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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, gaya hidup
dan harga terhadap loyalitas pelanggan iphone di Kota Samarinda. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data penyebaran
kuesioner secara manual kepada 160 responden yang merupakan pelanggan iphone.
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda dengan
bantuan perangkat lunak SPSS versi 30.

Hasil uji secara simultan menunjukkan bahwa ketiga variabel independen
secara bersama-sama berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan
(Y) dengan nilai F hitung 31,538 > 2,66 F tabel dan disertai dengan nilai
signifikansi kurang dari 0,05 (0,001 < 0,05).

Hasil uji secara parsial menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung
sebesar 1,722 lebih kecil dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,087 > 0,05).
Gaya hidup berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan
dengan nilai t hitung sebesar 2,450 lebih besar dari t tabel 1,975 dan nilai
signifikansi (0,015 < 0,05). Begitu pula dengan harga berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung sebesar 6,183
lebih besar dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,001 < 0,05)

Kata Kunci: citra merek, gaya hidup, harga, loyalitas pelanggan, iphone
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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of brand image, lifestyle and price on
customer loyalty of iPhone in Samarinda City. This study uses a quantitative
approach with a data collection technique of manual questionnaire distribution to
160 respondents who are iPhone customers. The data analysis technique used is
multiple regression analysis with the help of SPSS software version 30.

The results of the simultaneous test show that the three independent
variables together have a simultaneous effect on Customer Loyalty (Y) with a
calculated F value of 31.538> 2.66 F table and accompanied by a significance
value of less than 0.05 (0.001 <0.05).

The results of the partial test show that brand image does not have a
positive and significant effect on customer loyalty with a calculated t value of
1.722 smaller than the t table of 1.975 and a significance value (0.087> 0.05).
Lifestyle has a positive and significant effect on customer loyalty with a t-value of
2.450 greater than the t-table of 1.975 and a significance value of (0.015 <0.05).
Likewise, price has a positive and significant effect on customer loyalty with a t-
value of 6.183 greater than the t-table of 1.975 and a significance value of (0.001
<0.05)

Keywords: brand image, lifestyle, price, customer loyalty, iphone
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring dengan kemajuan yang terjadi pada teknologi yang canggih di dunia saat
ini sangat cepat dan tidak asing dikalangan masyarakat yang senantiasa di ikuti.
Smartphone adalah salah satu teknologi atau digital yang berkembangan sangat
pesat yang bermuculan mengikuti kebutuhan pelanggan sehingga banyak
perusahaan yang menciptakan smartphone dengan meningkatkan keunggulan pada
setiap produk mereka masing-masing. Apa yang perlu diperiksa oleh perusahaan
saat menjual barang mereka adalah mengetahui kebutuhan pelanggan dan selera
pelanggan. Pelanggan bukan hanya memandang produk dari perusahaan melalui
kualitas saja, tetapi juga melihat produk dari merek, gaya hidup dan harga yang
sesuai dengan pelanggan.

Beberapa merek smartphone tersedia di Samarinda di antaranya, Iphone,
Samsung, Oppo, Vivo, Advan, Infinix, Xiomi, Huawei, dan Realme. Banyaknya
merek smatphone yang muncul dapat menimbulkan persaingan yang ketat antar
bisnis smartphone sehingga persainggan tersebut dapat menyebabkan perusahaan
smatphone harus selalu berusaha dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan
dengan meningkatkan kualitas produk seperti menambah varian produk sesuai
dengan kebutuhan pelanggan serta membuat kemasan yang baik dengan harga yang
terjangkau sehingga dapat mempengaruhi pelanggan.

Dalam strategi pemasaran perlunya ada rencana untuk mencapai suatu tujuan di

dalam sebuah perusahaan. Di era globalisasi saat ini di mana perkembangan dengan



strategi pemasaran perlunya ada rencana untuk mencapai suatu tujuan di dalam
sebuah perusahaan. Di era globalisasi saat ini dimana perkembangan teknologi
informasi yang cukup kuat dan dapat membandingkan berbagai penawaran dalam
menentukan suatu produk yang pelanggan inginkan. Pemasaran adalah dimana
perusahaan mampu melakukan kegiatan dalam upayanya untuk mempertahankan
eksistensi di tengah persaingan yang ketat. Sudah lama diketahui bahwa pemasaran
merupakan kegiatan yang tidak dapat dipisahkan dari dunia bisnia. Dalam
pemasaran fungsi yang sangat signifikan untuk kelangsungan bisnis suatu
perusahan, yaitu perusahaan mampu memastikan bahwa ada pertukaran nilai dalam
suatu organisasi dan pelanggan sehingga memiliki perkembangan yang sangat
penting untuk orientasi bisnis perusahaan dan membentuk suatu persaingan.
Loyalitas pelanggan adalah mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
lagi dan lagi. Setiap perusahaan harus mempertimbangkan loyalitas pelanggan
karna adanya loyalitas berkaitan dengan kepuasaan pelanggan dengan produk yang
mempunyai nilai tinggi dan sesuai dengan ekspetasi. Loyalitas pelanggan
menujukkan bahwa pelanggan menerima kepuasaan yang sangat tinggi karena
pelanggan biasanya lebih suka barang yang ditawarkan perusahaan dan akan terus

membelinya jika mereka merasa puas



Tabel 1.1 Top Brand Smartphone Di Indonesia 2024

No Brand Persen
1 Samsung 34,70%
2 Iphone 26,70%
3 Vivo 10,50%
4 Xiomi 8,60%
5 Oppo 7,50%
6 Infinix 2,40%
7 Realme 2,40%

Sumber : goodstats.id

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa brand smartphone Iphone berada di posisi ke 2
sebesar 26,7% dari brand Samsung sebesar 34,7%, diposisi ke 3 adalah Vivo dengan
10,5%, diposisi ke 4 adalah Xiomi sebesar 8,60%, diposisi ke 5 adalah Oppo
sebesar 7,50%, diposisi ke 6 adalah infinix sebesar 2,40% dan diposisi ke 7 adalah
2,40%. Ini menunjukan adanya persaingan yang ketat dalam dunia bisnis teknologi
saat ini.

Citra merek yang dibangun melalui inovasi dan design yang premium telah
menciptakan citra yang kuat dan positif dikalangan pelanggan. Pelanggan akan
membayangkan sesuatu yang dipikirkan mengenai sebuah merek yang memilik
visual apa berbeda. Citra akan terlihat bagus ketika perusahaan mampu
mempengaruhi pola pikir pelangan terhadap merek yang ditawarkan sehingga
dampak yang baik dapat dipandangan pelanggan atau masyarakat. Semakin baik

citra merek yang melekat pada produk tersebut, pelanggan akan semakin tertarik



untuk membelinya karena dalam benak pelanggan brand ini sudah tersudah
terpercaya membuatnya lebih aman untuk menggunakan. Ketertarikan suatu minat
terbentuk karena adanya persepsi terhadap brand image kepada produk yang akan
digunakan. Iphone juga tidak hanyak diliat sebagai komunikasi tetapi juga sebagai

simbol status.

Share of Apple in the mobile phone market in Indonesia from 2013 to October 2024
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Gambar 1. 1 Market Mobile Iphone In Indonesia 2013 to Oktober 2024

Sumber: www.statista.com

Informasi yang didapatkan berdasarkan gambar 1.1 pangsa pasar Iphone di
Indonesia pada tahun 2013 sampai di bulan oktober 2024 menyatakan bahwa
penjualan Iphone di Indonesia meningkat walaupun sempat turun di tahun 2015
tetapi pada tahun setelah itu penjualan Iphone meningkat secara perlahan hinggalah
di tahun 2024.

Gaya hidup sendiri merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh manusia
sebagai gambaran dalam perilaku manusia tersebut. Dan dimana setiap individu dan

individu lainnya mempunyai karakter dan sifat yang berbeda, diithat dari sisi
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ekonomi yang dapat membedakannya adalah bagaimana manusia bisa dapat
membelanjakan uangnya dengan memperhatikan merek dan harga dalam sebuah
produk sehingga mereka bisa membedakan statusnya dengan orang lain.
Pentingnya gaya hidup dalam menentukan pilihan produk yang semakin meningkat,
terutama di kalangan generasi muda. Iphone dapat diasosiakan dengan gaya hidup
yang modern, canggih dan aspiratif sehingga pengguna Iphone cenderung memilih
produk ini karena sejalan dengan identitas. Gaya hidup dapat menciptakan
ketertarikan dalam emosional antara pengguna dan merek sehingga pelanggan
merasa lebih loyal ketika menggunakan produk Iphone. Gaya hidup mempunyai
hubungan dengan loyalitas pelanggan karna pelanggan akan mengutamakan gaya
hidup mereka dengan produk yang merek suka.

Harga juga memiliki peran penting terhadap loyalitas pelanggan, biasanya
pelanggan mempunyai pertimbangan dengan harga yang ditawarkan. Meskipun
harga Iphone ini cenderung tinggi dibandingkan dengan merek lain tetapi banyak
pelanggan akan tetap memilih produk ini. Ini disebabkan adanya persepsi nilai yang
didapat, dimana pelanggan akan merasakan bahwa kualitas, fitu dan pengalaman
pengguna yang ditawarkan oleh Iphone sebanding dengan harga yang dibayar.
Salah satu tujuan dalam perusahaan adalah dapat menciptakan loyalitas pelangan
Oleh karna itu dalam menetapkan jual suatu barang atau jasa yang memenuhi
dengan apa yang disukai oleh pelanggan. Jika sesuai dengan selera mereka, hal ini

akan menciptaka loyalitas yang kuat dikalangan pengguna Iphone

Untuk menguji kelayakan penelitian ini, maka peneliti melakukan pra-

survey pada 30 responden berdasarkan indikator dengan tujuan utama pada



observasi ini adalah untuk mengumpulkan data terkait penelitian yang akan diteliti

oleh peneliti.
Tabel 1. 2 Pra-survey
No Pertanyaan Sangat | Setuju | Tidak | Sangat | Jumlah
Setuju Setuju | Tidak
Setuju
8S) | (8 | (IS) | (STS)
1 | Iphone memiliki fitur yang 20 10 0 0 30
lebih menarik daripada
merek lain
2 | Iphone memiliki ciri khas 20 10 0 0 30
atau berbeda dengan merek
lain
3 | Saya menggunakan Iphone 18 11 1 0 30
karena tertarik dengan fitur
keamanannya
4 | Iphone memiliki kualitas 18 12 0 0 30
yang bagus
5 | Menurut saya harga produk 17 13 0 0 30
Iphone sesuai dengan
kualitas yang ada
6 | Pengalaman positif saya 16 14 0 0 30
dengan produk Iphone
mendorong saya untuk
melakukan pembelian ulang
7 | Saya merasa bangga 14 14 2 0 30

menggunakan Iphone sebagai

smartphone saya

(Sumber : Data olahan pra-survey)

Pra-survei yang telah penulis dilakukan memperoleh hasil sebagai berikut :

1.

Pada pertanyaan mengenai fitur yang menarik, 20 orang dari 30 memilih

sangat setuju bahwa mereka sangat yakin fitur yang di miliki Iphone lebih

menarik dari fitur merek lain, sedangkan 10 dari 30 orang memilih setuju.

Selanjutnya pertanyaan mengenai Iphon memiliki ciri khas dari merek lain,

20 dari 30 orang menjawab sangat setuju ini membuktikan bahwa Iphone




sendiri memiliki ciri khas yang berbeda pada pandangan orang, sedangkan
10 dari 30 orang memilih setuju. Bisa dilihat bahwa dari pertanyaan pra-
survei variabel citra merek yang sudah dilakukan oleh peneliti mempunyai
hubungan keterkaitan pada variabel.

. Pada pertanyaan mengenai menggunakan Iphone karna tertarik pada fitur,
18 dari 30 orang memilih sangat setuju, 11 dari 30 orang memilih sangat
setuju dan 1 dari 30 orag memilih tidak setuju. Pada pertanyaan ini
membuktikan bahwa tetap ada keterkaitan hubungan pada variabel gaya
hidup. Pertanyaan selanjutnya Iphone memiliki kualitas yang bagus, pada
pertanyaan ini menunjukkan bahwa 18 dari 30 orang menyatakan sangat
setuju dengan pertanyaan tersebut, 12 dari 30 orang menyatakan setuju.
Pada pertanyaan diatas menunjukkan bahwa pertanyaan yang dilakukan
oleh peneliti pada pra-survei membuktikan bahwa adanya hubungan pada
variabel gaya hidup

. Pada pertanyaan mengenai harga Iphone sesuai dengan kualitas yang ada,
17 dari 30 orang memilih sangat setuju, sedangkan 13 dari 30 orang memilih
setuju. Dari pertanyaan diatas dapat membuktikan bahwa adanya hubungan
pada variabel harga

. Pada pertanyaan mengenai pengalaman positif menggunakan Iphone, 16
dari 30 orang memilih sangat sutuju, sedangkan 14 dari 30 orang memilih
setuju. Pertanyaan selanjutnya pertanyaan merasa bangga pada saat
menggunakan Iphone menujukkan bahwa 14 dari 30 orang menjawab

sangat setuju, 14 dari 30 orang menjawab setuju dan 2 dari 30 orang



menjawab tidak setuju. Dari pertanyaan pertama dapat diketahui bahwa
pernyataan tersebut menujukkan bahwa pernyataan terebut adanya
hubungan pada variabel loyalitas pelanggan, sedangkan di pernyataan
pertanyaan kedua, 2 dari 30 orang menyatakan tidak setuju pada pernyatan
tersebut tetapi 28 dari 30 orang menyatakan sangat setuju dan setuju hal ini

membuktikan bahwa adanya hubungan pada variabel loyalitas pelanggan

Berdasarkan table 1.2 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden sangat yakin
akan merek Iphone ini. Dibuktikan dengan jawaban sangat setuju yang lebih besar
dibandingkan dengan jawaban tidak setuju. Walaupun tingkat yang menjawab
sangat setuju itu banyak, tetapi masih ada masalah yang akan diteliti lebih lanjut
oleh peneliti, karna masih ada yang menjawab pernyataan tidak setuju dan sangat

tidak setuju.

Oleh sebab itu, berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitin yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Gaya Hidup Dan

Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Iphone Di Kota Samarinda”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, maka rumusan masalah dalam penelitian ini

antara lain ialah sebagai berikut :

1. Apakah citra merek, gaya hidup dan harga memengaruhi secara simultan
terhadap loyalitas pelanggan Iphone di Kota Samarinda ?
2. Apakah citra merek memegaruhi secara parsial terhadap loyalitas pelanggan

Iphone di Kota Samarinda ?



Apakah gaya hidup memengaruhi secara parsial terhadap loyalitas
pelanggan Iphone di Kota Samarinda ?
Apakah harga memengaruhi secara parsial terhadap loyalitas pelanggan

Iphone di Kota Samarinda ?

1.3 Batasan Masalah

Batasan masalah pada penelitian ini difokuskan pada pelanggan yang

menggunakan produk Iphone di Kota Samarinda. Variable pada penelitian ini yaitu

variable independent dan variable dependen berikut :

a.

Variable Bebas atau Variabel Independen ( X))

Variable yang mempengaruhi variable lain, terdiri dari Citra Merek ( X1 ),
Gaya Hiudp ( X2 ), dan Harga ( X3 ).

Variabel Dependen atau Variabel Terikat ('Y')

variable yang dipengaruhi oleh hasil dari adanya variable bebas, dalam

penelitian ini Loyalitas Pelangga ('Y ) adalah sebagai variable dependen.

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumus masalah yang disebutkan sebelumnya, berikut adalah tujuan

penelitian ini:

1.

Untuk mengukur pengaruh citra merek, gaya hidup dan harga secara
simultan terhadap loyalitas pelangga Iphone di Kota Samarinda.
Untuk mengukur pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan Iphone

di Kota Samarinda.



3. Untuk mengukur pengaruh gaya hidup terhadap loyalitas pelanggan Iphone
di Kota Samarinda.
4. Untuk mengukur pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan Iphone di

Kota Samarinda.

1.5 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini yang ingin penulis capai adalah :

a. Bagi penulis penelitian ini berguna untuk menambahkan wawasan,
pengetahuan dan kemampuan dalam menulis dan pengalaman dalam
berfikir sehingga dapat mengetahui seberapa besar pengaruh brand image,
lifestyle dan harga terhadap loyalitas pelanggan.

b. Bagi peneliti selanjutnya sebagai informasi yang diharapkan untuk
dijadikan sebagai masukan dan dapat digunakan dalam berkarya sebagai
refrensi, wawasan dan bahan pertimbangan bagi para peneliti selanjutnya

dalam melakuka penelitian.

1.6 Sistematika Penulisan

Penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek, Gaya Hidup dan Harga
Terhadap Loyalitas Pelanggan Iphone Di Kota Samarinda”. Yang disusun dari

beberapa bab, yaitu :

10



BAB 1:

BABII:

BABIII :

BABIV:
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PENDAHULUAN

Berikut ini aalah latar belakang masalah utama yaitu pentingnya
penelitian, rumusan masalah, batasan masalah, manfaat dari

penelitian dan sistematika.

DASAR TEORI

Bab ini berisi tentang teori yang mendeskripsikan pengertian
pemasaran, citra merek, gaya hidup dan harga, loyalitas pelanggan

model konseptual dan hipotesis.

METODOLOGI PENELITIAN

Berisi tentang penjelasan definisi dan pengukuran variabel, populasi
dan sampel, cara pengumpulan data, metode analisis dan pengujian

hipotesis yang dilakukan.

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab in berisi tentang gambaran umum dan sejarah penelitian



BAB V:

BAB VI:
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ANALISIS DAN PEMBAHASAAN

Bab ini berisi tentang gambaran umum responden, analisis
tanggapan responden, analisis kuantitatif, uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda, analisis koefisien korelasi, analisis
koefisien, analisis koefisien determinasi (R), analisis uji T dan
analisis uji F.

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran



2.1

BAB I

DASAR TEORI

Penelitian Terdahulu

Untuk menyempurnakan teori yang diterapkan pada mengevaluasi analisis

yang digunakan, penulis menggunakan penelitian sebelumnya ini sebagai satu

rujukan saat melakukan penelitian baru. Dengan harapan agar tidak terjadi

pengulangan atau kesamaan penelitian yang telah ada serta untuk mengetahui dan

membandingkan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya. Berikut ini

merupakan penelitian sebelumnya dalam bentuk beberapa publikasi yang berkaitan

dengan penelitian yang direncanakan peneliti saat ini.

Table 2. 1 Penelitian Terdahulu

Nama Judul Variabel Persamaan | Perbedaan Hasil analisis
Adinda Tika | Pengaruh Gaya Hidup, | Variable Perbedaan Hasil pada
istya, Gaya Hidup, |, User | yang sama | dari penelitian ni
Sunarta User Experience, | adalah gaya | penelitian menujukkan
Sunarta Experience Value hidup dan | terdahulu bahwa variable
(2025) dan  Value | Proposition, | loyalitas variable User | gaya hidup,
Proposition | Loyalitas Pelanggan | Experience, | kelompok
Terhadap Pelanggan dan objek | Value referensi dan
Loyalitas Proposition, | bauran pemasaran
Pelanggan dan tempat semuanya
Apple (Studi penelitian memiliki pengaruh
Kasus Pada terdahulu dan | positif dan
Mahasiswa penulis signifikan terhadap
Fakultas loyalitas
Ekonomi dan pelanggan

13
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Bisnis serta
Fakultas
Vokasi
Universitas
Negeri
Yogyakarta
Tiyas Pengaruh Loyalitas Variable Perbedaan Hasil pada
Ambarwati | Citra Merek, | pelanggan, yang sama | dari penelitian ini
(2018) Pengetahuan | pengetahuan | adalah penelitian menujukkan
Produk dan | produk, Citra terdahulu bahwa variabel
Harga harga dan Merek, variable citra merek,
Terhadap citra merek Harga, Pengetahuan | pengetahuan
Loyalitas Loyalitas Produk dan | produk dan harga
Pelanggan Pelanggan | tempat memilik pengaruh
Produk dan objek | penelitian yang positif dan
Smarphone terdahulu dan | signifikan
Iphone (studi penulis terhadap variabel
pada loyalitas
mahasiswa pelanggan
FEBI TAIN smartphone
Surakarta Iphone mahasiswa
fakultas
ekononomi dan
bisnis islam [AIN
Sukarta
Melianan Pengaruh Brand Image, | Variable Perbedaan Hasil pada
Darma Yati, | Brand Image, | Harga, yang sama | dari penelitian ini
Mukhroji Harga, Kepercayaan, | adalah penelitian menunjukkan
(2024) Kepercayaan, | Kepuasaan, | variable terdahulu bahwa variabel
Kepuasaan, | Kualitas Brand variable brand image,
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Kulitas
Produk Dan
Promosi
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan
Smartphone

Vivo

Produk,
Promosi dan
Loyalitas
Pelanggan

Image,
Harga dan
Loyalitas
Pelanggan

Kepercayaan,
Kepuasaan,
Kualitas
Produk dan
terdaoat
perbedaan
lokasi pada
penelitian
terdahulu dan

penulis

harga,
kepercayaan,
kepuasaan,
kualitas produk
dan promosi
berpengaruh
positif terhadap
loyalitas
pelanggan

smartphone vivo

2.2

2.2.1

Landasan Teori

Definisi Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016), Pemasaran memiliki satu fungsi

organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan

menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan

cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya.

Pemasaran memiliki sejarah panjang yang berawal dari kebutuhan manusia

yang beragam. sebagaimana kita tahu bahwa kegiatan pemasaran berbeda dengan

penjualan traksaksi atau perdagangan. Pemasaran adalah suatu bisnis yang

meendalam dah terintegrasi dan direncanakan oleh sebuah organisasi atau lembaga

dalam mengupayakan untuk mampu memenuhi permintaan di pasar. Pemasaran

dilakukan dengan membuat produk yang memiliki nilai jual, menetapkan harga,

berkomunikasi, menyampaikan dan saling bertukar tawaran yang berharga bagi
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pelanggan, klien, mitra dan masyarakat umum. Dengan kata lain pengertian
pemasaran yang lebih baik artikan dengan metode memperkenalkan barang atau
jasa kepada pelanggan yang potensial, periklanan, promosi dan penjualan adalah

komponen pemasaran ini.

Salah satu tugas terpenting dalam sektor perusahaan adalah pemasaran.
Lingkungan perusahaan saat ini bergantung pada pemasaran untuk meningkatkan
penjualan dan membantu perusahaan mencapai tujuannya. Ketika sebuah bisnis
menghadapi tantangan seperti menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu
produk, yang dapat memengaruhi pertumbuhan perusahaan, memiliki keahlian

pemasaran sangatlah penting.

Menurut Menurut Kotler dan Keller (2017:4) dalam buku Sonny Indrajaya
(2024) yang berjudul Manajemen Pemasaran, mendefinisikan bahwa manajemen
pemasaran sebagai target pasar yang dapat menciptakan dan menyediakan
penjualan yang baik untuk menarik, mempertahankan dan mengembangkan basis
pelanggan. Sedangkan Tjiptono (2016:5) mendefiniskan bahwa manajemen
pemasaran adalah proses dimana suatu bisnis merencanakan, memilih dan

menyebarluaskan barang, jasa dan konsep yang dapat memuaskan konsumen.

Berdasarkan pengertian yang disebutkan di atas kita dapat menyimpulkan
bahwa pemasaran ialah suatu kegiatan manusia dalam memuaskan kebutuhan serta
keinginannya dan merupakan suatu kegiatan perusahaan dalam membuat rencana

bisnis dalam menciptakan usaha produk.
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2.2.2 Definisi Manajemen Pemasaran

Kotler dan Keller (2016:27), marketing management as the art and science
of choosing target markets and getting, keeping, and growing customers through
delivering and communicating superior customers value. Manajemen pemasaran
sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan,
serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Manajemen pemasaran salah satu jenis kegiatan dalam melibatkan
perencanaan, pelaksanaan, pengawaan dan peniliaian proses identifikasi barang
ataupun jasa untuk masyarakat umum. Jadi, kegiatan ini bertujua agar produk dapat

dikenal oleh banyak orang.

Menurut Agustina Shinta (2011:1) dalam bukunya yang berjudul
Manajemen Pemasaran, mendefinisikan bahwa pemasaran merupakan usaha untuk
merencanakan, melaksanakan (termasuk mengorganisasikan, mengerahkan dan
mengkoordinir) dan mengawasi atau mengatur aktivitas pemasaran didalam suatu
organisasi. Dalam fungsi manajemen pemasaran terdapat kegiatan analisis, yaitu
analisis pasar dan lingkungan pemasarannya untuk mengetahui seberapa besar
peluang dalam merebut pasar dan besarnya bahaya yang perlu diatasi agar tujuan

perusahaan dapat tercapai secara efisien dan efektif.

2.2.3 Perilaku Konsumen

Pemahaman yang paling umum dalam sebuah keputusan adalah seleksi

terhadap dua pilihan atau lebih. Dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus
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tersedia bagi seseorang ketika mengambil sebuah keputusan (Solomon, 2018).
Berbicara mengenai manusia sebagai konsumen, manusia harus memiliki
kebutuhan maupun keinginan didalam hidupnya agar dianggap konsumen.
Pelanggan Kebutuhan maupun memiliki berbagai macam tuntutan dan keinginan,
yang mungkin berkembang seiringi waktu dan dipengaruhi oleh berbagai keadaan

yang memengaruhi keputusan mereka untuk memilih.

Menurut Menurut Hasan (2013:1) dalam buku Jefri Putri Nugraha dkk
(2021) yang berjudul Teori Perilaku Konsumen, mendefinisikan bahwa perilaku
konsumen adalah studi tentang bagaimana orang atau kelompok memilih, membeli,
memanfaatkan atau mengelola barang, jasa, konsep atau pengalaman untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut Sunyoto (2012:2)
mendenfinisikan perilaku konsumen (consumer behavior) sebagi tindakan orang
yang langsung terlibat dalam memperoleh dan memanfaatkan barang atau jasa,

serta metode pengambilan keputusan sebelum tindakan tersebut.

2.2.3.1 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:16) dalam buku Meithiana Indrasari
(2019) yang berjudul Pemasaran & Kepuasaan Pelanggan faktor-faktor yang

mempengaruhi perilaku konsumen antara lain sebagai berikut:

1. Faktor Budaya

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh pengaruh budaya. Pemasar
perlu menyadari bagaimana kelas sosial ekonomi, budaya dan subkultur

memengaruhi perilaku konsumen.
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2. Faktor sosial

kelompok kecil, keluarga, peran, dan status soaial pelanggan adalah

beberapat elemen yang memengaruhi perilaku konsumen.

3. Faktor Pribadi

Elemen ini berkaitan dengan cara dimana usia, tahap kehidupan dan sifat
pribadi pembeli dapat dipengaruhi oleh profesi, situasi ekonomi, gaya

hidup, kepribadian dan gagasan terkait lainnya.

4. Faktor Psikologis

Aspek ini berkaitan dengan keputusan yang dibuat oleh konsumen yang
dipengaruh oleh motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, sikap dan

keadaan emosional mereka.

2.2.4 Loyalitas Pelanggan

2.2.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan yang tidak hanya membeli kembali barang
atau jasa serta mempunyi komitmen dan pemikiran yang positif terhadap suatu
bisnis, misalnya mendorong orang lain untuk membeli. Loyalitas adalah kebiasaan
membeli sesuatu lagi dan lagi, berkaitan dan terlibat dengan pilihannya, yang
diawali dengan mencari tahu dari produk lalu memustuskan untuk melakukan
pembelian. Loyalitas pelanggan disebut juga sebagai tanda komitmen dari seorang
pelanggan yang menciptakan kepercayaan mereka terhadap suatu produk, sehingga

dapat menyebabkan konsumen terus membeli produk secara berkesinambungan.
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Menurut Tjiptono (2011:10) dalam buku Krisna Nugraha (2023) Disruptive
Diverting Effect (Teori dan Implikasi Pada Bank Syariah Indonesia) yaitu: loyalitas
pelanggan ditunjukkan dengan pola bisnis berulang yang teratur didasarkan pada

komitmen yang kuat terhadap suatu merek, pengecer dan pemasok.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) dalam jurnal Willyanto Agiesta, Achmad
Sajidin, Perwito (2021) menyatakan bahwa loyalitas adalah keinginan yang kuat
untuk kembali membeli barang dan jasa yang disukai dimana mendatang.

Pelanggan dapat berubah karena keadaan dan inisiatif pemasaran.

Menurut (Naelendra et al 2022) dalam jurnal Tiara Azalia Septyarani dan
Nurhadi (2023) mengklaim bahwa pengabdian konsumen terhadap suatu merek

barang atau jasa dikenal sebagai loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian diatas, loyalitas pelanggan adalah dedikasi komitmen
pelanggan terhadap suatu merek atau produk yang memberikan mereka kepastian

untuk membeli kembali barang yang sama.

Hubungan antara bisnis dan pelanggannya terkait dengn loyalitas
pelanggan. Loyalitas pelanggan mencakup perilaku dimana pelanggan dapat
membuat pembelian ulang suatu produk dengan merek tertentu saat ini, daripada
memilih merek yang bersaing sebagai menggantikan atau mempergunaka jasa
mereka saat ini daripada memilih jasa yang lainnya. Loyalitas pelanggan juga
termasuk sikap dimana seseorang dapat melakukan evaluasi pelanggan dan
perasaan mereka tentang produk, layanan, hubungan, merek atau organisasi yang

dibeli. Menjaga loyalitas pelanggan, hal ini sangat penting untuk dilakukan setiap
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perusahaan, bukan tanpa alasan tetapi karena sudah menjadi kebutuhan. Karena
mereka telah merasakan manfaat dari produk yang mereka pakai, pelanggan yang
loyal akan secara alami dan tanpa paksaan merekomendasikan produk yang mereka

pakai kepada orang-orang yang mereka kenal.

2.2.3.2 Faktor-Faktor Yang Memegaruhi Loyalitas Pelanggan

Pelanggan akan menjadi lebih loyal dan bisnis akan mendapatkan
keuntungan darinya. Meskipun adanya saat ini, bisnis perlu lebih berkonsentrasi
untuk mempertahankan dan berinteraksi dengan klien loyal agar mereka tidak

beralih ke bisnis lain..

Menurut Lepojevic dan Dukic (2018) faktor-faktor yang mempengaruhi

loyalitas pelanggan dalam jurnal Dani Agung Wicaksono (2022) yaitu:

1. Kepuasaan pelanggan
Kepuasaan pelanggan berkorelasi dengan apakah pelanggan puas atau t dari
akibat tidak dengan hasil ekspektasi mereka mengenai nilai dan pengiriman.
Kepuasaan pelanggan memiliki beberapa dimensi, termasuk kepuasan
pelayanan layanan, informasi terkait layanan, penyelesaian keluhan, proses
pemesanan layanan dan interaksi antara petugas dan pelanggan.

2. Kepercayaan pelanggan
Perilaku konsumen selama proses pembelian berkorelasi dengan
kepercayaan konsumen. hal ini penting karena merupakan hasil dari
pengalaman pelanggan terhadap produk perusahaan secara keseluruhan.

Kepercayaan konsumen, membangun lingkungan yang ramah, serta
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meningkatkan dan menumbuhkan kepercayaan konsumen merupakan
untur-unsur yang membentuk kepercayaan ini.

Komitmen pelanggan

Komitmen pelanggan dapat dipahami dari berbagai perspektif pelanggan.
Untuk menumbuhkan komitmen pelanggan yaitu dengan menekankan
loyalitas dan hubungan keterlibata pelanggan.

Persepsi kualitas layanan

Ini timbul dari harapan pelanggan yaitu bagaimana harapan dan persepsi
pelanggan tentang layanan yang akan diberikan penyedia layanan. Layanan
yang diberikan karena adanya interaksi yang terjadi antara penyedia dan

pelayanan jasa.

2.2.3.3 Indikator Loyalitas Pelanggan

Menurut (Kotler & Keller, 2016) dalam jurnal Willyanto Agiesta dkk (2021)

ada 3 indikator loyalitas pelanggan, yaitu:

. Kembali membeli ulang produk (repeat purchase)

Resistensi pada efek negative dari perusahaan (retention)
Total referensi keberadaan perusahaan (referalls)

Menurut Sangadji dan sopiah (2013) dalam jurnal Rio Putra (2021) ada 6

indikator loyalitas pelanggan, yaitu :

1.

Pembelian kembali

2. Kebiasaan mengkomsumsi merek

3. Rasa suka yang besar pada merek
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Ketetapan pada merek
Keyakinan bahwa merek tertentu adalah merek terbaik

Perekomendasian merek pada orang lain

Menurut (Griffin, 2019) dalam jurnal Tiara Azalia Septyarani dan Nurhadi

(2023) 4 indikator loyalitas pelanggan, yaitu:

1.

2.2.5

Pelanggan sering melakukan pembelian secara berkala untuk barang atau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan

Pelanggan membuat pembelian dari berbagai kategori barang dan jasa
Pelanggan menyarankan kepada orang lain

Pelanggan menunjukkan loyalitas dan ketahanan terhadap pengaruh

pesaing.

Merek

2.2.5.1 Pengertian Merek

Menurut Alma (2013:147) merek adalah suatu tanda atau simbol yang

memberikan identitas suatu barang atau jasa tertentu yang dapat berupa kata-kata,

gambar atau kombinasi keduanya. Merek merupakan sebagian yang penting dari

keberhasilan pemasaran, bisa dikatakan menjadi bagian penting dalam kesuksesan

membedakan produk perusahaan dengan produk pesaing. Merek mempunyai

keterkaitan dengan perusahaan dalam mewujudkan produk atau layanan semua

atribut yang secara wujud atau tidak wujud. Dengan adanya merek maka, merek

dapat muncul dalam gagasan ingatan pelanggan yang dapat menjadikan dukungan,

kekuatan dan keunikkan dalam benak pelanggan.
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Merek lebih dari sekadar lambang atau nama perusahaan melainkan
persepsi seseorang terkait produk atau bisnis. Merek adalah kumpulan asosiasi yang
dimiliki orang atadengan nama bisnis atau produk yang terkait dengan perusahaan,
produk atau layanan semua atribut, baik yang berwujud maupun tidak berwujud.
Sederhananya merek dapat muncul dalam bentuk gagasan atau gambaran tertentu
yang terkait dengannya, ini mirip dengan cara orang berpikit tentang merek lain.
Jenis, dukungan, kekuatan dan keunikkan suatu merek dapat menentukan konsep
asosiasi ini. Brand image tercipta mungkin dalam waktu yang sangat lama atau

singkat, tergantung pada perusahan itu sendiri.

2.2.6 Citra Merek

2.2.6.1 Pengertian Citra Merek

Menurut Aaker (1996), citra merek merupakan perasaan para pelanggan dan
orang lain terhadap sebuah merek. Selain itu, citra merek juga memiliki fungsi
untuk menyediakan informasi latar belakang ketika sedang mengembangkan

sebuah identitas merek.

Citra merek adalah apa yang dipersepsikan pelanggan terhadap suatu merek
tertentu yang dapat dibandingkan dengan merek lainnya pada produk yang sama.
Citra merek dapat dipercaya sebagai keyakinan atau ide yang dipikirkan pelanggan
terhadap suatu merek yang ada. Keberadaan citra merek akan sangat berguna bagi
para pelanggan, karena citra merek akan memegaruhi persepsi pelanggan dan

penilaian pelanggan terhadap merek yang dihadapinya.
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Menurut Kotler dan Keller (2016) Brand Image “Preception and beliefs
held by consumers. As reflected in the associations held in consumers memory”.
Sebagai kumpulan pendangan dan opini yang dimiliki oleh pelanggan terhadap

suatu merek yang diwakili oleh asosiasi dalam ingatan pelanggan.

Menurut M. Anang Firmansyah (2023:42) dalam bukunya yang berjudul
Pemasaran Produk dan Merek (Planning & Strategi) mendefinisikan bahwa citra
merek adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek apa yang mereka miliki
tentangnya. Pelanggan yang memiliki opini positif terhadap suatu merek cenderung
akan membeli dari merek tersebut. merek yang lebih kuat juga dapat menjadi dasar

untuk meningkatkan reputasi perusahaan.

Berdasarkan uraian diatas, citra merek adalah kepercayaan yang dimiliki
pelanggan terhadap suatu perusahaan yaitu merek dengan istilah, nama, tanda,
simbol dan desain yang digunakan perusahaan tersebut untuk membedakan

produknya dengan produk pesaing.

2.2.6.2 Faktor-Faktor Yang Memegaruhi Citra Merek

Menurut Chernev (2020) dalam buku Rosnaini Daga, Branding Marketing

5.0 menyatakan bahwa ada 4 faktor yang berdampak, yaitu:

1. Kesesuaian ekonomi yang bearti kesesuaian antara merek dan harga yang
ditawarkan.
2. Kesesuaian simbolik mengacu pada kesesuaian keuntungan simbolik yang

diigini dan diterima oleh pelanggan dengan produk merek tersebut.
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3. Kesesuaian perasaan yaitu dimana konsumen dapat merasakan dan
pengalaman Ketika konsumen menggunakan produk dari merek yang
mereka dapat

4. Kesesuaian futuristic yaitu berkaitan dengan teknologi desain, inovasi,

keunikkan dan hal lain yang dibandingkan komsumen terhadap produk.

2.2.6.3 Indikator Citra Merek

Menurut Kotler dan Keller (2018) dalam jurnal Alhikan Pratama dkk

(2023) menyebutkan bahwa indikator brand image ada 3 sebagai berikut :

1. Citra Pembuat
2. Citra Produk,
3. Citra Pemakai,
Menurut Ratri (2007:52) dalam jurnal Monica Wolff dkk (2022)
menyebutkan bahwa indikator brand image ada 3 sebagai berikut :
1. Keunggulan merek
2. Kekuatan merek

3. Keunikkan merek

2.2.7 Gaya Hidup

2.2.7.1 Pengertian Gaya Hidup

Menurut Menurut Blackwell et al (2018:89) dalam buku Wayan Weda
Asmara Dewi, Nufian S. Febriani dkk (2022) yang berjudul Teori Perilaku
Konsumen, mendefinisikan bahwa gaya hidup (/ifestyle) adalah cara hidup yang

melibatkan bagaimana orang menghabiskan waktu dan uang mereka. Dijelaskan
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oleh Solomon et al (2016:89) Gaya Hidup dapat dipahami sebagai pola konsumsi
yang mewakili keputusan hidup seseorang menggenai penggunaan waktu dan vang
merek, serta sikap dan nilai yang mereka anut ketika dalam membuat keputusan

tersebut.

Menurut (Sutisna, 2012) mendefinikan sebagai bagaimana orang lain
menghabiskan waktu mereka dilihat dari pekerjaan, hobi, belanja, olahraga dan
kegiatan sosial serta minat terdiri dari makanan, mode, keluarga, rekreasi dan juga
npendapat terdiri dari mengenai diri merek sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis

dan produk.

Berdasarkan uraian diatas, gaya hidup seseorang yang ditunjukkan oleh
sikap dan nilai mereka yang memengaruhi keputusan mereka tentang aktivitas,
minat dan pendapat atau tanggapan tentang barang yang akan mereka beli dan

gunakan.

Gaya hidup berusaha untuk menggambarkan cara hidup dan tingkah laku
seseorang di duna yang mencerminkan pola konsumsi pilihan seseorang yang
bagaimana ia menggunakan waktu dan uang. Hal ini sering juga disebut sebagai
cara seseorang berpikir, perasaan dan persepsi meskipun kedua ide itu berbeda,
namun gaya hidup dapat menggambarkan manifestasi dari karakteristik tersebut
yaitu berupa perilaku seseorang. Gaya hidup juga merupakan suatu hal yang unik
dari benak setiap individu dalam berjuang untuk mencapai tujuan khusus yang
ditentukan orang itu dalam kehidupan tertentu dimana seseorang individu tidak

sadari terjadi adanya perubahan pada tampilan, cara komunikasi, hingga menjadi
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kebiasaan dalam berbelanja, kesemuanya itu terjadi dalam komunitas interaksi

dalam lingkungan atau juga bisa terjadi diluar lingkungannya

2.2.7.2 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi gaya hidup

Gaya hidup juga menjadi komponen dalam penentuan yang signifikan
dalam keputusan pelanggan untuk membeli suatu produk atau jasa. Ada beberapa
faktor yang mempengaruhi gaya hidup. Untuk gaya hidup dapat dilihat dari
seberapa individu terkait menghabiskan waktu dan sumber daya, serta nilai-nilai
yang mereka pegang untuk menyesuaikan kepribadian, status sosial serta kebutuhan

emotional.

Faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup, menurut Kotler dan
Amstrong (2013) dalam jurnal Umban Adi Jaya dan Widia Siningsih (2018)
menyatakan bahwa ada dua faktor yang mempengaruhi /ifestyle seseorang yaitu

faktor internal dan eksternal. Untuk penjelasan tentang faktor internal, yakni:

a. Sikap
Perilaku pelanggan secara langsung mempengaruhi sikap, yang
didefinisikan sebagai sesuatu yang berhubungan dengan jiwa dan pikiran
pelanggan dan dapat dipengaruhi oleh pengalaman.

b. Pengalaman dan Pengamatan
Penilaian konsumen terhadap sesuatu yang dapat memengaruhi pengalaman
mereka. Pengalaman diperoleh melalui tindakan sebelumnya dan
dikomunikasikan kepada orang lain melalui pernyataan.

c. Kepribadian
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Kepribadian berkaitan dengan sifat yang dimiliki oleh seorang iindividu
sejak lahir dengan kepribadian dan atribut yang beragam.

Konsep diri

Konsep diri bearti bagaimana seseorang menanggapi pandangannya
terhadap suatu hal yang menghasilkan kepada suatu produk. Idea asli juga
merupakan suatu fundamental pola kepribadian seseorang yang berdampak
pada cara mereka menjalani kehidupannya mereka.

Motif

Motif berasal dari kebutuhan pelanggan dalam memenuhi kebutuhan fisik
dan mental sesuai dengan kebutuhan yang diperlukan seseorang konsumen.
Persepsi

Persepsi adalah tempat seseorang berproses memiih, mengorganisasi dan
menginterprestasikan  informasi untuk menghasilkan pemahaman dan
tampilan terhadap suatu hal yang mempengaruhi seseorang dalam memilihi

suatu produk.

Sedangkan untuk penjelasan tentang faktor eksternel (yang berasal dari luar)

Kelompok referensi

Adalah kelompok yang orang dianggap memiliki dampak terhadap persepsi,
keinginan dan tindakan terhadap orang lain. Mereka juga dianggap sebagai
pembanding bagi seseorang dalam menentukan sikap atau nilai mereka.
Keluarga

Sikap dan perilaku setiap orang sangat dipengaruhi oleh keluarga mereka.
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Kelas sosial

Merupakan sebuah kelompok yang relatif bertahan lama dalam sebuah
Masyarakat memiliki niat, minat dan perilaku.

Kebudayaan

Mencakup kepada kepercayaan, pengetahuan, moral adat istiadat dan
kebiasaan yang membentuk gaya hidup sehingga pemasar dapat dengan

mudah menjual produk yang sesuai dengan kebudayaan pelanggannya

2.2.7.2 Indikator Gaya Hidup

yakni:

1.

2.

Menurut (Sutisna, 2012) menyebutkan bahwa terdapat 3 indikator /ifestyle,

Activities: aktivitas ini dimaksudkan untuk menjelaskan perilaku konsumen,
termasuk apa yang mereka beli, manfaatkan dan habiskan waktu. Meskipun
perilaku-perilaku ini biasanya dapat diamati, tidak lazim jika penyebab
perilaku-perilaku ini dapat di ukur secara eksplisit

Interest: minat mengungkapkan pandangan, hasrat dan tujuan hidup
konsumen.

Opinion: pendapat termasuk dalam kesimpulan seseorang disebut sebagai
opini. Pendapat pelanggan berpusat pada pemikiran dan emosi mereka

mengenal isu-isu nasional, internasional.

Menurut Setiadi (2013) dalam jurnal Anisa Noer Safitri dan Robertus

Basiya (2022) menyebutkan bahwa ada 5 indikator, yakni:

1.

Pemanfaatan waktu
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2. Kesesuaian kebutuhan
3. Kepercayaan terhadap merek
4. Hubungan social

5. Prestise

2.2.8 Harga

2.2.8.1 Pengertian Harga

Menurut Kotler & Armstrong (2016:337) dalam buku Sudaryanto dkk
(2024) bejudul Consumer Behavior (Gen Z) mendefinisikan bahwa harga suatu
produk atau layanan adalah jumlah uang yang harus dibayarkan agar pelanggan
dapat memperoleh manfaat dari penggunaan atau kepemilikan produk atau layanan

tersebut.

Menurut Siti Nurhalimah, dkk (2018) dalam jurnal Siti Solikha dkk (2020)
harga adalah suatu nilai (sering dinyatakan dengan uang) yang harus dikorbankan
untuk memiliki, memanfaatkan atau mengkonsumsi suatu produk dan jasa agar

tercapai kepuasaan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2014) dalam jurnal Imelda Aprileny (2022)
menjelaskan harga sebagai biaya suatu produk atau jasa, jumlah nilai yang
dipertukarkan pelanggan untuk keuntungan memiliki atau menggunakan barang

atau jasa tersebut.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah nilai
tukar bagi pelanggan untuk kepentingan dalam memiliki dan menggunakan suatu

barang produk guna mendapatkan kepuasaan pelanggan.



32

Harga suatu hal yang lumrah melekat dalam setiap aktivitas transaksi dalam
sehari-hari. Dalam pembeliaan apapun misalnya, pembelian mobil, komputer,
rumah bahkan untuk kebutuhan sehari-hari seperti makanan dan minuman maupun
pakaian maka unsur harga akan terkait dengan aktivitas-aktivitas tersebut. Harga
digunakan oleh pelanggan untuk menilai kualitas produk kompleks yang
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka jika barang
diinginkan pelanggan berkualitas tinggi dan harga yang sesuai dengan kualitas pasti
mahal, tetapi jika barang yang diinginkan pelanggan memiliki kualitas yang rendah

atau buruk maka harga barang yang ditawarkan tidak terlalu mahal.

2.2.8.2 Faktor-Faktor Yang Memegaruhi Harga

Menetapkan Harga diawal sangat penting untuk mencapai tujuan
perusahaan. Hal ini penting karena berdampak terhadap keuangan perusahaan yang
berfungsi dasar bagi inisiatif pemasarannya, termasuk strategi harga. Bisnis bisa
menentukan harga yang sejalan dengan ukuran yang disampaikan dan diapresiasi

oleh mereka.

Faktor-faktor yang mempengaruhi harga, menurut Tjiptono (2015) dalam
jurnal Umban Adi Jaya dan Widia Siningsih (2018) menyebutkan bahwa harga

dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Faktor internel termasuk.

1. Tujuan pemasaran perusahaan
Tujuannya agar perusahaan bisa menjaga kelangsungan bisnis perusahaan
dan mengoptimalkan laba agar dapat menciptakan kepimpinan dan kualitas

produk perusahaan
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Strategi bauran pemasaran

Merupakan adalah bagian dari gabungan strategi pemasaran yang harus
konsistensi, terpadu dan mendukung produk, distribusi dan promosi.

Biaya

Sesuatu yang dapat menentukan harga yang perlu ditetapkan berdasarkan
produk untuk mencegah kerugian bagi bisnis.

Pertimbangan organisasi

Manajemen yang memutuskansiapa di perusahaan yang memiliki
wewenang untuk menetapkan harga. Setiap masalah penetapan harga harus
dapat dikelola oleh bisnis

Sedangkan untuk penjelasan tentang faktor eksternal (yang berasal dari luar)

Karakteristik pasar dan permintaan

Sebuah bisnis perlu menyadari adanya persaingan sempurna, persaingan
monopolistic, oligopoly atau monopolistik.

Persaingan

Karena ersaingan yang ketat, bisnis perlu menyadari keunggulan mereka
untuk membantu bisnis lain memahami persaingan yang ada, persaingan

pemasok, pelanggan, industri dan ancaman pesaing baru.

2.2.8.3 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) ada empat indikator yang mencirikan

harga yaitu:
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1. Keterjangkauan Harga.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

3. Kesesuaian harga dengan daya saing.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat

Menurut Mursid (2014) dalam jurnal Khairul Anas dkk (2020), ada tiga

indikator yang mencirikan harga, yaitu:

1. Biaya yang kompetitif

2. Penyesuaian biaya dan nilai produk

3. Persaingan harga

2.2.9 Hubungan Antar Variabel

2.2.9.1 Hubungan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hubungan antara citra merek degan loyalitas terletak kepada keinginan-
keinginan dan pilihan pelanggan terhadap suatu merek yang merupakan sikap
konsumen. Sikap pada produk tentu akan sering mempengaruhi apakah pelanggan
akan loyal atau tidak. Persepsi yang baik akan suatu merek dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan terhadap produk tertentu. Citra merek merujuk kepada persepsi
pelanggan terhadap suatu merek produk yang dapat tumbuh dari pengalaman,

pribadi, komunikasi dan reputasi merek tersebut.

Hasil penelitian yang dilakukan Ervina Febriani, Maizul Rahmizal dan
Kahirul Aswan (2022) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, artinya ini bermakna bahwa semakin baik

brand image, maka loyalitas pelanggan akan semakin tinggi. Salah satu penentu
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loyalitas adalah brand image yang muncul sebagai faktor penentu kesetian

pelanggan.

2.2.9.2 Hubungan Gaya Hidup Terhadap Loyalitas pelanggan

Lifestyle adalah bagaimana seseorang dapat mencerminkan cara hidup dan
nilai yang dianut oleh pelanggan. Lifestyle memiliki hubungan terhadap loyalitas
pelanggan karna gaya hidup menjelaskna bagaimana sikap, nilai dan norma yang
dapat mempengaruhi perilaku individu. Ketika gaya hidup konsumen dan fitur
dalam suatu produk cocok maka kemungkinan besar konsumen akan membeli
produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pada akhirnya pelanggan

akan tetap membelinya dan merasa puas terhadap produk yang digunakan.

Hasil penelitian yang dilakukan Rico Tandiwijaya dan Yanti Puspa Rini
(2022) menunjukkan bahwa lifestyle atau gaya hidup berpengaruh positif dan

signifikan pada loyalitas pelanggan.

2.2.9.2 Hubungan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Harga memengaruhi posisi persaingan dan menentukan permintaan. Jeinis
pembeli dapat menentukan harga pada barag atau jada tersebut. Semakin tinggi
loyalitas pelanggan maka sebaliknya semakin rendah tingkat kesesuaian harga
produk yang ditawarkan oleh perusahaan terhadap konsumen maka semakin rendah

loyalitas pelanggan.

Dalam perdagangan bebas setiap perusahaan menghadapi persaingan yang

sangat ketat sehingga mampu menigkatkan pesaing untuk menuntun perusahaan
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agar sering mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan pelanggan serta dapat

berusaha memenuhi harapan pelanggan.

Hasil penelitian yang dilakukan Abu A’la Abdullah, Sapitri Juliana dan
Casilam (2023) menujukkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

pelanggan.
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Gambar 2. 1 Kerangka Proses Berpikir

KAJIAN TEORITIS
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dikembangkan oleh Solomon
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dikembangkan Aaker, David A..
1996.

. Teorti lifestyle atau gaya hidup
dikembangkan oleh Solomon et al
(2016)

. Teori harga dikembangkan oleh
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. Teori loyalitas pelanggan

dikembangkan oleh Tjiptono
(2011)
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24 Model Konseptual

Berdasarkan kerangka proses berpikir pada gambar 2.1, maka disusun
model konseptual yang bertujuan untuk memberikan gambaran luas tentang objek
penelitian yang dilakukan pada model dari variable yang akan diteliti yaitu Brand
Image (X1), Lifestyle (X2) dan Harga (X3) sebagai variable bebas dan Loyalitas

Pelanggan (Y) sebagai variable terikat.

H1 |

Citra Merek
H2
v
H3
Gaya Hidup | | Loyalitas Pelanggan
H4
Harga

Gambar 2. 2 Model Konseptual
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2.5 Hipotesis Penelitian

Hipotesis ialah Kesimpulan atau jawaban tidak permanen atas penelitian
yang akan dibuktikan dengan metode analisis. Oleh sebab itu, merujuk pada

penjelasan rumusan masalah, hipotesis pada penelitian ini ialah

Hai: Citra merek, Gaya Hidup dan Harga berpengaruh positif dan signifikan secara

simultan terhadap Loyalitas Pelanggan Iphone di Kota Samarinda

H.z2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan pada Iphone di Kota Samarinda

H.s: Gaya Hidup berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan Iphone di Kota Samarinda

H.«: Harga berpengaruh signifikan dan positif secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan Iphone di Kota Samarinda



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif, metode yang
digunakan dalam penelitian ini metode deskriptif merupakan metode penelitian
yang berlandaskan data. Data penelitian berupa angka-angka yang ajan diukur
menggunakan statistic sebagai alat uji penghitungan, berkaitan dengan masalah

yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan (Sugiono, 2013)

3.2 Definisi Operasional

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator
Citra Citra merek adalah suatu 1. Keunggulan asosiasi
Merek kepercayaan pelanggan terhadap merek
(X1) suatu merek dengan istilah nama, 2. Kekuatan  asosiasi
tanda, symbol dan desain yang merek
digunakan oleh perusahan untuk 3. Keunikan asosiasi
membedakan produk dengan merek
pesaing sehingga dapat
mempengaruhi kepercayaan
pelanggan terhadap suatu produk
Iphone
Gaya Gaya hidup seseorang yang 1. Activities (aktiviti)
Hidup ditunjukkan melalui sikap dan 2. Interest (minat)
(X2) value dalam menentukan 3. Opinion (pendapat)
pilihannya dalam hidup termasuk
aktiviti, hobi dan pandangan atau
reaksi mereka terkait produk
Iphone apa yang akan dibeli dan
digunakan.

40



41

Harga Harga adalah nilai tukar bagi 1. Keterjangkauan
(X3) pelanggan untuk kepentingn harga
dalam memiliki dan 2. Kesesuaian  harga
menggunakan  Iphone  guna dengan kualitas
mendapatkan kepuasaan produk
pelanggan. 3. Kesesuaian  harga
dengan daya saing
4. Kesesuaian  harga
dengan manfaat
Loyalitas | Loyalitas Pelanggan adalah 1. Pembelian ulang
Pelanggan | sebuah komitmen pelanggan 2. Kebiasaan
(Y) terhadap brand produk Iphone mengkomsumsi
sehingga memiliki keyakinan merek
yang akan kembali untuk 3. Rasa suka yang besar
membeli produk yang sama. pada merek
4. Ketetapan pada
merek
5. Keyakinan  bahwa
merek tertentu
adalah merek terbaik
6. Perekomendasikan

merek pada orang
lain
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Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut  (Sugiyono,

2013:80) menerangkan bahwasannya populasi

merupakan wilayah yang mencakup subjek dimana kuantitas dan karakteristiknya

sudah peneliti tetapkan guna dipelajari serta ditarik sebuah kesimpulan ialah
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definisi dari populasi. Populasi yang digunakan peneliti ialah semua pelanggan

yang memakai produk Iphone di Kota Samarinda

3.3.2 Sampel

Bersumber dari pernyataan yang diungkapkan (Sugiyono, 2013 : 81) cara
untuk menentukan sample yakni bila jumlah populasi sangat besar serta tanpa
diketahui secara pasti berapa totalnya, sehingga teknik sampling yang digunakan
berupa non-probability sampling dengan saran takaran sampel pada analisis regresi
yakni 5 hingga 10 observasi tiap independent variable adalah disesuaikan pada total
indikator dikalikan 5 hingga 10. Dengan demikian, perhitungan banyaknya sampel

penelitiannya ialah:

Sample = Jumlah indikator x 10

=16x10

=160

34 Teknik Pengumpulan Data

Peneliti memanfaatkan angket guna mengumpulkan data primer
penelitiannya. Suatu teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data caranya
melalui penyebaran serangkaian daftar soal pertanyaan yang dirancang sedemikian
rupa pada para responden guna diisi kemudian dikembalikan kepada peneliti ialah
definisi dari angket (kuesioner). Penggunaan kuesioner dalam pengumpulan data
memiliki beberapa kelebihan seperti lebih efisien jika pihak peneliti mengetahui

secara jelas (pasti) mengenai variabel yang hendak diukurnya, biaya relative
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mudah, serta bisa menggunakan perantara dalam penyebaran kuesioner. Penelitian

ini menggunakan metode kuantitatif dengan non probability

Sugiono (2017 : 93) mengatakan bahwasannya dengan menggunakan skala
likert, pendapat, sikap dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentag

fenomena sosial dapat diukur.

Tabel 3. 2 Skor Skala Likert

Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 4
Setuju (S) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.4.1 Sumber Data

Sumber data merupakan aspek penting yang harus di perhatikan pada saatn
ditentukannya sampling (metode untuk mengumpulkan informasi). Dalam hal ini,

ada dua jenis sumber data dimana dipergunakan peneliti, diantaranya yakni :

1. Data primer, merupakan sumber data yang diperoleh langsung dari
responden yang akan dijadikan responden penelitian.

2. Data sekunder, merupakan sumber data yang perolehannya didapatkannya
tidak secara langsung dari dokumen-dokumen, buku-buku, serta laporan-
laporan manajemen personalia, arsip-srsip dan data lain terkait topik

penelitian tersebut.
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3.5 Metode Analisis

3.5.1 Uji Validitas

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Monica Wolff dkk
(2022) menyebutkan bahwa uji vadilitas digunakan untuk menentukan valid atau
tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner dianggap sah jika mampu mengungkapkan apa

yang dimaksud untuk diukur.

Kriteria tentang menentukan validitasnya satu butir instrument penelitian

adalah dengan membandingkan niali r hitung dan nilai r table, yaitu:

a. Jika r-hitung > r table, maka item soal instrument/ angket dinyatakan valid.

b. Jika r-hitung <r table, maka item soal instrument/angket tidak valid.

3.5.2 Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Monica Wolff dkk
(2024) menyebutkan bahwa uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui seberapa
reliabel atau handal suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan akurat atau dapat
diandalkan jika tanggapan seseorang terhadap pernyataan yang berulang atau
konsisten. Teknik untuk membuat keputusan tentang uji reliabilitas adalah sebagai

berikut:

a. Alat kuesioner dapat diandalkan (dipercaya) jila nilai cronbach alpha lebih
dari 0,60.
b. Alat kuesioner dianggap tidak dapat diandalkan (tidak dapat diandalkan)

jika nilai cornbach alpha kurang dari 0,60.
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3.5.3 Uji Asumsi Klasik

3.5.3.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam Monica wolff dkk (2022)
menyebutkan bahwa uji normalitas dilakukan untuk memastikan apakah semua
variabel berdistrubusi biasa atau tidak. Uji normalitas digunakan untuk menentukan

apakah model regresi, variabel penganggu atau residual tersebar dengan normal.

Ujit dan f'seperti diketahui sebelumnya menganggap bahwa distribusi mengikti
nilai residual yang normal. Namun, jika asumsi ini salah, uji statistik tidak valid
untuk jumlah sample yang diuji. Karena menentukan apakah residual normal atau
tidak, ada dua metode untuk menemukan yaitu dengan analisis grafik dan
pemeriksaan statistik. (Ghozali 2016) uji normalitas kolmogorov smirnov (ks),

dengan ukuran sebagai berikut:

a. Data distribusi normal jika nilai signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05
b. Data tidak memiliki distribusi normal jika nilai signifikansi (sig) kurang dari

0,05

3.5.3.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Monica Wolf dkk (2021)
menyebuskan bahwa uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas (indipenden). Uji

multikolinearitas dapat dilakukan pengguna metode Tolerance dan Varience
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Inflation Factor (VIF). Berikut adalah dasar untuk mengambil Keputusan dalam uji

multikolinearitas.

a. Berdasarkan Prinsip Toleransi
e Jia nilai toleransi lebih besar dari 0,10 maka uji model regresi tidak
menunjukkan multikolinearitas.
e Jika nilai toleransi kurang dari 0,10 maka ada multikolinearitas
menurut uji model regresi.
b. Berdasarkan nilai Variabel Inflasi Faktor
e Tidak ada multikolinearitas dalam uji model regresi jika nilai VIF
kurang dari 0,10
e Jikanilai VIF lebih besar dari 0,10 maka ada multikolinearitas dalam

uji model regresi.

3.5.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2016) dikutip dalam jurnal Monica Wolff dkk (2021)
menyebutkan bahwa heteroskedastisitas didefiniskan sebagai variasi gangguan
bukan konstants. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menentukan apakah
model regresi menunjukkan ketidaksamaan variasi yang tidak sama dari residuan
terhadap pengamatan. Jika perbedaan hasil dari berbagai pengamatan tidak
berubah, itu disebutkan Homoskedastistas dan apakah perbedaan dikenal sebagai
Heteroskedastisitas. Model regresi yang berfungsi dengan baik adalah
homoskesdastisitas atau tidak terjadi sama sekali heteroskedastisitas karena ada ini

mencakup ukuran kecil, sedang dan besar. Jika nilai signifikan variabel independen
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lebih besar dari 0,05 (sig > 0,05) maka dapat dikatakan baha tidak terjadi

heteroskedastisitas (Ghozali, 2021:178)

3.5.3.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Pengaruh variabel bebas (citra merek, gaya hidup dan harga) terhadap
variabel terikat (loyalitas pelanggan) diukur dengan analisis linear berganda.

Persamaan regresi berganda berikut digunakan:

Y=a+bl X1 +b2 X2 +...4+bn Xn.

Dimana:

Y : Terikat

X1 : Citra Merek (variabel bebas)

X2  :Gaya Hidup (variabel bebas)

X3 : Harga (varibel bebas)

a : Konstanta

bn Xn : Koefisien regresi

3.5.3.6 Koefisien korelasi uji (R)

Koefisien korelasi uji R adalah hubungan antara variabel yang harus diperiksa
untuk menentukan apakah ada atau tidak hubungan. Kemudian seberapa besar
hubungan kedua variabel ini satu sama lain. Uji untuk melihat hubungan tersebut adalah
uji korelasi. Selengkapnya pengertian uji korelasi adalah coba menujukkan apakah ada

atau tidak hubungan ang signifikan antara du variabel atau lebih. Selanjutnya, nilai
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korelasi (R) dihitung untuk mengetahui koefisien determinasi. Nilai R berkisar dari 0
hingga 1, yang bearti angka 1 merupakan nilai tertinggi sepenuhnya. Sugiyono

(2022:248) pedoman untuk memberikan interprestasi koefisien korelasi sebagai berikut.

Tabel 3.3 Koefisien Korelasi

No Interval Koefisien Tingkat Hubungan
1 0,80-1,000 Sangat kuat
2 0,60-0,799 Kuat
3 0,40-0,599 Sedang
4 0,20-0,399 Rendah
5 0,00-0,199 Sangat rendah

Sumber : Sugiyono, 2022

3.5.3.7 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Ni Matur Rahmayanti
dkk (2021) menyebutkan bahwa koefisien determinan (R?) adalah alat yang
dimaksudkan untuk mengevaluasi seberapa besar kapasitas model untuk
memberikan penjelasan tentang bagaimana variabel yang memepengaruhi berbeda.
Koefisien determinasi nilai (R?) berkisar 0 dan 1. Nilai R* yang rendah bearti
keahlian masing-masing variabel independent yang tidak terpengaruh oleh variabel
dependen. Disisi lain, jika nila R* semakin mendekati 1, maka variabel independen

berdampak pada variabel dependen.
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3.6  Pengujian Hipotesis

3.6.1 UjiF

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Ni Matur Rahmayanti
dkk (2021) yang menyebutkan uji F berfungi menentukan apakah variabel-variabel
inipenden (X) mempengaruhi secara simultan atau semuanya mempengaruhi
variabel dependen (Y). Uji dilakukan dengan melakukan perbandingan antara F
hitung dan F table pada tingkat signifikan sebesar 5% yaitu o = 0,05. Berikut ini

adalah basis untuk pengambilan kesimpulan dari pemeriksaan ini:

1. Dengan asumsi bahwa F hitung lebih besar dari F table dan signifikan
kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan
antara variabel independen dan dependen.

2. Tidak ada pengaruh antara variabel independen dan dependen jika F hitung
lebih kecil dari F table dan signifikan lebih dari 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel independent dan

dependen.

3.62 UjiT

Menurut Ghozali (2016) yang dikutip dalam jurnal Ni Matur Rahmayanti
dkk (2021) menyebutkan bahwa uji T menunjukkan seberapa besar efek variabel
independent sebagai khusus dalam menjelaskan variabel tersebut yang
mempengaruhi sebagian besar. Dasar membuat keputusan dari tes ini adalah

sebagai berikut:



1.

50

Jika angka probabilitas signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat pengaruh antara variabel independent dan dependen

Jika angka probabilitas signifikansi < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh antar variabel independent dan dependen secara

signifikan.



BAB IV

GAMBARAN OBJEK PENELITIAN

4.1 Gambaran Objek Penelitian

Objek penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah pengguna
smartphone Iphone. Smartphone Iphone merupakan produk yang dikembangan
oleh perusahaan teknologi Apple Inc. Perangkat pertama dalam seri Iphone
diperkenalkan pada 9 Januari 2007 oleh Steve Jobs, pendiri Apple. Peluncuran
Iphone mengubah lanskap industri telekomunikasi dan membuka jalan bagi era
ponsel pintar. Perkembangan Iphone telah mengalami revolusi yang luar biasa sejak
peluncurannya pada tahun 2007 dengan merilis model Iphone dan pembaruan ios
setiap tahun serta terintegrasi dengan produk Apple lainnya seperti Mac, Ipad,
Apple Watch dan Airpods. Dari Iphone awal dengan layar sentuh, kita bisa melihat
peningkatan dalam hal design yang elegan, kualitas tampilan, fitur-fitur inovatif

bahkan dengan sistem operasi eksklusif ios https://id.wikipedia.org/wiki/[Phone

Peluncuran pertama iphone yaitu iphone 2G pada tahun 2007 dengan
menghadirkan layar yang besar. Pada tahun berikutnya iphone berinovasi untuk
meluncurkan Iphone 3G (2008) dan Iphone 3GS(2009) yang memperkenalkan App
Store, memungkinkan pengguna dapat menguduh berbagai aplikasi yang
memperluas fungsi perangkat. Perkembangan berlanjut dengan iphone 4 (2010)
yang hadir dengan densign kaca, layar dengan kualitas yang tinggi, serta kamera
depan yang mendukung facetime. Inovasi yang semakin pesat dengan iphone 5

(2012) dan iphone 5S (2013) yang membuat design lebih ramping dengan konektor
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lightning, layar yang besar, peningkatan kinerja dan fitur touch id, diikuti oleh
iphone 6 dan iphone 6 plus (2014) yang memperkenalkan design yang lebih besar,
teknologi sentusan 3D (3D Touch) dan peningkatan kamera. Kemudian di tahun
2016 Apple meluncurkan iphone 7 dan 7 plus menghadirkan perubahan design yang
minimalis dengan menghilangkan tombol fiaik beranda dengan menggantikan
tombol sensitif sentuh dan fitur lainnya seperti peningkatan kamera, kemampuan
tahan air. Pada tahun 2017, Apple meluncurkan iphone 8 dan 8 plus dengan
peningkatan kinerja dan kamera. Selain itu di tahun yang sama yaitu pada tahun
2007 iphone X sebagai tonggak besar dalam sejarah dengan design tanpa tombol
home, teknologi face id yang menggantikan touch id. Pada tahun-tahunnya Apple
terus mengembangkan produk iphone dengan peningkatan paa performa yang baik,
sistem kamera canggih dengan teknologi photography, serta dukungan 5G yang
dihadirkan mulai dari iphone 12. Hingga saat ini Iphone menjadi salah satu
smartphone paling pouler didunia, dengan inovasi yang mencangkup integrasi
kecerdasan buatan serta peningkatan yang efisiensi daya dan ketahanan perangkat,

menjadikan ~ pemimpin  dalam  industri  teknologi  mobile  global.

https://tekno.kompas.com/read/2021/01/13/18320087/sejarah-14-tahun-perjalanan-

iphone-dari-masa-ke-masa

4.2 Karakteristik Responden

Berdasarkan data yang didapat dari 160 responden melalui penyebaran
kuesioner secara manual sebagai pelanggan Iphone. Dengan daftar pertanyaan
kuesioner telah didapatkan pelanggan Iphone dengan pembelian lebih dari 2 kali,

pengguna yang tinggal di wilayah Kota Samarinda. Penggolongan yang dilakukan


https://tekno.kompas.com/read/2021/01/13/18320087/sejarah-14-tahun-perjalanan-iphone-dari-masa-ke-masa
https://tekno.kompas.com/read/2021/01/13/18320087/sejarah-14-tahun-perjalanan-iphone-dari-masa-ke-masa
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terhadap responden dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui karakteristik

responden sebagai objek penelitian.

1. Apakah saat ini anda pengguna smartphone Iphone

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan pengguna smartphone

Iphone
Tabel 4. 1 Pengguna Smartphone Iphone
Apakah_saat_ini_anda_pengguna_smartphone_iphone
Valid
Frequency | Percent | Percent Cumulative Percent
Valid | Ya 160 100 100 100

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pengguna smartphone dalam

penelitian ini sebanyak 160 responden yang menyatakan “ya” sebagai

identitas pengguna smartphone Iphone.

2. Berapa harga Iphone yang sekarang anda miliki

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan harga Iphone yang saat

ini dimiliki.

Tabel 4. 2 Harga Iphone Yang Dimiliki Sekarang

Berapa_harga_iphone_yang_sekarang_anda_miliki
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Rp 10.000.000-Rp
15.000.000 62 38.8 38.8 38.8
Rp 5.000.000-Rp
10.000.000 98 61.3 61.3 100
Valid | Total 160 100 100

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden

memiliki harga di kisaran Rp 5.000.000-Rp 10.000.000 sebesar 61,3%
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dengan total 98 responden, sedangkan sisanya 38,8% memiliki Iphone di
kisaran Rp 10.000.000-Rp 15.000.000 dengan total 62 responden. ini
menunjukkan bahwa dalam survei ini pengguna lebih memilih atau
memiliki kemampuan membeli Iphone di kelas menengah daripada kelas
atas

. Alasan anda membeli Iphone

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan alasan membeli Iphone.

Tabel 4. 3 Alasan Membeli Iphone

Alasan_anda_membeli_iphone
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Kualitas 109 68.1 68.1 68.1
Rekomendasi

Valid | dari teman 12 7.5 7.5 75.6
Teknologi 39 24.4 24.4 100
Total 160 100 100

Dari tabel diatas sebagian besar responden membeli Iphone karena
alasan kualitas sebesar 68,1% dipilih oleh 109 responden. Alasan lain yang
juga adalah teknologi sebesar 24,4% dipilih oleh 39 responden, sementara
rekomendasi dari teman menjadi alasan yang paling sedikit 7,5% dipilih
oleh 12 responden. Hal ini menunjukkan bahwasannya kualitas lebih
dominan yang membuat sebagian besar responden menyatakan bahwa
adanya persepsi masyarakat terhadap iphone karena memiliki kualitas yang
dapat diliat dari material dan deisgn yang premium, performa yang andal
dan stabil, dukungan sistem operasi yang konsisten dan fitur-fitur yang
diberikan itu berbeda dari merek lain seperti kamera dengan kualitas yang

lebih bagus



4. Hal apa yang anda sukai dari Iphone

Tabel 4. 4 Hal apa yang disukai dari Iphone
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Hal apa yang anda_sukai_dari_iphone

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Design 25 15.6 15.6 15.6
Kamera 76 475 475 63.1
Valid | Keamanan dan
privasi 59 36.9 36.9 100
Total 160 100 100

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa sebagian besar responden,

yakni 47,5% yang dipilih oleh 76 responden menyatakan bahwa kamera

adalah fitur yang paling mereka sukai. Hal lain juga adalah keamanan &

privasi sebesar 36,9% yang dipilih oleh 59 responden, sedangkan design

hanya 25 responden sebesar 15,6% yang menyukai design Iphone sebagai

alasan utama. Pada tabel ini menunjukkan bahwa kamera ada fitur yang

paling disukai oleh responden karna memiliki kualitas yang baik

sehinggan kamera menjadi daya tarik utama, baik dari segi hasil

foto/video. Stabilitas, maupun kemudahan pengunaannya. Hal ini juga

menjadi indikasi bahwa iphone populer di kalangan pengguna yang aktif

di media sosial, content creator atau pengguna yang memprioritaskan

dokumentasi secara visual.
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5. Sudah berapa kali anda membeli Iphone

Tabel 4. 5 Berapa kali membeli Iphone

Sudah_berapa kali_anda_membeli_iphone
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Satu Kali 0 0 0 0

Dua Kali 95 59.4 59.4 59.4
Lebih dari 3

kali 65 40.6 40.6 100

Valid | Total 160 100 100

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa mayorita responden sudah
membeli Iphone sebanyak dua kali sebesar 59,4% dengan jumlah 95
responden, Sedangkan responden yang sudah membeli lebih dari 3 kali
sebesar 40,6% dengan jumlah 65 orang responden. Pada tabel ini rata”
responden bukan pengguna baru melainkan sudah menggunakan Iphone 2
kali dan lebih dari 3 kali. Sehingga kita bisa lihat bahwa responden cukup
loyal dalam mengganti iphone sekali setelah pemakaian awal yang
memungkinkan karena kepuasan terhadap performa iphone sendiri Hal ini
menunjukkan adanya segmen pengguna yang setia dan berkemungkinan

tinggi untuk terus membeli produk Iphone masa depan.



BAB YV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
5.1 Analisis Data

5.1.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menentukan sejauh mana instrument
pengukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Skor kuesioner dikatakan valid
jika kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner
tersebut. Pada uji validitas ditentukan dengan perbandingan antara nilai koefisien

korelasi yang dihitung dengan nilai koefisien korelasi r yang terdapat pada tabel.

5.1.1.1 Citra Merek (X1)

Tabel 5. 1 Citra Merek (X1)

Iltem r hitung r tabel Kesimpulan
X1.1 0.778 0,155 Valid
X1.2 0.713 0,155 Valid
X1.3 0.749 0,155 Valid

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel di atas, terdapat nilai r tabel sebesar 0,155. Seluruh item
pernyataan tersebut menunjukkan nilai r hitung melebihi nilai r tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument tersebut dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk tahap analisis lebih lanjut dalam penelitian ini.
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5.1.1.2 Gaya hidup (X2)

Tabel 5. 2 Gaya Hidup (X2)

Item r hitung r tabel Kesimpulan
X2.1 0.684 0,155 Valid
X2.2 0.835 0,155 Valid
X3.3 0.729 0,155 Valid

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025
Berdasarkan tabel di atas, terdapat nilai r tabel sebesar 0,155. Seluruh item
pernyataan tersebut menunjukkan nilai r hitung melebihi nilai r tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument tersebut dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk tahap analisis lebih lanjut dalam penelitian ini.

5.1.1.3 Harga (X3)

Tabel 5. 3 Harga (X3)

Item r hitung rtabel | Kesimpulan
X3.1 0.720 0,155 Valid
X3.2 0.729 0,155 Valid
X3.3 0.654 0,155 Valid
X3.4 0.658 0,155 Valid

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025
Berdasarkan tabel di atas, terdapat nilai r tabel sebesar 0,155. Seluruh item
pernyataan tersebut menunjukkan nilai r hitung melebihi nilai r tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument tersebut dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk tahap analisis lebih lanjut dalam penelitian ini.
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5.1.1.4 Loyalitas Pelanggan

Tabel S. 4 Loyalitas Pelanggan

Item r hitung rtabel | Kesimpulan
Y.l 0.603 0,155 Valid
Y.2 0.692 0,155 Valid
Y.3 0.735 0,155 Valid
Y.4 0.821 0,155 Valid
Y.5 0.752 0,155 Valid
Y.6 0.648 0,155 Valid

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025
Berdasarkan tabel di atas, terdapat nilai r tabel sebesar 0,155. Seluruh item
pernyataan tersebut menunjukkan nilai r hitung melebihi nilai r tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument tersebut dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk tahap analisis lebih lanjut dalam penelitian ini.
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5.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa reliabel atau handal
suatu kuesioner. Kuesioner bisa dikatakan akurat jika tanggapan seseorang terhadap
pernyataan yang ada secara konsisten. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel
jikan nilai Cronbach’s Alpha koefisien reliabel > 0,05. Jika nilai reliabilias kurang

0,05 maka reliabilitas dalam kuesioner tersebut kurang baik.

Tabel 5. 5 Uji Reliabilitas

Hasil Uji
No Variabel Cronbach's Alpha Reliabilitas
1 Citra Merek (X1) 0.602 Reliabel
2 Gaya Hidup (X2) 0.615 Reliabel
3 Harga (X3) 0.622 Reliabel
Loyalitas Pelanggan
4 (Y) 0.809 Reliabel

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai koefisien Cronbach’s Alpha
variabel citra merek (X1) adalah 0,602, variabel gaya hidup (X2) adalah 0,615,
variabel harga (X3) adalah 0,622 dan variabel loyalitas pelanggan (Y') adalah 0,809.
Keempat variabel ini memiliki nilai ini melebihi standar minimum sebesar 0,60,
yang secara umum digunakan sebagai batas bawah untuk menyatakan bahwa suatu
instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh item pada instrumen dalam penelitian ini adalah

reliabel dan konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti.
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5.1.3 Hasil Uji Asumsi Klasik

5.1.3.1 Uji Normalitas

Pada pengujian ini digunakan untuk mengetahui data yang digunakan pada
penelitian ini berdistribusi normal atau tidak. Sehingga uji normalitas yang
digunakan untuk menunjukkan data berdistribusi normal, maka penyajian data
dilakukan dengan menggunakan kolmogorov smirnov (ks). Ukuran yang digunakan
jika data dengan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka dikata normal, jika

kurang dari 0,05 maka data tidak memiliki nilai signifikansi.

Tabel 5. 6 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized d Residual
N 160
Mean 0000000

Normal Parameters Std.
Deviation 2,20682180
Absolute 0,070
Most Extreme Differences | Positive 0,035
Negative -,070
Test Statistic 0,070
Asymp. Sig 0,054

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,054. Nilai
ini lebih besar dari batas signifikansi yang digunakan, yaitu 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal.
Dengan demikian, asumsi normalitas terpenuhi dan data layak digunakan dalam

analisis regresi selanjutnya.
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5.1.3.2 Uji Multikolinieritas

Pengujian ini dilihat dengan perolehan nilai VIF (Variance Inflance
Vactor) dan Tolerance dari model regresi masing-masing variabel bebas yakni
citra merek, gaya hidup dan harga. Jika nilai tolerance > 0,10 maka dinyatakan
tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas, sedangkan jika nilai VIF < 10

maka dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinearias.

Tabel S. 7 Hasil Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
Citra Merek (X1) 0,781 1,281
1 Gaya Hidup (X2) 0,718 1,392
Harga (X3) 0,769 1,300

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai VIF dan nilai tolerance untuk

masing-masing variabel sebagai berikut:

1. variabel citra merek (X1) memiliki nilai VIF sebesar 1,281 dan nilai
tolerance sebesar 0,781.

2. variabel gaya hidup (X2) memiliki nilai VIF sebesar 1,392 dan tolerance
sebesar 0,718.

3. variabel X3 memiliki nilai VIF sebesar 1,300 dan tolerance sebesar 0,769.

Seluruh nilai VIF berada di bawah ambang batas 10, dan nilai tolerance
berada di atas batas minimum 0,10, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala
multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi ini. Dengan

demikian, model regresi memenuhi asumsi bebas multikolinearitas.



63

5.1.3.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model
regresi melalui uji park. Berikut ini merupakan hasil uji heteroskedastisitas

berdasarkan hasil perhitungan menggunakan program SPSS.

Tabel 5. 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized Coefficients .
Model B Std. Error t Sig
(Constant) 3,467 1,222 2,836 0,005
1 Citra Merek (X1) -0,174 0,114 | -1,519 0,131
Gaya Hidup (X2) -0,135 0,106 1,270 0,206
Harga (X3) -0,100 0,074 | -1,355 0,177

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi untuk variabel Citra
Merek (X1) dengan nilai signifikan 0,131 > 0,05, Gaya Hidup (X2) 0,206 > 0,05,
dan Harga (X3) 0,177 > 0,05. Seluruh nilai signifikansi lebih dari 0,05. Sehingga

dapat disimpulkan model regresi ini bebas dari gejala heteroskedastisitas.

5.1.4 Analisis Regresi Linear Berganda
Dalam penelitian ini menggunakan alat analisis data regresi linear berganda
untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel independent (X) dengan

variabel dependen (Y). berikut merupakan nilai regresi masing-masing variabel.
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Tabel S. 9 Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients e t Sig
B std. Error Coefficients Beta
(Constant) 2,295 2.0003 1,145 | 0,254
Citra Merek
(X1) 0,315 0,183 0,123 | 1,722 | 0,087
1 -
Gaya Hidup
(X2) 0,399 0,163 0,183 | 2,450 | 0,015
Harga (X3) 0,730 0,118 0,445 | 6,183 | <,001

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Y=2,295+0,315 X; + 0,399 X, + 0,730 X3

Berdasarkan bentuk persamaan regresi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa:

a. Nilai Konstanta (a) sebesar 2,295

b. Koefisien regresi yang dimiliki oleh variabel (X1) sebesar 0,315. Temuan
ini menunjukkan bahwa pada setiap peningkatan 1 kesatuan pada (X1),
maka akan menaikkan variabel (Y) sebesar 0,315.

c. Koefisien regresi yang dimiliki oleh variabel (X2) sebesar 0,399. Temuan
ini menunjukkan bahwa pada setiap peningkatan 1 kesatuan pada (X2),
maka akan menaikkan variabel (Y) sebesar 0,399.

d. Koefisien regresi yang dimiliki oleh variabel (X3) sebesar 0,730. Temuan
ini menunjukkan bahwa pada setiap peningkatan 1 kesatuan pada (X3),

maka akan menaikkan variabel (Y) sebesar 0,730.
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Koefisien korelasi (R) tujuan dilakukannya adalah untuk menujukkan kuat

atau lemahnya hubungan antara variabel independen (X) dengan variabel dependen

(Y)

Tabel 5. 10 Hasil Analisis Korelasi (R)

Adjust R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 0.614 0.378 0.366 2.228

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai koefisien Korelasi (R) sebesar

0,614 dari nilai table koefisien korelasi dengan arti hal ini mampu menunjukkan

bahwa terjadi hubungan yang kuat antar variabel bebas yang terdiri dari Citra Merek

(X1), Gaya Hidup (X2) dan Harga (X3) terhadap loyalitas pelanggan Iphone.

5.1.6 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk melihat seberapa besar variabel

independent dapat menjelaskan variabel dependen. R square disebut juga sebagai

koefisien determinan yang menjelaskan seberapa jauh data dependen dapat

dijelaskan oleh data independent. R square bernilai antara 0 — 1 dengan ketentuan

semakin mendekati angka satu bearti semakin baik.

Tabel 5. 11 Hasil Analisis Determinasi (R?)

Adjust R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 0.614 0.378 0.366 2.228

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025
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Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,378. Nilai ini menunjukkan bahwa 37,8% variasi yang terjadi pada variabel
dependen (Y) dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen citra merek (X1),
gaya hidup (X2), dan harga (X3) yang digunakan dalam model regresi. Sementara
itu, sisanya yaitu sebesar 62,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model ini

atau faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
5.1.7 Uji Hipotesis

5.1.7.1 Uji F

Tabel 5. 12 Hasil Uji Simultan (Uji F)

Model Sum Of df | Mean Square F Sig
Square
Regression 469,635 3 156.545 31,538 | <,001
1 Residual 774,340 | 156 4,964
Total 1243.975 | 159

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 31,538 dengan
tingkat signifikansi 0,01. Sementara itu, nilai F tabel ditentukan sebesar 2,66. Oleh
karena itu, F hitung 31,538 > 2,66 F tabel dan disertai dengan nilai signifikansi
kurang dari 0,05 (0,001 < 0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa H1 diterima,
sementara HO ditolak. Dengan demikian, maka Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2), dan Harga (X3) berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan

(Y).
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51.72Uji T
Tabel 5. 13 Hasil Uji Parsial (Uji T)
Unstandardized :
Model Coefficients CoSet?frilc(:jizrndtlszgita t Sig
B Std. Error
(Constant) 2,295 2,003 1,145 | 0,254
Citra Merek
(X1) 0,315 0,183 0,123 | 1,722 | 0,087
1 -
Gaya Hidup
(X2) 0,399 0,163 0,183 | 2,450 | 0,015
Harga (X3) 0,730 0,118 0,445 | 6,183 | <,001

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2025

a. Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai t hitung sebesar 1,722 lebih kecil

dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,087 > 0,05) yang dapat diartikan
bahwa HO diterima dan H2 ditolak, sehingga artinya variabel Citra Merek
(XT1) secara parsial berpengaruh tidak positif dan signifikan terhadap

Loyalitas Pelanggan (Y).

. Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai t hitung sebesar 2,450 lebih besar

dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,015 < 0,05) yang dapat diartikan
bahwa H3 diterima dan HO ditolak, sehingga artinya variabel Gaya Hidup
(X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai t hitung sebesar 6,183 lebih besar
dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,001 < 0,05) yang dapat diartikan
bahwa H4 diterima dan HO ditolak, sehingga artinya variabel Harga (X3)
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas

Pelanggan (Y).



68

5.2 Pembahasan Hasil Penelitian

Pembahasan ini dilakukan dengan mengangkat 3 variabel bebas yaitu Citra
Merek (X1), Gaya Hidup (X2) dan Harga (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Iphone Di Kota Samarinda dengan hasil sebagai berikut.

5.2.1 Pengaruh Citra Merek, Gaya Hidup dan Harga Terhadap Loyalitas

Pelanggan

Hipotesis pertama menyatakan bahwa citra merek, gaya hidup dan harga
berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan. Setelah dilakukan uji
hipotesis antar variabel maka berdasarkan hasil penelitian, uji t menujukkan bahwa
Fhitung 31,538 > 2,66 F tabel dan disertai dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05
(0,001 < 0,05) Temuan ini menunjukkan bahwa (Ha.i) diterima, sementara HO
ditolak. Dengan demikian, maka Citra Merek (X1), Gaya Hidup (X2), dan Harga

(X3) berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

Ketiga varibel tersebut dianalisis secara simultan agar dapat memahami
interaksi variabel tersebut dalam memengaruhi loyalitas pelanggan. Berdasarkan
hasil penelitian menujukkan bahwa kombinasi antar variabel yaitu citra merek, gaya

hidup dan harga memberikan dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

5.2.2 Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hipotesis kedua menyatakan bahwa citra merek berpengaruh tidak
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa

berdasarkan hasil penelitian, uji t menunjukkan t hitung sebesar 1,722 lebih kecil
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dari t tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,035 < 0,05) yang dapat diartikan bahwa
(Ha2) diterima dan HO ditolak, sehingga artinya variabel Citra Merek (X1) secara

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Tiyas Ambarwati (2018), yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Apabila suatu merek mempunyai ciri khas yang berbeda dengan merek
lainnya maka citra merek tersebut akan melekat di benak hati pelaggan dan dapat
menciptakan citra yang positif bagi perusahaan. Namun, citra merek yang positif
kan belum tentu memberikan dampak yang baik bagi reputasi dan citra perusahaan
diliat dari keunggulan, kekuatan dan keunikkan merek. Citra yang positif juga

memberikan arti yang baik terhadap produk perusahaan tersebut.

Dengan adanya persepsi pelanggan terhadap suatu merek mampu membuat
pelanggan memiliki kepercayaan dan keyakinan kepada produk bahwasannya
produk yang digunakan saat ini memiliki merek yang berbeda dibandingkan dengan
merek lain. Keberadaan citra merek mampu mempengaruhi penilaian pelanggan
terhadap suatu produk sehingga mampu mengarahkan jumlah dalam meningkatkan

penjualan yang mengarahkan kepada loyalitas pelanggan

5.2.3 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). berdasarkan hasil penelitian, uji t

menujukkan nilai t hitung sebesar 2,450 lebih besar dari t tabel 1,975 dan nilai
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signifikansi (0,006 < 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa (Ha3) diterima, yang
artinya bahwa variabel Gaya Hidup (X2) secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

Penelitian ini searah dengan Adinda Tika Listya dan Sunarta sunarta (2025)
yang menunjukkan bahwa gaya hidup dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. Ini

artinya bahwa gaya hidup memiliki pengaruh pada variabel loyalitas pelanggan

Gaya hidup saat ini mulai menjadi pusat perhatian dalam dunia kerja bisnis
karena gaya hidup seseorang atau masyarakat sangat memengaruhi terhadap loyal
atau tidak seseorang tersebut. Maka, perusahaan harus tahu bagaimana gaya hidup
pelanggan pada saat ini untuk membuat strategi pemasaran yang tepat agar tujun
perusahaan dapat tercapai. Gaya hidup masyarakat secara langsung dapat
menentukan dalam penjualan karena gaya hidup masyarakat selalu berubah sesuai

dengan perkembangan jaman

5.3.3 Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hipotesis keempat menujukkan bahwa variabel Harga (X3) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan hasil
penelitian, uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 6,183 lebih besar dari t
tabel 1,975 dan nilai signifikansi (0,001 < 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis keempat (H.4) diterima dan HO ditolak, sehingga artinya variabel Harga

(X3) secara parsial pengaruh dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tiyas

Ambarwati (2018) yang menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh yang positif
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dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ini artinya bahwa harga pada variabel

X3 memiliki hubungan pada variabel Y yaitu loyalitas pelanggan.

Dalam rentang harga tertentu untuk suatu produk, pelanggan mempuyai
ekspetasi bahwa harga yang lebih mahal mencerminkan kualitas yang lebih baik.
Semakin baik persepsi pelanggan terhadap harga maka semakin meningkat pula

keinginan pelanggan untuk loyal terhadap sebuah merek.



6.1

BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis pengaruh Citra Merek, Gaya Hidup dan Harga

Terhadap Loyalitas Pelanggan, maka dapat disimpulkan bahwa

6.2

Berdasarkan hasil analisis tabel diatas pengujian hipotesisnya dapat Maka
dapat disimpulkan bahwa Citra Merek (X1), Gaya Hidup (X2) dan Harga
(X3) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

Berdasarkan hasil analisis tabel diatas pengujian hipotesis dapat
disimpulkan bahwa variabel Citra Merek (X1), secara parsial berpengaruh
tidak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

Berdasarkan nilai t hitung pada variabel Gaya Hidup (X2) maka dapat
diketahui bahwa Ha diterima HO ditolak, yang artinya secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).
Berdasarkan hasil analisis tabel diatas pengujian hipotesis pada variabel
Harga (X3) dapat disimpulkan bahwa Ha diterima HO ditolak, yang artinya
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas

Pelanggan (Y).

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis membuat

saran sebagai berikut :

72
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Bagi Pengguna

Pengguna disarankan untuk lebih selektif dalam memilih produk
sesuai dengan apa yang dibutuhkan dengan mempertimbangkan aspek
kualitas dan manfaat jangka Panjang.
Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini hanya terbatas pada tiga variabel bebas, yaitu citra merek, gaya
hidup dan harga. Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi
variabel lain yang mungkin turut memengaruhi loyalitas pelanggan seperti
kualitas produk dan promosi yang mungkin dapat memengaruhi hubungan

antar variabel independen dan loyalitas pelanggan.
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LAMPIRAN

KUESIONER PENELITIAN

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

Salam Hormat:

Nama saya Camelia Seru, Universitas Widya Gama Mahakam Samarinda. Dalam
rangka mengumpulkan data untuk skripsi yang berjudul “Pengaruh Citra Merek,
Gaya Hidup dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Iphone Di Kota
Samarinda”. memohon bantuan kepada saudara/i untuk bersedia mengisi semua
pertanyaan dalam kuesioner ini. Atas perhatian dan ketersediaan saudara/i dalam
meluangkan waktunya serta mengenai mengisi kuesioner ini, peneliti mengucapkan
banyak terima kasih.

A. Identitas Responden
1. Apakah saat ini anda pengguna smartphone Iphone

0 Ya 0O Tidak

2. Berapa harga Iphone yang sekarang anda miliki

[1<Rp 5.000.000 [JRp 5.000.000-Rp 10.000.000

[JRp 10.000.000-Rp 15.000.000

3. Alasan anda membeli Iphone

[OTeknologi  [J Rekomendasi dari teman [ Kualitas

4. Hal apa yang paling anda sukai dari Iphone

[JKamera [JKeamanan dan privasi [JDesign

5. Sudah berapa kali anda membeli Iphone

[pertama kali [Jdua kali [Jlebih dari 3 kali

Kuesioner dari penelitian ini menggunakan Skala Likert, maka menggunakan
pendekatan skala likert dengan tanda ceklis. Skala Likert diperlukan untuk
mengukur tanggapan, sikap dan persepsi seseorang terhadap suatu pertanyaan.
Petunjuk pengisian sebagai berikut.

Diberikan skor 4, dengan kategori Sangat Setuju (SS)
Diberikan skor 3, dengan kategori Setuju (S)

Diberikan skor 2, dengan kategori Tidak Setuju (TS)
Diberikan skor 1, dengan kategori Sangat Tidak Setuju (STS)

a o oe



Variabel Citra Merek (X1)
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merek lain

No Alternatif jawaban
Pernyataan SS| S | TS | STS
A | Keunggulan asosiasi merek
1 | Iphone memiliki fitur yang lebih menarik dari
pada merek lain
B | Kekuatan asosiasi merek
2 | Iphone merupakan brand yang sudah lama
dikenal (popular)
C | Keunikkan asosiasi merek
3 | Iphone memiliki ciri khas atau berbeda dengan

Variabel Gaya Hidup (X2)

No Alternatif jawaban
Pernyataan SS S TS | STS
A | Activiti (activies)
1 | Saya merasa menggunakan Iphone
membantu mendukung aktivitas saya
B | Interest (minat)
2 | Saya menggunakan iphone karena tertarik
dengan fitur keamanannya
C | Opinion (pendapat)
3 | Iphone memiliki kualitas yang bagus




Harga (X3)
No Alternatif jawaban
Pernyataan SS| S | TS |STS
A | Keterjangkauan Harga
1 | Menurut saya harga produk Iphone
terjangkau
B | Kesesuaian harga dengan kualitas produk
3 | Menurut saya harga produk Iphone sesuai
dengan kualitas
C | Kesesuaian harga dengan daya saing
4 | Harga produk Iphone bersaing dengan
produk lainnya
D | Kesesuaian Harga dengan manfaat
5 | Harga dari produk Iphone sesuai dengan

manfaat yang diberikan

Loyalitas Pelanggan (Y)

orang lain

No Pernyataan Alternatif jawaban
SS| S [ TS |STS
A | Pembelian Ulang
1 | Pengalaman positif saya dengan produk
Iphone mendorong saya untuk melakukan
pembelian ulang
B | Kebiasaan mengkomsumsi merek
2 | Saya berkeinginan untuk terus
menggunakan produk Iphone
C | Rasa suka yang besar pada merek
3 | Saya merasa bangga menggunakan Iphone
sebagai smartphone saya
D | Ketetapan pada merek
4 | Saya tidak ingin berganti merek
smartphone lain
E | Keyakinan bahwa merek terntu adalah merek terbaik
5 | Saya yakin fitur yang ditawarkan Iphone
tidak dapat disaingi oleh merek lain
F | Perekomendasian merek pada orang lain
6 | Saya merekomendasikan Iphone kepada

79
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ioner

Tabulasi Data Kuesi

Lampiran 2

Distribusi Tabulasi Data Kuesioner Variabel Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2) Dan Harga (X3) Serta Loyalitas Pelanggan (Y).

X3

X2

X1

Responden

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
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Lanjutan

oner

Tabulasi Data Kuesi

Lampiran 2

Distribusi Tabulasi Data Kuesioner Variabel Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2) Dan Harga (X3) Serta Loyalitas Pelanggan (Y).

X3

X2

X1

Responden

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
52
53

54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
69
70
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Lanjutan

oner

Tabulasi Data Kuesi

Lampiran 2

Distribusi Tabulasi Data Kuesioner Variabel Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2) Dan Harga (X3) Serta Loyalitas Pelanggan (Y).

X3

X2

X1

Responden

71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103

104
105




83

Lanjutan

oner

Tabulasi Data Kuesi

Lampiran 2

Distribusi Tabulasi Data Kuesioner Variabel Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2) Dan Harga (X3) Serta Loyalitas Pelanggan (Y).

X3

X2

X1

Responden

106
107
108
109
110

111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

134
135

136
137
138
139
140
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Lanjutan

oner

Tabulasi Data Kuesi

Lampiran 2

Distribusi Tabulasi Data Kuesioner Variabel Citra Merek (X1), Gaya Hidup

(X2) Dan Harga (X3) Serta Loyalitas Pelanggan (Y).

X3

X2

X1

Responden

141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152

153

154
155
156
157
158
159
160
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Lampiran 3 : Dokumentasi Penyebaran Kuesioner




Lampiran 4 : Hasil Uji Melalui SPSS

1.  Uji Vadilitas
Citra Merek ( X1)

Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 Total_X1
X1.1 Pearson Correlation 1 3107 425" 778"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
X1.2 Pearson Correlation 3107 1 2727 713"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
X1.3 Pearson Correlation 425 272 1 749"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
Total_X1 Pearson Correlation 778" 713" 749" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Gaya Hidup (X2)
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 Total_x2
X2.1 Pearson Correlation 1 353" 2517 684"
Sig. (2-tailed) <.001 001 <.001
N 160 160 160 160
X2.2 Pearson Correlation 3537 1 4397 835
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
X2.3 Pearson Correlation 2517 439" 1 729"
Sig. (2-tailed) .001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
Total_X2 Pearson Correlation 684" 835" 729 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Harga ( X3)
Correlations
3 w32 33 3.4 TOTAL_ 3
3.1 Pearson Correlation 1 3647 2327 2117 7207
Sig. (2-tailed) =001 o033 .oovF =001
] 160 160 160 160 160
®3.2 Pearson Correlation 3647 1 3517 375 729
Sig. (2-tailed) =001 =001 =. 001 =001
] 160 160 160 160 160
X3.3 Pearson Correlation 2327 3517 1 3137 65477
Sig. (2-tailed) o033 =001 =. 001 =001
] 160 160 160 160 160
3.4 Pearson Correlation 2117 375 3137 1 658
Sig. (2-tailed) .oov =001 =001 =001
] 160 160 160 160 160
TOTAL_X3 Pearson Correlation 7207 727 E65477 658 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =. 001
] 160 160 160 160 160
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Loyalitas Pelanggan (Y1)
Correlations
YA Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Total_Y
YA Pearson Correlation 1 496 204" 3427 32" 255 603"
Sig. (2-tailed) <001 <.001 <001 <001 .001 <001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y.2 Pearson Correlation 496 1 358" 489" 319" 367 692"
Sig. (2-tailed) <.001 <001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y.3 Pearson Correlation 22947 358" 1 559" 486 397" 735
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y4 Pearson Correlation 3427 489" 5597 1 563" 469" 8217
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <.001 <.001 <001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y5 Pearson Correlation 3127 319" 486 5637 1 385 7527
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y.6 Pearson Correlation 255" 367 397" 469" 385 d 648"
Sig. (2-tailed) .001 <001 <001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Total_Y Pearson Correlation 603" 6927 735" 821" 752" 648" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160

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



2. Uji Reliabilitas
Citra Merek (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems
602 3
Gaya Hidup (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
B15 3
Harga (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

622 4

Loyalitas Pelanggan (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms

808 6




3.  Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
Correlations
Y1 Y.2 Y3 Y.4 Y5 Y.6 Total_Y
YA Pearson Correlation 1 496 204" 3427 3127 255" 603"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y2 Pearson Correlation 496" 1 358" 489" 319" 367 6927
Sig. (2-tailed) <001 <.001 <001 <001 <.001 <001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y3 Pearson Correlation 204" 358" 1 559 486 397 735
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y4 Pearson Correlation 3427 489" 559 1 563 469" 821"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y5 Pearson Correlation 3127 3197 486 563" 1 385" 7527
Sig. (2-tailed) <001 <001 <.001 <001 <.001 <001
N 160 160 160 160 160 160 160
Y6 Pearson Correlation 255 367 3977 469" 385 1 648"
Sig. (2-tailed) .001 <.001 <001 <.001 <001 <001
N 160 160 160 160 160 160 160
Total_Y Pearson Correlation 603" 6927 735" 821" 752" 648" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <001 <.001
N 160 160 160 160 160 160 160
= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.295 2,003 1145 254
Total_X1 315 183 123 1.722 087 781 1.281
Total_x2 399 163 183 2.450 015 718 1.392
Total_X3 730 118 445 6.183 <001 769 1.300

a. Dependent Variable: Total_Y

89



Uji Heteroskedastisitas
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model =] Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3467 1.222 2.836 005
TOTAL_X1 -174 114 -136 -1.519 131
TOTAL_ X2 135 106 22 1.270 206
TOTAL_ X3 -100 074 -124 -1.355 ATT

a. Dependent Variable: ABS

4.  Hasil Analisis Regresi Berganda

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.295 2.003 1.145 254
Total_X1 315 183 123 1.722 .087 781 1.281
Total_X2 399 163 183 2.450 .015 718 1.392
Total_X3 730 118 445 6.183 <.001 769 1.300

a. Dependent Variable: Total_Y

5.  Hasil Koefisien Korelasi (R)

Correlations
TOTALM1T  TOTAL_X2 TOTAL_X3 TOTAL_Y
TOTAL 1 Pearson Correlation 1 454" ass .ass
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 =.001
I 160 160 160 160
TOTAL_®2 Pearson Correlation 454" 1 as1T aFa
Sig. (2-tailed) =.001 <.001 =.001
I 160 160 160 160
TOTAL_®3 Pearson Correlation 358" 4as17 1 568
Sig. (2-tailed) =.001 <.001 =.001
I 160 160 160 160
TOTAL_ Y Pearson Correlation 358" a7a’ 568 1
Sig. (2-tailed) =.001 <.001 <.001
I 160 160 160 160

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



6.  Hasil Koefisien Korelasi (R?)

Model Summary

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

1 6147 378 366 2228

a. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X1, Total_X2

7.  Hasil Analisis Koefisien Korelasi (R)

Model Summary

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

1 6147 378 .366 2.228

a. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X1, Total_X2

8.  Hasil Uji Hipotesis

91

Uji F (Simultan)
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 469.635 3 156545 31538  <001°
Residual 774.340 156 4964
Total 1243975 159
a. DependentVariable: Total_Y
b. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X1, Total_X2
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Uji T (Parsial)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.295 2.003 1.145 .254
Total_x1 315 183 123 1.722 .087
Total_X2 399 163 183 2.450 015
Total_X3 730 118 445 6.183 <.001
a. Dependent Variable: Total_Y




Lampiran 5 : Tabel Distribusi r
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Tabel r untuk df = 151 - 200

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

af = (N-2) 0.05| 0.025 0.01| 0.005| 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

151 0.1335 (0.1587 0.1879 0.2077 0.2635
152 0.1330 0.1582 0.1873 0.2070 0.2626
153 0.1326 0.1577 0.1867 0.2063 0.2618
154 0.1322 0.1572 0.1861 0.2057 0.2610
155 0.1318 0.1567 0.1855 0.2050 0.2602
156 0.1313 0.1562 0.1849 0.2044 0.2593
157 0.1309 0.1557 0.1844 0.2037 0.2585
158 0.1305 0.1552 0.1838 0.2031 0.2578
159 0.1301 0.1547 0.1832 0.2025 0.2570
160 0.1297 0.1543 0.1826 0.2019 0.2562
161 0.1293 0.1538 0.1821 0.2012 0.2554
162 0.1289 0.1533 0.1815 0.2006 0.2546
163 0.1285 0.1528 0.1810 0.2000 0.2539
164 0.1281 0.1524 0.1804 0.1994 0.2531
165 0.1277 0.1519 0.1799 0.1988 0.2524
166 0.1273 0.1515 0.1794 0.1982 0.2517
167 0.1270 0.1510 0.1788 0.1976 0.2509
168 0.1266 0.1506 0.1783 0.1971 0.2502
169 0.1262 0.1501 0.1778 0.1965 0.2495




94

Lampiran 6 : Tabel Distribusi t

Titik Persentase Distribusi t (df = 121 -160)

y 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002

121 0.67652 1.28859 165754 1.87976 2.35756 2.61707 3.15895
122 0.67651 1.28853 165744 1.97960 2.35730 2.61673 3.15838
123 0.67649 1.28B47 165734 1.897944 2.35705 2.61639 3.15781
124 0.67647 1.28842 165723 1.87928 2.35680 2.61606 3.15726
125 0.67646 1.288356 165714 1.97912 2.35655 2.61573 3156871
126 0.67644 1.28831 165704 1.97897 2.35631 261541 3.15817
127 0.67643 1.28825 1.65694 1.97882 2.35607 2.61510 3.15565
128 0.67641 1.28820 1.65685 1.97867 2.35583 2.61478 315512
129 0.67640 1.28815 165675 1.97852 2.35560 261448 3.15461
130 0.67638 1.28810 1.65666 1.87838 £.35537 Z2.61418 315411
131 0.67637 1.288035 1.65657 1.897824 £.35515 Z.61388 3.15361
132 0.67635 1.28800 1635648 1.87810 2.35493 2.61359 315312
133 0.67634 1.28795 163639 1.897796 2.354M 2.61330 315264
134 0.67633 1.28790 165630 1.97783 2.35450 2.61302 315217
135 0.67631 1.28785 165622 1.97769 2.35429 2.61274 315170
136 0.67630 1.28781 165613 1.897756 2.35408 2.61246 3157124
137 0.67628 1.287786 165605 1.897743 2.35387 2.61219 3.15079
138 0.67627 1.28772 165597 1.87730 2.35367 2.61193 3.15034
139 0.67626 1.28767 1.65589 1.97718 2.35347 2.61166 3.14990
140 0.67625 1.28763 165581 1.97705 2.35328 2.61140 3.14947
141 0.67623 1.28758 165573 1.97693 2.35309 261115 3.14904
142 0.67622 1.28754 1.65566 1.97681 2.35289 2.61090 3.14862
143 0.67621 1.28730 165558 1.87669 2.352M Z.61065 3.14820
144 0.67620 1.287486 1.65550 1.87658 £.35252 Z.61040 3.147739
145 0.67619 1.28742 163543 1.97646 2.35234 2.61016 3.14739
146 0.67617 1.28738 165536 1.97635 2.35216 2.60992 3.14699
147 0.67616 1.28734 165529 1.97623 2.35798 260969 3.14660
148 0.67615 1.28730 165521 1.87612 2.35181 260946 3.14821
149 0.67614 1.28726 165514 1.87601 2.35763 2.60923 3.14583
150 0.67613 1.28722 165508 1.87591 2.35746 2.60900 3.14545
151 0.67612 1.28718 1.65501 1.97580 2.35730 2.60878 3.14508
152 0.67611 1.28715 165494 1.97569 2.35113 2.60856 3.14471
153 0.67610 1.2871 1.65487 1.97559 2.35097 260834 3.14435
154 0.67609 1.28707 1.65481 1.97549 2.35081 260813 3.14400
155 0.67608 1.28704 165474 1.87539 £.35065 260792 3.14364
156 0.67607 1.28700 1.65468 1.87529 £.35048 260771 3.14330
157 0.67606 1.28697 163462 1.87519 2.35033 2.60751 3.14295
158 0.67605 1.28693 1635455 1.87509 £.35018 2.60730 3.14261
159 0.67604 1.28690 1635449 1.87500 2.35003 2.60710 314228
160 0.67603 1.28687 163443 1.87480 2.34988 260691 3.14195
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Lampiran 7 : Tabel Distribusi F

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk pembilang (N1)
df untuk
penyebut
(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 8( 10| 11| 12| 13| 14| 15

136 | 391 | 306 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 201 | 195|190 | 186 | 182 (179 | 177 | 1.74
137 | 3.91 | 3.06 [ 267 | 244 | 228 [ 217 | 208 | 201 | 1.95 (190 (186 | 182 | 1.79| 1.76 | 1.74
138 | 391 | 3.06 | 267 | 244 | 228 | 216 | 208 | 201 | 195|190 (186 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.74
139 | 381 | 306 | 267 | 244 | 228 | 216 | 208 | 201 | 195|180 [ 1.86 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.74
140 | 391 | 3.06 | 267 | 244 | 228 [ 216 | 208 | 201 [ 195 | 1.90 | 1.86 | 182 (1.79 | 1.76 | 1.74
141 | 391 | 3.06 | 267 | 244 (228 (216 | 208 | 200 | 195|190 | 1.86 | 1.82 [ 1.79 | 1.76 | 1.74
142 | 391 | 306 | 267 | 244 | 228 | 216 | 207 | 200 | 195 | 1.90 | 1.86 | 182 | 1.79 | 1.76 | 1.74
143 | 391 | 306 | 267 | 243 | 228 | 216 | 207 | 2.00 | 1.85 | 1.90 | 1.86 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.74
144 | 391 | 306 | 267 | 243 | 228 | 216 | 207 | 2.00 | 1.85 | 1.90 | 1.86 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.74
145 | 3.91 | 3.06 | 267 | 243 | 228 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 190 (186 | 182 | 1.79 | 1.76 | 1.74
146 | 391 | 306 | 267 | 243 | 228 | 216 | 207 | 2.00 | 1.94 | 1.90 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.74
147 | 391 | 3.06 | 267 | 243 | 228 [ 216 | 207 | 200 [ 1.94 | 1.90 | 1.85 | 182 [ 1.79 | 1.76 | 1.73
148 | 391 | 306 | 267 | 243 | 228 | 216 | 207 | 2.00 | 1.94 | 1.90 | 1.85 | 1.82 [ 1.79 | 1.76 | 1.73
149 | 390 | 306 | 2.67 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 189 [ 1.85 | 182 | 1.79 | 1.76 | 1.73
160 | 3.0 | 3.06 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 189 (185 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.73
151 | 390 | 306 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 2.00 | 1.84 | 189 | 185 | 1.82 [ 1.79 | 1.76 | 1.73
162 | 390 | 3.06 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 194 | 189 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.76 | 1.73
163 | 390 | 3.06 | 266 | 243 | 227 (216 | 207 | 200 | 194 | 189 | 185 | 1.82 [ 1.78 | 1.76 | 1.73
164 | 390 | 305 | 2.66 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 [ 1.85 | 182 | 1.78 | 1.76 | 1.73
165 | 3.00 | 3.05 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 (185 | 1.82 | 1.78 | 1.76 | 1.73
166 | 3.0 | 3.05 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 184 | 189 (185 | 1.81 | 1.78 | 1.76 | 1.73
167 | 390 | 3.05 | 266 | 243 | 227 (216 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 | 1.85 | 1.81 [ 1.78 | 1.76 | 1.73
168 | 3.00 | 3.05 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 189 (185 | 181 | 1.78 | 1.75 | 1.73
169 | 390 | 3.05 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 [ 1.85 | 181 | 1.78 | 1.75 [ 1.73
160 | 3.90 | 305 | 266 | 243 | 227 | 216 | 207 | 2.00 | 1.94 | 1.89 | 1.85 | 1.81 [ 1.78 | 1.75 | 1.73
161 | 300 | 305 | 266 | 243 (227 | 216 | 207 | 200 | 194 | 189 | 185 | 181 | 1.78 | 1.75 | 1.73
162 | 390 | 3.05 | 266 | 243 | 227 (215 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 | 1.85 | 1.81 [ 1.78 | 1.76 | 1.73
163 | 390 | 305 | 266 | 243 | 227 | 215 | 207 | 200 | 1.84 | 189 | 185 | 181 [ 1.78 | 1.75 | 1.73
164 | 390 | 305 | 2.66 | 243 | 227 [ 215 | 207 | 200 | 1.94 | 1.89 | 1.85 | 181 | 1.78 | 1.75 | 1.73
165 | 3.00 | 3.05 | 266 | 243 | 227 | 215 | 207 [ 199|194 | 189 (185 | 181|178 | 1.75 | 1.73




	RIWAYAT HIDUP
	KATA PENGANTAR
	DAFTAR ISI
	DAFTAR TABEL
	DAFTAR GAMBAR
	DAFTAR LAMPIRAN
	BAB 1 PENDAHULUAN
	1.1 Latar Belakang
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Batasan Masalah
	1.4 Tujuan Penelitian
	1.5 Manfaat Penelitian
	1.6 Sistematika Penulisan

	BAB II DASAR TEORI
	2.1  Penelitian Terdahulu
	2.2  Landasan Teori
	2.2.1  Definisi Pemasaran
	2.2.2  Definisi Manajemen Pemasaran
	2.2.3 Perilaku Konsumen
	2.2.4 Loyalitas Pelanggan
	2.2.5  Merek
	2.2.6 Citra Merek
	2.2.7  Gaya Hidup
	2.2.8  Harga
	2.2.9 Hubungan Antar Variabel

	2.3 Kerangka Pemikiran
	2.4 Model Konseptual

	BAB III METODE PENELITIAN
	3.1 Metode Penelitian
	3.2 Definisi Operasional
	3.3 Populasi dan Sampel
	3.3.1 Populasi
	3.3.2 Sampel

	3.4 Teknik Pengumpulan Data
	3.4.1 Sumber Data

	3.5 Metode Analisis
	3.5.1 Uji Validitas
	3.5.2 Uji Reliabilitas
	3.5.3 Uji Asumsi Klasik

	3.6 Pengujian Hipotesis
	3.6.1 Uji F
	3.6.2 Uji T


	BAB IV  GAMBARAN OBJEK PENELITIAN
	4.1 Gambaran Objek Penelitian
	4.2 Karakteristik Responden

	BAB V  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
	5.1 Analisis Data
	5.1.1 Uji Validitas
	5.1.2 Uji Reliabilitas
	5.1.3 Hasil Uji Asumsi Klasik
	5.1.3.1 Uji Normalitas
	5.1.3.2 Uji Multikolinieritas
	5.1.3.3 Uji Heteroskedastisitas

	5.1.4 Analisis Regresi Linear Berganda
	5.1.5 Koefisien korelasi uji (R)
	5.1.6 Koefisien Determinasi (R²)
	5.1.7 Uji Hipotesis
	5.1.7.1 Uji F
	5.1.7.2 Uji T



	BAB VI  KESIMPULAN DAN SARAN
	6.1 KESIMPULAN
	6.2 SARAN

	DAFTAR PUSAKA
	LAMPIRAN

