122 | .097 | 11.535 | *** | par_24
LO5 |<---| LO 1.256 | .102 | 12.375 | *** | par_25
LO6 |<---| LO 1.266 | .098 | 12.923 | *** | par_26
LO7 |<---| LO 1.117 | .094 | 11.909 | *** | par_27




J

\WDONESIA @

o at
U.

SvLsyaAND [#3




