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ABSTRAK
PENGARUH MARKETING MIX (4P) TERHADAP LOYALITAS

PELANGGANTOKO SANTAN KELAPATIGA
KIJANG KOTA

Grisandi Ramadhan Yandis 18612280, Manajemen, Sekolah Tinggi limu
Ekonomi (STIE) Pembangunan Tanjungpinang.
Grisandiramadhan@gmail.com

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat
pengarun marketing mix (4P) terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dan jenis penelitian survei.

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan toko
santan kelapa tiga kijang kota dengan sampel sebanyak 97 orang pelanggan. Dari
penelitian ini diperoleh hasil: (1) product, price dan place tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan; (2) promosi memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa jika product, price dan place
dinaikkan maka loyalitas pelanggan turun, tetapi jika promosi naik maka loyalitas
pelanggan juga akan naik.

Kata kunci: Product, price, place, promotion, loyalitas pelanggan.

Pembimbing I : Raja Hardiansyah, S.E, M.E.
Pembimbing Il : Maryati, S.P, M.M
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ABSTRACT
THE EFFECT OF THE MARKETING MIX (4P) ON THE LOYALTY

CUSTOMER IN A SANTAN KELAPA TIGA SHOP
KIJANG CITY

Grisandi Ramadhan Yandis 18612280, Management, College of Economic
(STIE) Pembangunan Tanjungpinang.
Grisandiramadhan@gmail.com

The purpose of this study was to determine whether there is an influence of
the marketing mix (4P) on customer loyalty. This research uses quantitative
methods and survey research types.

The population used in this study is the coconut milk shop customers of
Tiga Kijang City with a sample of 97 customers. From this study, the results
obtained: (1) product, price and place do not have a significant effect on customer
loyalty; (2) promotion has a significant effect on customer loyalty.

So it can be concluded that if the product, price and place are increased,
customer loyalty will decrease, but if promotion increases, customer loyalty will
also increase.

Keywords: Product, price, place, promotion, customer loyalty.
Pembimbing I: Raja Hardiansyah, S.E, M.E.
Pembimbing Il : Maryati, S.P, M.M.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada perkembangan zaman seperti sekarang ini, Produsen dituntut untuk
bisa membuat sesuatu di bidang yang menghasilkan produk kebutuhan sehari-hari.
Begitu juga dengan produk bahan campuran masakan yang banyak dijual. Gaya
hidup pun terus mengalami perubahan untuk mengikuti perkembangan ini, mulai
dari menerapkan strategi untuk menarik pelanggan baru maupun mempertahankan
pelanggan yang sudah ada agar pelanggan menjadi loyal.

Menurut ilmu ekonomi pasar adalah infrastruktur usaha untuk menjual
barang, jasa dan tenaga kerja bagi orang-orang dengan mendapat imbalan. Pasar
secara umum merupakan tempat bertemu antara penjual dan pembeli. Penjual
menyajikan produk barang dan jasanya sementara pembeli mencari produk barang
dan jasa sesuai kebutuhannya. Fungsi pasar sebagai saluran distribusi, Tempat
menetapkan nilai produk, dan sebagai tempat promosi.

Kabupaten Bintan memiliki tanah yang baik untuk pertanian, terbukti dari
jumlah masyarakat yang memiliki pekerjaan di bidang pertanian sebanyak 13.620
orang. Komoditas yang lazim dihasilkan adalah Karet, Kelapa Sawit dan Kelapa.
Kabupaten Bintan adalah produsen kelapa dan karet dengan produksi yang relatif
cukup besar. Pada 2021, produksi kelapa di Kabupaten Bintan mencapai 2.307
ton, sedangkan karet mencapai 2.139 ton (BPS Bintan, 2022).

Pangan sebagai unsur esensial dalam kehidupan masyarakat, tidak hanya
di Indonesia namun di seluruh dunia. Karena makanan merupakan salah satu

kebutuhan utama yang harus tercukupi dan ketersediaannya sepanjang waktu



menjadi tanggung jawab bagi segelintir orang. Terlepas dari pangan yang
merupakan kebutuhan primer, mempertahankan konsumen merupakan konsep
utama dari pemasaran yang dipegang para pelaku bisnis.

Letak geografis dan ketersediaan bahan pangan di suatu daerah
berpengaruh pada pola konsumsi makan masyarakat setempat. Suatu daerah akan
menggunakan hasil alamnya untuk mencukupi semua kebutuhan masyarakatnya
(Margareta, 2014). Kebutuhan pangan masyarakat antara satu daerah dengan
daerah lain memiliki berbagai macam perbedaan. Makanan dipengaruhi dari
kondisi kehidupan masyarakat dimulai kepercayaan, Budaya adat istiadat,
Kebiasaan turun temurun dan lingkungan.

Pasar tradisional menjadi tempat favorit masyarakat dalam mencari
kebutuhan rumah tangganya. Banyaknya penjual yang menawarkan bermacam
produknya di pasar membuat masyarakat lebih memilih berbelanja di pasar
tradisional dibandingkan supermarket modern. Produk yang masih segar seperti
bumbu giling, bermacam-macam sayuran, daging ayam dan sapi Serta ikan
tersedia dalam satu lokasi. Harga yang relatif murah dan terjadinya interaksi sosial
juga menjadi alasan berbelanja ke pasar tradisional disenangi masyarakat.

Proses jual-beli di pasar tradisional cenderung menganut sistem
langganan. Orang-orang melakukan jual beli dengan hanya kepada beberapa
penjual saja. Kegiatan itu dilakukan terus-menerus dalam kurun waktu yang
cukup lama. Kepercayaan dan kecocokan akan produk membuat sistem ini
berlangsung seperti turun-temurun.

Masing-masing penjual menggunakan strategi mereka untuk menggaet

pembeli sebanyak mungkin. Kebanyakan dari pembeli menyebarkan informasi



tentang sebuah produk kepada orang lain sesuai yang mereka konsumsi. Setiap
toko memiliki langganannya masing-masing.

Tanah yang mendukung membuat kelapa dengan mudah tumbuh dengan
subur di Bintan. Secara otomatis makanan masyarakat Bintan juga ikut
terpengaruh dan banyak menggunakan bahan campuran kelapa. Makanan menjadi
salah satu unsur simbol budaya yang bisa mencirikan suatu daerah. Makanan khas
masyarakat Bintan yang menggunakan campuran santan salah satunya adalah
Otak-otak. Adanya kebutuhan akan santan kelapa di Bintan yang cukup banyak.
Memicu berjamurnya penjual santan kelapa di Bintan khususnya Bintan Timur.

Penjual santan kelapa di Kijang Kota tersebar di dua pasar tradisional.
Pertama tersebar di pasar tradisional inpres yang berlokasi di Jalan Berdikari
Kijang Kota dengan jumlah lima penjual santan. Kedua, tersebar di pasar baru
Barek Motor yang berlokasi di jalan Barek Motor Kijang Kota dengan jumlah
lima usaha penjual santan.

Sebelum  menjadi  santan  kelapa  terlebih  dulu  dikupas
cangkang/tempurungnya. Kemudian kelapa diparut menjadi bagian-bagian halus
lalu diperas menggunakan mesin peras. Setelah masuk ke dalam mesin peras,
Santan kelapa otomatis keluar lalu disaring untuk memisahkan antara santan dan
ampas sisa dari perasan yang keluar dari mesin perasnya.

Para penjual santan di Kawasan pasar barek motor kijang kota menjual
santan dengan kisaran harga Rp.18.000 — Rp.20.000/kg. Rentang waktu berjualan
rata-rata delapan jam mulai pukul lima pagi hingga pukul satu siang hari. Untuk
membeli santan tidak harus dalam ukuran satu kilogram namun boleh beli dengan

harga ecer mulai dari Rp.3.000 sesuai kebutuhan pembeli.



Tabel 1.1
Daftar Harga Santan Kawasan Barek Motor Kijang Kota
NO Nama Harga santan
1 Santan kelapa Buyung/Si’i Rp.19.000
2 Santan kelapa tiga Rp.18.000
3 Santan kelapa Yudianto Rp.20.000
4 Santan & bumbu Trisno Rp.19.000
5 Santan & bumbu Eva Rp.20.000

Sumber: Data Sekunder

Begitu juga dengan toko santan Kelapa Tiga yang menerapkan prinsip
strategi pemasaran yang tujuannya untuk menarik konsumen agar menjadi loyal
yaitu dengan strategi marketing mix 4P. Toko santan Kelapa Tiga memberi
jaminan kualitas pada produk santannya apabila santan rusak atau basi saat diantar
maka akan langsung diganti dengan yang baru. Harga santan di toko santan
Kelapa Tiga menjadi yang termurah di pasar Barek Motor Kijang Kota dengan
Rp.18.000/kilogramnya.

Lokasi toko yang berada di Bangunan utama pasar dan terpisah dengan
toko santan lainnya yang berada di bangunan yang berbeda membuat toko antan
Kelapa Tiga tidak terlalu dekat dengan para kompetitornya. Untuk menarik
pelanggan dan memudahkan dalam pemesanan, toko santan Kelapa Tiga memberi
layanan pesan-antar yang bisa dipesan melalui aplikasi whatsapp dan boleh ambil
hari ini bayar keeesokan harinya untuk pelanggan yang sudah rutin membeli
hampir setiap hari.

Pelanggan toko santan Kelapa Tiga terdiri dari masyarakat umum untuk

kebutuhan rumah tangga dan pedagang makanan serta minuman yang berbahan



campuran santan. Setiap pelanggan memiliki kebutuhan santan yang berbed a
seperti pedagang makanan ingin santan yang berasal dari kelapa yang tua
sementara pedagang minuman menginginkan santan yang berasal dari kelapa
yang tidak terlalu tua.

Langkah-langkah tersebut merupakan cara dari pemilik toko agar
membuat pelanggan nyaman berbelanja di toko santan kelapa Tiga bukan hanya
jangka pendek namun mampu membuat pelanggan terus membeli dalam jangka
waktu yang panjang. Masing-masing mendapat timbal balik, pemilik toko
mendapat keuntungan karena produknya laku dan pelanggan mendapat
pelayanan yang baik seperti pengantaran tanpa biaya tambahan, keringanan

dalam pembayaran dan kualitas produk yang sesuai kebutuhan.

Gambar 1.1
Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota
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Sumber: Peneliti 2022

Pada gambar 1.1 terlihat pelanggan di toko santan Kelapa Tiga sedang
mengantri untuk membeli santan. Santan diproses langsung di hadapan
pelanggan sehingga pelanggan percaya bahwa kualitas santan yang dijual

terjamin. Jual-beli di toko santan kelapa sama seperti toko lain di pasar. Penjual



menyesuaikan  kebutuhan dari pembeli untuk jumlah santan sesuai
kebutuhannya

Salah satu pendekatan pemasaran yang digunakan untuk membangun dan
mempertahankan loyalitas pelanggan dengan melalui penerapan bauran
pemasaran atau marketing mix yang benar. Membuat produk yang baik mencakup
manfaat, kemasan dan fitur-fitur yang menarik (product). Menetapkan harga yang
sesuai dengan target segmentasi pasar (price). Distribusi yang tepat sehingga
memberikan kemudahan pembelian. Jika produk termasuk dalam kategori yang
unik maka pilihannya pada penyalur khusus (saluran eksklusif) (place). Yang
terakhir menyalurkan produk agar konsumen mengetahui dan tertarik melalui
pilihan bauran promosi yang efektif (promotion).

Keempat komponen marketing mix tersebut dapat menjadi faktor penentu
dalam kepuasaan konsumen. Komponen tersebut dapat menjadi dasar dari setiap
kegiatan pemasaran. Saat konsumen berbelanja hal pertama yang akan mereka
lihat bagaimana dan apa produk yang ditawarkan. Kedua harga dari produk
tersebut terjangkau atau tidak. Ketiga tempat penyedia produk tersebut. Terakhir
promosi, konsumen yang belum mengenal produk akan tertarik jika melihat
pengenalan produk yang menarik atau mendapat penawaran yang menarik minat
mereka. Konsumen yang puas sangat penting karena memiliki efek terhadap
loyalitas konsumen.

Apabila Langkah-langkah tersebut menjadi penyebab terjadinya
loyalitas pelanggan maka ini sesuai dengan teori Kotler yang menyatakan
bahwa apabila strategi marketing mix dilaksanakan dengan baik maka loyalitas

konsumen akan semakin tinggi. Menurut Yuliana (2018) Loyalitas konsumen



merupakan sebuah kepercayaan dan kesetiaan dari pelanggan jasa, merek, toko,
tempat dan sebagainya dengan melakukan pembelian secara berulang yang
konsisten dan terbentuk dalam waktu yang relatif lama melalui hasil pengalaman

sendiri dari pembelian yang konsisten sepanjang waktu.

Tabel 1.2
Rata-rata Pembelian Perhari
NO Pembelian Jumlah Persentase
1 < 500 gram 47 39,8%
2 500 gram — 1 kilogram 39 33%
3 > 1 kilogram 32 27,2%
Jumlah 118 100%

Sumber: Data Sekunder

Konsumen toko santan Kelapa Tiga yang membeli santan merupakan
orang yang telah lama menjadi pelanggan tetap, didominasi oleh orang-orang
yang berjualan makanan dan minuman olahan dengan campuran santan dan
membeli hampir setiap hari, ini menunjukkan bahwa konsumen cocok dengan
produk yang ditawarkan sehingga mereka membeli berulang kali dalam jangka
waktu yang lama.

Tabel 1.3

Jumlah Rata-rata Pemakaian Kelapa Pedagang di Kawasan Pasar
Barek Motor Kijang Kota

Jumlah Rata-rata Pemakaian Kelapa
NO Nama Biji/Hari
1 | Santan kelapa Buyung/Si’i 180
2 | Santan kelapa tiga 360
3 | Santan kelapa Yudianto 150
4 | Santan & bumbu Trisno 180
5 | Santan & bumbu Eva 100

Sumber: Data Sekunder



Penelitian ini akan lakukan di pasar Barek Motor Kijang Kota. Terdapat
beberapa penjual santan kelapa salah satunya toko santan Kelapa Tiga. Pada tabel
1.2 toko santan Kelapa Tiga menjadi toko dengan jumlah pemakaian kelapa
terbanyak di kawasan pasar Barek Motor Kijang Kota dengan jumlah sekitar 360
biji/hari, Ini menunjukkan bahwa jumlah santan yang diproses pada toko santan
Kelapa Tiga lebih banyak.

Dengan latar belakang pemikiran dan fenomena tersebut, peneliti tertarik
untuk mengetahui dan meneliti pengaruh marketing mix (4P) yang diduga menjadi
penyebab loyalitas pelanggan di toko santan Kelapa Tiga Kijang Kota dengan
judul penelitian “PENGARUH MARKETING MIX (4P) TERHADAP
LOYALITAS PELANGGAN TOKO SANTAN KELAPA TIGA KIJANG
KOTA”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan uraian pada latar belakang masalah yang telah
dipaparkan tersebut maka penulis merumuskan masalah pada penelitian ini
sebagai berikut.

1. Apakah Produk (Product) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan toko
santan Kelapa Tiga Kijang Kota?

2. Apakah Harga (Price) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan toko
santan Kelapa Tiga Kijang Kota?

3. Apakah Lokasi (Place) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan toko
santan Kelapa Tiga Kijang Kota?

4. Apakah Promosi (Promotion) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan

toko santan Kelapa Tiga Kijang Kota?



5.

1.3

14
141

1.4.2

Apakah Product, Price, Place dan Promotion secara bersama-sama
berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan toko santan Kelapa Tiga Kijang
Kota?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Marketing Mix 4P (Product,
Price, Place, & Promotion terhadap Loyalitas Pelanggan toko santan
Kelapa Tiga Kijang Kota.

Kegunaan Penelitian
Kegunaan limiah

Bagi peneliti untuk membuktikan ada atau tidak pengaruh Marketing Mix
4P (Product, Price, Place, & Promotion Terhadap Loyalitas Pelanggan
Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota

Kegunaan Praktis

Bagi peneliti lain, Penelitian ini dapat menjadi referensi dan dapat menjadi
dasar dalam melakukan penelitian lain yang berkaitan dengan Marketing
Mix 4P (Product, Price, Place, & Promotion dan Loyalitas pelanggan.
Bagi Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota, Penelitian ini dapat menjadi
masukan untuk Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan dan mengevaluasi strategi
pemasarannya agar membawa perubahan yang positif bagi Toko Santan
Kelapa Tiga Kijang Kota di masa yang akan datang.

Bagi penulis, Dapat melakukan penelitian sebagai tugas akhir dalam
menempuh jenjang S-1 di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE)
Pembangunan dan menambah wawasan pengetahuan dari dunia

Pendidikan.
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15 Sistematika Penulisan

Pada Penulisan skripsi ini, Penulis mengacu pada sistematika penulisan.

Berikut sistematika dalam penulisan penelitian:

BAB | PENDAHULUAN
Pada bab ini menampilkan latar belakang dari sebuah fenomena judul yang
dipilih, rumusan masalah, tujuan dari penelitian, manfaat penelitian ilmiah,
penelitian praktis dan sistematika penulisan pada penelitian.

BAB Il KAJIAN PUSTAKA
Pada bab ini menampilkan landasan teori yang berkaitan dengan masalah
yang sedang diteliti dan pendapat para ahli. Untuk melihat permasalahan
dari fenomena yang diteliti. Peneliti menetapkan teori tentang Marketing
Mix 4P (Product, Price, Place, & Promotion dan Loyalitas Pelanggan
untuk menjadi landasan dalam meneliti permasalahan yang dikaji untuk
menunjang penelitian yang didapat dari buku jurnal dan penelitian
terdahulu, kemudian ada kerangka pemikiran dan hipotesis atau dugaan
sementara dari penelitian.

BAB IIl METODE PENELITIAN

Pada bab ini menampilkan metode yang digunakan dalam penelitian, Jenis
Penelitian, sumber data, operasional variabel penelitian, Teknik
pengambilan populasi dan sampel yang digunakan, Teknik pengumpulan
data, Teknik pengolahan data, Teknik analisis data, Uji kualitas data yang
terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Uji Asumsi klasik yang terdiri dari
uji normalitas, Heteroskedastisitas dan Auto korelasi. Uji regresi linear

berganda dan Uji hipotesis yang terdiri dari Uji t, Koefisien determinasi

(R?), dan Jadwal Penelitian.
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BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini menampilkan informasi yang terdiri dari gambaran umum objek
penelitian, karakteristik responden, analisis variabel dan hasil penelitian
dan pembahasan.

BAB V PENUTUP
Bab ini menampilkan kesimpulan dari pengolahan data yang menunjukkan
berpengaruh atau tidak sebuah variabel terhadap variabel lain dan saran

untuk peneliti dan untuk objek penelitian.



BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1  Tinjauan Teori
2.1.1 Pengertian Manajemen

Menurut Hendy Mustiko Aji (2018) Manajemen dapat diartikan sebagai
sebuah proses seni dan sains yang mencakup Perencanaan (planning),
Pengorganisasian  (organizing), Pengarahan (leading), dan Pengawasan
(controlling) untuk mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Donnely, Gibson, dan Ivancevich (Hanafi, 2015) Manajemen
mencakup kegiatan yang dilakukan oleh satu atau lebih orang untuk
mengoordinasikan kegiatan yang dilakukan oleh orang lainnya dan untuk
mencapai tujuan yang tidak bisa dicapai oleh satu orang saja.

Menurut Malayu S.P. Hasibuan (Karyoto, 2016) Manajemen adalah ilmu
dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber
lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan. Ilmu adalah
sekumpulan pengetahuan tentang suatu objek yang disusun secara sistematik oleh
para ahli sebagai hasil dari penelitian yang pernah mereka lakukan. Pengetahuan
yang mereka susun tentu mencangkup teori, konsep, metode, atau teknik tertentu
sehingga dapat menjadi panduan atau referensi bagi siapa pun untuk melakukan
kegiatan yang sama, misalnya guna menyelesaikan persoalan-persoalan
organisasi.

Sementara itu, seni berkaitan dengan gaya atau cara untuk melakukan
suatu kegiatan. Seorang manajer mempunyai gaya kepemimpinannya sendiri yang

berbeda dengan manajer lainnya dalam mengelola organisasi. Perbedaan tindakan

12
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para manajer dalam mencapai tujuan organisasi menunjukkan bahwa latar
belakang kemampuan mereka tidaklah sama. Oleh karena itu manajemen
menawarkan berbagai konsep atau teknik yang dapat digunakan oleh para manajer
untuk mengelola organisasi.

2.1.2 Pengertian Pemasaran

Menurut Sudaryono (2016) Pemasaran merupakan sekelompok atau
organisasi yang memiliki nilai pada daya beli yang cukup untuk memenuhi
kebutuhan mereka.

Menurut Diana (2019) Pemasaran adalah aktivitas dan serangkaian
institusi dan proses dalam menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan,
dan mempertukarkan tawaran (offerings) yang memiliki nilai bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat umum. (American marketing association).

Pemasaran adalah proses manajemen yang mengindentifikasi, mengantisipasi, dan
menyediakan apa yang dikehendaki pelanggan secara efisien dan menguntungkan
(UK chartered institute of marketing).

Menurut Kotler (Syaifudin, 2016) Pemasaran adalah sebuah proses sosial
yang memiliki kaitan pada individu dan kelompok untuk mendapatkan apa yang
dibutuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan sebuah produk dan jasa yang memiliki nilai dengan pihak lain,
untuk definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai seni menjual
produk.

Pemasaran jika dilihat dari sudut pandang luas maka pemasaran tidak
hanya sekedar mengalirnya barang dan jasa kepada konsumen, Namun dapat

diartikan merupakan seluruh kegiatan yang dimulai jauh sebelum adanya barang
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tetapi dimulai dari proses produksi. Keputusan pemasaran dibuat meliputi
keputusan dalam menentukan produk apa yang akan dibuat, Target pasar, Harga,
dan Promosi. Jika diartikan dalam arti yang lebih sempit maka pemasaran
merupakan proses menyerahkan barang dan jasa yang dihasilkan kepada
konsumen dengan mendapat keuntungan.

2.1.3 Manajemen Pemasaran

Menurut William J. Shultz (Abdul Manap, 2016) manajemen pemasaran
adalah sebuah rencana, arahan, dan pengawasan pada kegiatan pemasaran
perusahaan secara menyeluruh.

Menurut Syaifudin (2016) Manajemen Pemasaran adalah sebagai analisis,
perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang memberi
keuntungan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan sebuah
organisasi.

Menurut Kotler & Amstrong (2012) Manajemen pemasaran adalah suatu
kegiatan untuk merencanakan, mengimplementasikan, mengorganisaikan,

mengarahkan, mengkoordinir, serta mengawasi dan juga mengendalikan
kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara
efesien dan efektif .

Manajemen pemasaran merupakan seluruh kegiatan yang mencakup
proses pengambilan keputusan yang didasari oleh konsep pemasaran dan konsep
manajemen. Dalam manajemen pemasaran terdiri dari Analisa, Perencanaan,

Pelaksanaan, Strategi & Evaluasi. Kegiatan tersebut dilaksanakan untuk
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membentuk, membangun dan memelihara kestabilan proses pemasaran yang
bertujuan untuk mendapat keuntungan dari sasaran pasar dalam jangka Panjang.
2.1.4 Marketing Mix

2.1.4.1 Pengertian Marketing Mix

Menurut Tjiptono (Benjamin, 2019) Marketing mix merupakan kombinasi
dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu
produk, harga, distribusi, dan promosi. Marketing mix merupakan kumpulan dari
variabel yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk memengaruhi tanggapan
konsumen atau yang biasa kita sebut sebagai bauran pemasaran.

Menurut Buchari (Giri Sumantri Putra, Nana Darna, 2019) marketing mix
adalah strategi mengkombinasikan kegiatan-kegiatan marketing agar tercipta
kombinasi maksimal sehingga akan muncul hasil paling memuaskan.

Menurut Assauri (Giri Sumantri Putra, Nana Darna, 2019) marketing mix
adalah kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran, Vvariabel mana dapat dikendalikan oleh pemasaran untuk
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen.

Marketing Mix dapat diartikan sebagai gabungan dari beberapa elemen
dalam Kkegiatan pemasaran yang tercipta secara sempurna Yyang bertujuan
mempengaruhi target pasar yang menjadi sasaran. Dengan menggabungkan
elemen-elemen tersebut diharapkan kegiatan pemasaran dapat berjalan sesuai
target pemasar.
2.1.4.2 Konsep Marketing Mix (4P)

Menurut Abdullah & Tantri (Nurmi, 2015), konsep inti pemasaran ada 6,

yaitu:
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1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan

Inti pemasaran yaitu dimulai dengan kebutuhan dan keinginan manusia.
Salah satu kebutuhan manusia antara lain seperti, makanan, udara, air,
pakaian, dan rumah dan lain-lain. Seperti yang kita ketahui, kebutuhan dan
keinginan memiliki arti yang berbeda. Kebutuhan merupakan sesuatu yang
dibutuhkan untuk bertahan hidup, dan keinginan merupakan hasrat akan
pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut.

2. Produk (barang, jasa, dan gagasan)

Apabila seseorang ingin memenuhi kebutuhan dan keinginan pasti
berhubungan dengan produk ataupun jasa. Produk adalah sesuatu yang dapat
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan. Pentingnya suatu
produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat
diberikannya. Oleh karena itu dalam membuat produk harus memperhatikan
produk fisik dan jasa yang dapat diberikannya.

3. Nilai, Biaya, dan Kepuasaan

Nilai adalah perkiraan pelanggan tentang kemampuan total suatu produk
untuk memenuhi kebutuhannya. Setiap produk memiliki kemampuan berbeda
untuk memenuhi kebutuhan tersebut, tetapi pelanggan akan memilih produk
mana yang akan memberi kepuasan total paling tinggi. Nilai setiap produk
tersebut dapat mendekati produk ideal, termasuk harga.

4. Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan
Ada empat cara mendapatkan suatu produk dengan menghasilkannya

sendiri, dengan memaksa, dengan meminta-minta, pertukaran.
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1. Dengan menghasilkannya sendiri Orang lapar akan makan dengan
berburu, atau mengumpulkan buah. Dia tidak perlu berinteraksi dengan
orang lain, dan tidak ada pasar atau pemasaran.

2. Dengan memaksa Orang lapar dapat merebut atau mencuri makanan dari
orang lain. Satu-satunya keuntungan bagi orang lain adalah orang itu tidak
disakiti.

3. Dengan meminta-minta Orang lapar dapat mengemis pada orang lain,
dengan hanya menawarkan rasa terima kasih.

4. Pertukaran Orang lapar dapat pula menawarkan sesuatu kepada orang lain,
seperti uang, barang, atau jasa lain. Pertukaran adalah cara mendapatkan
suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu
sebagai gantinya. Pertukaran ini adalah konsep dasar pemasaran.

Supaya terjadi pertukaran, ada syarat yang harus terpenuhi yaitu:

a. Adasekurang-kurangnya dua pihak

b. Setiap pihak memiliki sesuatu yang bernilai bagi pihak lainnya

c. Setiap pihak dapat berkomunikasi dan menyerahkan barang

d. Setiap pihak bebas menerima atau menolak penawaran yang ada

e. Setiap pihak memang menginginkan dan bersedia berurusan dengan

pihak lainnya

Kalau kelima syarat tersebut terpenuhi, ada kemungkinan terjadi
pertukaran. Setiap pihak disebut berada dalam suatu pertukaran bila mereka
berunding dan mengarah ke suatu persetujuan. Jika persetujuan dapat dicapai,
maka disebut terjadi transaksi. Dari hal itulah hasil akhir suatu pemasaran

berdasarkan hubungan adalah membangun suatu aset perusahaan berupa
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jaringan pemasaran. jaringan pemasaran terdiri dari suatu perusahaan dengan
pemasok, distributor, dan pelanggannya dimana sudah terdapat suatu
hubungan bisnis yang kuat dan dapat diandalkan.

5. Pasar

Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan dan
keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginan itu. Istilah pasar untuk menunjukkan
pada sejumlah pembeli dan penjual melakukan transaksi pada suatu produk.

6. Pemasaran, dan Pemasar

Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan pasar,
pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi
yang mungkin terjadi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia.
Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau
menawarkan sesuatu yang bernilai untuk itu. Kalau satu pihak lebih aktif
mencari pertukaran daripada pihak lain, maka pihak pertama adalah pemasar
dan pihak kedua adalah calon pembeli.

2.1.4.3 Pengertian Produk (Product)

Menurut McCarthy (Sefudin, 2014) Produk adalah segala sesuatu yang
ditawarkan di Pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginankonsumen,
termasuk didalamnya keragaman produk, kualitas, desain, ciri, merk, kemasan,
ukuran, pelayanan, garansi, imbalan. Produk tidak hanya meliputi objek-objek
fisik tetapi juga jasa, acara, orang, tempat, organisasi, ide, atau campuran entitas-
entitas ini.

Kotler dan Amstrong (Amelisa et al., 2018) mendefinisikan Produk adalah

semua hal yang dapat ditawarkan pada pasar untuk menarik perhatian, akuisisi,
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penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau
kebutuhan. Produk dalam arti luas juga meliputi objek fisik, jasa, cara, orang,
tempat, organisasi, ide atau bauran entitas-entitas ini.

Produk dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang ditawarkan kepada
pasar, dapat berbentuk barang maupun jasa yang bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam marketing mix produk adalah unsur
pertama yang harus diperhatikan karena jenis produk yang dipilih akan
menentukan unsur-unsur selanjutnya.
2.1.4.4 Tingkatan Produk
Menurut Andadari (2019) menyatakan bahwa Produk memiliki tingkatan yaitu :

1. Produk Inti
Produk inti merupakan produk yang terdiri dari jasa untuk memecahkan
masalah atau memiliki manfaat yang dicari oleh konsumen Ketika mereka
membeli produk tersebut.

2. Produk Aktual
Produk actual merupakan produk yang memiliki lima macam karakteristik
terdiri dari tingkat mutu, sifat, desain, nama merek dan kemasan. Produk
aktual memiliki manfaat pendukung jika digabungkan dengan produk inti.

3. Produk Tambahan
Produk tambahan merupakan produk yang membrikan tambhan servis dan
manfaat dari produk inti dan produk aktual, Dimana produk tambahan
menyempurnakan manfaat dari kedua manfaat lain menjadi satu kesatuan.
Selain memiliki tiga tingkatan, Menurut Andadari (2019) Produk dapat dibagi

sesuai klasifikasinya yaitu :
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1. Produk Konsumen

Produk yang dibeli oleh konsumen untuk kegunaan pribadi dan tidak
diperjual belikan atau digunakan untuk kegiatan bisnis.
2. Produk sehari-hari
Ini merupakan produk konsumtif yaitu produk yang sering dibeli oleh
konsumen sebagai kebutuhan sehari-hari. Produk ini dibeli dalam jumlah
sedikit namun rutin dan harganya murah. Contohnya sabun mandi dan garam.
3. Produk Shopping
Produk yang dibeli oleh konsumen dengan menghabiskan banyak waktu
dan usaha mengumpulkan informasi dan membanding-bandingkannya.
Contoh Handphone dan sepeda motor.
4. Produk Khusus
Produk yang membuat konsumen harus memiliki usaha khusus untuk
mendapatkannya. Contoh Perhiasan dan rumah.
5. Produkyang tidak dicari
Produk yang tidak disangka-sangka akan dibeli konsumen. Dalam arti
bahwa produk ini bukan sesuatu yang konsumtif dan tidak setiap waktu dicari
oleh konsumen. Contoh Peti mati dan premi asuransi
6. Produk Industri
Produk industri merupakan produk yang dibeli oleh konsumen untuk
diproses kembali menjadi sebuah produk dalam bisnis. Diantaranya Sembako
dan suku cadang.
Menurut Malau (2018) produk memiliki lima tingkatan yang dapat

dijabarkan sebagai berikut:
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1. Manfaat inti (core benefit) Merupakan Layanan dasar atau manfaat yang
sesungguhnya dari sebuah produk yang dibeli oleh konsumen.

2. Produk dasar (Basic Product) Merupakan bentuk dasar dari suatu produk yang
dirasakan oleh panca indera.

3. Produk ynag diharapkan (Expected Product) Merupakan beberapa atribut yang
biasanya diharapkan konsumen saat membeli suatu produk.

4. Produk tingkat (Augmented Product) Merupakan sesuatu yang membedakan
antara produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan produk yang
ditawarkan oleh pesaingnya.

5. Potensi Produk (Potential product) Merupakan semua argumentasi dan
perubahan bentuk yang dialami oleh suatu produk dimasa yang akan datang.

2.1.4.6 Indikator Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Keller (Amelisa et al., 2018) indikator dalam
mengukur kualitas produk adalah sebagai berikut:

1. Kinerja (performance)

Merupakan daya pakai dari produk yang merupakan standar utama dari sebuah
produk.

2. Keistimewaan tambahan (features)

Meliputi kelebihan dari produk yang terdiri dari ukuran, bentuk, struktur fisik
pada produk.

3. Keandalan (reliability)

Ukuran probabilitas pada produk yang menyatakan produk akan berfungsi

sesuai dengan keterangan dan tidak terjadi malfungsi.
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4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications)
Merupakan gambaran tingkat spesifikasi produk yang sesuai dengan
spesifikasi yang dijanjikan.

5. Daya tahan (durability)
Merupakan ukuran umum pada produk dalam kondisi biasa atau dalam
tekanan yang merupakan atribut berharga untuk produk-produk tertentu.

6. Estetika (asthethic)
Merupakan nilai lebih dari produk yang digambarkan menjadi ciri khusus

sebuah produk.
Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (Siburian, 2016) adalah:

1. Performance (Kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari
sebuah produk.

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar
frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula
daya produk.

3. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah Kketertarikan konsumen
terhadap produk.

4. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja
dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

5. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk,

misalnya: bentuk fisik, model, desain yang artistik, dan sebagainya.
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6. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas
produk yang bersangkutan.

2.1.4.7 Pengertian Harga (Price)
Menurut Perrecault, Jr. & McCarthy (Ong, 2013) Perrecault, Jr. &

McCarthy berpendapat bahwa Marketing plans must include price considerations.
The pricing mix includes competition, cost, markups, discounts, and geography.
Even if all the otheraspects of the marketing mix are perfect, with the wrong price
clients will notbuy the product. The marketing plan must include consideration on
how flexibleprices are, lifecycle pricing, who gets discounts, and who pays
transportation.

Yang dapat diartikan bahwa Rencana pemasaran harus mencakup pertimbangan
harga. Bauran harga mencakup persaingan, penggelembungan biaya, diskon, dan
geografi. Bahkan jika semua aspek lain dari bauran pemasaran sempurna, dengan
harga yang salah konsumen tidak akan membeli produk. Rencana pemasaran
harus mencakup pertimbangan tentang seberapa fleksibel harga, penetapan harga
siklus hidup, siapa yang mendapat diskon, dan siapa yang membayar biaya
transportasi.

Menurut Amelisa et al. (2018) Harga sejumlah uang yang dibutuhkan atau
ditukarkan konsumen untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang yang
memiliki manfaat serta penggunaannya.

Harga adalah sebuah nilai yang harus dibayar oleh konsumen untuk

mendapatkan produk barang dan jasa. Harga merupakan satu-satunya unsur di
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dalam marketing mix (4p) yang menghasilkan dalam penjualan. Unsur lain

menambah nilai namun hanya biasa saja.

Menurut McCarthy (Sefudin, 2014) Harga adalah nilai suatu barang yang

dinyatakan dengan uang, termasuk di dalamnya daftar harga, potongan harga

khusus, periode pembayaran, syarat kredit.

2.1.4.8 Tujuan Penetapan Harga

Menurut Malau (2018) Menyatakan ada bermacam-macam tujuan

penetapan harga yang terdiri dari:

1.

Survival

Menetapkan tingkat harga sedemikian rupa sehingga perusahaan dapat
meningkatkan  volume penjualan untuk menutup biaya-biaya yang
dikeluarkan.

Laba

Mengindetinfikasi tingkat harga dan biaya yang memungkinkan perusahaan
untuk memaksimalkan laba.

Return on Investment (ROI)

Mengidentifikasi tingkat harga harga yang memungkinkan perusahaan
mencapai tingkat ROI yang diharapkan.

Pangsa Pasar

Menetapkan tingkat harga agar perusahaan dapat mempertahankan atau
memingkatkan penjualan secara relatif dibandingkan penjualan Kompetitor.
Status Quo

Mengidentifikasi tingkat harga yang dapat menstabilkan permintaan dan

penjualan.
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Kualitas Produk
Menetapkan harga untuk menutup biaya reset dan pengembangan, serta
menciptakan citra kualitas tinggi.

Menurut Kotler (sunyoto, 2014) Dalam menentukan harga pada sebuah

produk perusahaan mengikuti prosedur enam Langkah, yaitu:

1.

Perusahaan dengan hati-hati Menyusun tujuan-tujuan pemasarannya, misalnya
mempertahankan hidup dan meningkatkan laba saat itu.

Perusahaan  menentukan  kurva permintaan yang  memperlihatkan
kemungkinan jumlah produk yang akan terjual per periode, pada tingkat harga
relatif.

Perusahaan memperkiraan bagaimana biaya akan bervariasi pada tingkat
produksi yang berbeda.

Perusahaan mengamati harga-harga para pesaing sebagai dasar untk
menetapkan harga mereka sendiri.

Perusahaan memilih salah satu dari metode penetapan harga terdiri dari
penetapan harga biaya plus, analisis pulang pokok dan penetapan laba sasaran.
Perusahaan memilih harga final, menyatakannya dalam cara psikologis yang
paling efektif dan mengeceknya untuk menyakinkan bahwa harga tersebut
sesuai dengan kebijakan penetapan harga perusahaan serta sesuai pula dengan
penyalur, grosir, wiraniaga perusahaan, pesaing, pemasok dan pemerintah.

Tujuan penetapan harga menurut Indriyo Gitosudarmo (Fakhru, 2014)

yaitu:

1.

Mencapai target pengembalian investasi atau tingkat penjualan netto suatu

perusahaan.
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Memaksimalkan profit.

Alat persaingan terutama untuk perusahaan sejenis.

Menyeimbangkan harga itu sendiri.

Sebagai penentu market share, karena dengan harga tertentu dapat

diperkirakan kenaikan atau penurunan penjualannya.

2.1.4.9 Faktor-faktor yang mempengaruhi Harga

Andadari (2019) menuliskan faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan

harga yaitu:

1. Faktor Internal

2.

Faktor internal yang mempengaruhi penetapan harga adalah sebagai berikut:

a) Sasaran Pemasaran
1) Bertahan hidup.
2) Maksimal laba.
3) Kepemimpinan pangsa pasar.
4) Kepemimpinan mutu produk.

b) Strategi marketing mix.

c) Biaya.

d) Pertimbangan organisasi.

Faktor Eksternal

Berdasarkan sifat pasar dan permintaan yaitu:

a) Persaingan murni, merupakan pasar yang mempertemukan banyak penjual
dan pembeli yang memperjual belikan komoditas yang seragam, Tidak
saling mempengaruhi dalam perkembangan harga.

b) Persaingan monopolistik, merupakan pasar yang memiliki Kisaran harga

tertentu dan tidak dengan satu harga.
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c) Persaingan oligopolistik, merupakan pasar yang memiliki penjual yang
sangat peka terhadap perubahan strategi harga dari penjual lain.

d) Persaingan monopoli murni, merupakan pasar yang hanya memiliki satu
penjual sebagai pengatur jalannya kegiatan jual-beli.
Berdasarkan persaingan, faktor lingkungan (ekonomi, pemerintah, dan lain

-lain) menjadi pengaruh dalam menentukan perkembangan harga.

2.1.4.10 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Keller (Amelisa et al.,, 2018) indikator yang

mencirikan harga yaitu:

=

N

Keterjangkauan harga.

Daya saing harga.

Harga mempengaruhi daya beli konsumen.
Kesesuaian harga dan manfaat.

Menurut Rangkuti (Fakhru, 2014) mengemukakan indikator harga adalah

sebagai berikut:

1.

Penilaian mengenai harga secara keseluruhan

Harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan dapat dianalisa dengan melihat
tanggapan yang diberikan konsumen terhadap harga tersebut, apakah
konsumen telah menerima harga yang ditetapkan dengan manfaat yang
diterima.

Respons terhadap kenaikan harga

Jika terjadi kenaikan harga dari suatu produk, sebaiknya dilihat bagaimana
respon konsumen terhadap kenaikan harga tersebut, apakah akan

mempengaruhi keputusan dalam membeli produk tersebut ataukah sebaliknya.
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3. Harga produk tertentu dibandingkan produk yang sama apabila ditempat lain.
Konsumen dalam menentukan produk yang akan dibeli, akan membandingkan
harga tersebut harga produk di tempat lain kebanyakan perusahaan dalam
menawarkan produknya menetapkan harga berdasarkan suatu kombinasi
barang secara fisik ditambah beberapa jasa lain serta keuntungan yang
memuaskan

2.1.4.11 Pengertian Lokasi (Place)
Menurut Tjiptono (Sefudin, 2014) Distribusi adalah sebagai kegiatan

perusahaan yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan
suatu produk atau jasa siap digunakan atau konsumsi, termasuk mencakup saluran
pemasaran, cakupan pasar, pengelompokan lokasi, persediaan transportasi.

Menurut Ghanimata (2012) Lokasi yang strategis membuat konsumen
lebih mudah dalam menjangkau dan juga keamanan yang terjamin. Dengan
demikian, maka ada hubungan antara lokasi yang strategis dengan daya tarik
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk.

Tempat yang tepat dapat menunjang aktivitas sebuah perusahaan, Dimana
dengan tempat yang mudah dijangkau oleh konsumen dalam memperoleh produk
yang dibutuhkan dan diinginkan. Karena konsumen memiliki kecenderungan
memilih tempat yang mudah dijangkau, nyaman dan bagus.

Menurut Lamb (Sumantri, 2019) pemilihan lokasi yang baik, merupakan
keputusan yang sangat penting. Pertama, karena keputusan lokasi mempunyai
dampak yang permanen dan jangka panjang, apakah lokasi tersebuh telah dibeli
atau hanya disewa. Kedua, lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan usaha dimasa

mendatang. Lokasi yang dipilih haruslah mampu mengalami pertumbuhan
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ekonomi sehingga usahanya dapat bertahan. Dan yang terakhir, apabila nilai

lokasi memburuk akibat perubahan lingkungan yang dapat terjadi setiap waktu,

mungkin saja usaha tersebut harus dipindahkan atau ditutup.

2.1.4.12 Indikator Lokasi

Menurut Huriyati (Dwinanda, 2020) memaparkan bahwa komponen dalam

memilih lokasi, yaitu:

1.

Akses, contohnya jalan menuju lokasi yang mudah dijangkau, memudahkan
konsumen untuk mencapai tempat tersebut.

Visibilitas, lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.

Tempat parkir, konsumen pasti akan mempertimbangkan untuk datang apabila
mempunyai tempat atau lahan parkir sendiri atau menggunakan tempat parkir
umum.

Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk perluasan usaha.

Peraturan pemerintah, contohnya surat perijinan usaha atau surat sewa Kios
apabila berada di pasar milik pemerintah.

Persaingan, yaitu pertimbangan lokasi para pesaing di sekitarnya.

Hindrayani (Hanggita, 2018) menjelaskan bahwa faktor-faktor yang

mempengaruhi pemilihan lokasi usaha seperti berikut:

1.

2.

Letak konsumen atau pasar
Sumber bahan baku
Sumber tenaga kerja

Air dan listrik

Transportasi

Lingkungan masyarakat dan sikap yang muncul
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7. Peraturan pemerintah
8. Pembuangan limbah industri
9. Fasilitas pabrik dan karyawan.

Menurut Tjiptono (Purnawati et al., 2016) Indikator lokasi adalah sebagai

berikut:

1. Kedekatan sarana publik.

2. Mudah dijangkau

3. Memiliki lahan parkir.

4. Memiliki tataruang yang bersih dan rapi
5. Kelancaran akses menuju lokasi.
2.1.4.13 Pengertian Promosi (Promotion)

Menurut Tjiptono (Sumantri, 2019) Promosi merupakan salah satu faktor
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapa berkualitasnya suatu
produk bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah
membelinya.

Menurut McCarhty (Sefudin, 2014) Promosi adalah sejenis komunikasi
yang memberi penjelasan meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.
Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan
meyakinkan calon konsumen. Termasuk promosi penjualan, periklanan, tenaga
penjualan, public relation, pemasaran langsung.

Menurut Rambat dan Hamdani (Andadari, 2019) mendeskripsikan
promosi merupakan salah satu faktor dalam bauran pemasaran yang esensial bagi

sebuah bisnis dalam melakukan kegiatan pemasaran barang dan jasa yang
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meliputi periklanan, penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, informasi dari mulut ke mulut dan pemasaran langsung.
2.1.4.14 Tujuan Promosi
Tujuan utama dalam promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi
dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan
bauran pemasarannya (Malau, 2018). Secara rinci di uraikan sebagai berikut:
1. Menginformasikan (informing), Misalnya Menginformasikan jasa-jasa yang
ditawarkan perusahaan dan mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.
2. Membujuk Pelanggan Sasaran (persuading), Misalnya Mendorong pembeli
untuk menerima kunjungan wiraniaga (Salesman)
3. Mengingatkan (reminding), Misalnya mengingatkan pelanggan bahwa produk
tersebut dibutuhkan dalam waktu dekat.
2.1.4.15 Faktor-faktor yang mempengaruhi Promosi
Menurut Stanton,Etzel & Walker (Sunyoto, 2015) mengemukakan faktor-

faktor yang mempengaruhi promosi sebagai berikut:

1. Sifat pasar.

Sifat pasar dipengaruhi oleh tiga variabel yaitu geografi pasar, tipe
pelanggan, dan konsentrasi pasar. Setiap variabel tersebut memiliki sifat yang
berbeda-beda.

2. Sifat produk.

Seorang pemasar harus mengerti pasar sasaran sebelum menentukan jenis

promosi yang dipilih. Kebutuhan pasar disesuaikan dengan produk dan

disempurnakan dengan promosi yang tepat. Tiga variabel yang mempengaruhi
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promosi berdasarkan sifat produk adalah nilai unit barang, tingkat kebutuhan
barang bagi konsumen dan presale and postsale service.

3. Daur hidup produk.

Dalam tahap perkenalan produsen harus menstimulasi permintaan primer
produk dan menjadi perantara yang harus diyakinkan dengan berbagai cara
sehingga benar-benar bertanggung jawab dalam membantu pemasarannya.

4. Dana yang tersedia.

Sebuah periklanan tidak akan berjalan dengan baik apabila dana yang
dimiliki terbatas. Biasanya perusahaan kecil yang hanya memiliki sediki dana
untk periklanan lebih memilih menggunakan cara personal selling.

2.1.4.16 Indikator Promosi

Tjiptono (Sanjaya, 2015) bentuk kegiatan promosi dapat dikelompokan

antara lain:

1. Personal Selling, komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon
pembeli untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan
membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka
kemudian akan mencoba dan membeli.

2. Mass Selling, Pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada dua
bentuk utama mass selling yaitu:

A. Periklanan, Merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produk.

B. Publisitas, Merupakan bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan
jasa secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang

diuntungkan tidak membayar untuk itu.



33

C. Promosi Penjualan, Bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai intensif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera danfatau meningkatkan jumlah barang yang dibeli
pelanggan.

D. Public Relation, Upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan
untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai
kelompok terhadap perusahaan tersebut.

E. Direct Marketing, Bila personal selling berupaya mendekati pembel,
iklan berupaya memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi
penjualan berupaya mendorong pembelian, dan public relations
membangun dan memelihara citra perusahaan, maka direct marketing
memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan langsung tanpa

perantara.

Menurut Kotler dan Keller (Senggetang et al., 2019) Promosi merupakan

salah satu variabel memasarkan produk. Indikator promosi antaralain:

1. Frekuensi promosi, yaitu jumlah promosi yang dilakukan dalam satu waktu
melalui media promosi.

2. Kualitas promosi, yaitu tolak ukur seberapa baik promosi dilakukan.

3. Kuantitas promosi, yaitu nilai atau jumlah yang diberikan konsumen terhadap
promosi.

4. Waktu promosi, yaitu seberapa lama jangka waktu promosi dilaksanakan atau
dilakukan oleh perusahaan.

5. Ketepatan atau kesesuaian promosi, yaitu faktor yang dilakukan untuk

mencapai target perusahaan.
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Menurut Herlambang (Pasaribu et al., 2019) Indikator promosi di

antaranya adalah:

1.

2.

Periklanan

Penjualan personal
Promosi penjualan
Hubungan masyarakat

Pemasaran langsung

Kotler dan Keller (Selvie et al., 2016) terdapat delapan cara komunikasi

utama, antara lain:

Advertising (Periklanan). Bentuk presentasi dan promosi non personal yang
memerlukan biaya tentang gagasan, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas.
Sales Promotion (Promosi Penjualan). Insentif-insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

Event and Experiences. Aktivitas yang disponsori perusahaan dan program
yang dirancang untuk menciptakan merek khusus atau sehari-hari.

Public Relations and Publicity. Membangun hubungan baik dengan berbagai
publik perusahaan dengan sejumlah cara, supaya diperoleh publisitas yang
menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan menangani
atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak menguntungkan.

Direct Marketing (Penjualan Langsung). Hubungan-hubungan langsung
dengan masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama dengan tujuan
baik untuk memperoleh tanggapan segera maupun untuk membina hubungan

dengan pelanggan yang langgeng (penggunaan telepon, faximile, e-mail,
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internet, dan perangkat-perangkat lain untuk berkomunikasi secara langsung
dengan konsumen tertentu).

6. Interactive Marketing. Kegiatan dan program langsung yang dirancang untuk
menarik perhatian konsumen yang bertujuan meningkatkan kesadaran,
perbaikan citra, dan meningkatkan penjualan produk maupun jasa baik secara
langsung maupun tidak langsung.

7. Word of Mouth. Kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang, tulisan
ataupun alat komunikasi elektronik yang berhubungan dengan pengalaman
pembelian jasa atau pengalaman menggunakan produk dan jasa.

8. Personal Selling (Penjualan Perorangan). Presentasi personal oleh tenaga
penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi penjualan

dan membangun hubungan dengan pelanggan.

2.1.5 Loyalitas Pelanggan
2.1.5.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (Cristea, 2018) loyalitas pelanggan adalah aktivitas dalam
melakukan pembelian secara teratur, membeli di luar lini produk dan jasa,
merekomendasikan produk lain, menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk
sejenis dari pesaing.

Menurut Olson (Damayanti, 2016) loyalitas pelanggan merupakan
dorongan perilaku untuk melakukan pembelian secara berulang-ulang dan untuk
membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk dan jasa yang dihasilkan
oleh badan usaha tersebut membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses

pembelian yang berulang-ulang tersebut.
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Hermawan Kartajaya (Adnin, 2013) menyatakan bahwa pelanggan yang
sudah setia (loyal) bersedia membeli walaupun dengan harga yang sedikit mahal
dan senantiasa melakukan repeat purchase serta merekomendasikan produk/jasa
tersebut pada orang lain.

Loyalitas pelanggan dapat diartikan dengan konsumen yang membeli
sebuah produk secara terus menerus dan tidak terpengaruh dengan toko lain yang
menawarkan produk yang sama. Dengan membeli berulang kali maka dapat
dikatakan seseorang disebut loyal. Selain pembelian berulangkali diharapkan
pelanggan juga menyebarkan informasi kepada orang lain.
2.1.5.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (Zoultan, 2021) menyatakan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas konsumen sebagai berikut:

1. Attachment (Keterikatan)

Keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap produk atau jasa dibentuk oleh
dua dimensi, yaitu: tingkat referensi (seberapa besar keyakinan pelanggan
terhadap produk atau jasa tertentu) dan tingkat diferensiasi produk yang
dipersepsikan. Keterikatan paling tinggi adalah bila pelanggan mempunyai
preferensi yang kuat akan produk atau jasa tertentu dan dapat secara jelas
membedakannya dari produk pesaing.

2. Repeat purchase (Pembelian berulang)

Loyalitas dapat terwujud apabila ketika seorang pelanggan melakukan
pembelian secara berulang. Loyalitas dapat dibagi menjadi empat jenis. Empat
jenis loyalitas berbeda yang muncul apabila keterkaitan rendah dan tinggi

diklasifikasi-silang dengan pola pembelian ulang yang rendah dan tinggi
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terdiri dari tidak loyal (no loyalty), Loyal yang rendah (intertia loyalty), Loyal

tersembunyi (latent loyalty), dan Loyal premium (premium loyalty).

Menurut  Dharmamesta  (Wijayanto, 2013) faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kualitas produk dan promosi.
Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang dibelinya cenderung
melakukan pembelian ulang produk yang sama. Salah satu faktor penting yang
dapat membuat konsumen puas adalah kualitas. Ini dapat digunakan oleh pemasar
untuk mengembangkan loyalitas merek dari konsumennya. Pemasar yang kurang
atau tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung
risiko tidak loyalnya konsumen. Jika pemasar sangat memperhatikan kualitas,
bahkan diperkuat dengan periklanan yang intensif, loyalitas konsumennya pada
merek yang ditawarkan akan lebih mudah diperoleh. Kualitas dan periklanan itu
menjadi faktor kunci untuk menciptakan loyalitas merek jangka panjang.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen akan menjadi loyal pada
merek-merek berkualitas tinggi jika produk-produk itu ditawarkan dengan harga

yang wajar.

Kualitas produk menurut Kotler dan Amstrong (Wijayanto, 2013) adalah
suatu nilai dari produk atau jasa yang memiliki nilai pada produk atau jasa sesuai
dengan ekspetasi atau melebihi apa yang diharapkan sehingga produk atau jasa
tersebut dapat memenuhi kebutuhan pemakainya. Kualitas yang baik dari suatu
produk akan menghasilkan kepuasan konsumen. Suatu produk dapat dikatakan
berkualitas apabila produk tersebut dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan

sesuai dengan yang di harapkan atau melebihi apa yang diinginkan konsumen
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Menurut Mardalis (Wijayanto, 2013) faktor-faktor lainnya yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu Kepuasan Pelanggan, Kualitas Jasa, dan
Citra. Kepuasan pelanggan sebagai perasaan suka atau tidak seseorang terhadap
suatu produk setelah membandingkan prestasi produk tersebut dengan
harapannya. Kepuasan pelanggan sebagai tanggapan yang positif pada evaluasi
terhadap pengalaman dalam menggunakan suatu produk atau jasa. Salah satu
faktor penting yang dapat membuat pelanggan puas adalah kualitas jasa. Pemasar
dapat meningkatkan kualitas jasa untuk mengembangkan loyalitas pelanggannya.
Produk yang memiliki kualitas rendah akan menanggung risiko pelanggan tidak

setia.

2.1.5.3 Tahap-Tahap Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (Zoultan, 2021) menjelaskan bahwa seseorang dapat
tumbuh pelanggan yang loyal melalui beberapa tahap. Setiap tahapan melalui
jangka waktu tertentu, dengan menggunakan pendekatan kasih sayang, dan
dengan perhatian pada setiap pertumbuhannya. Setiap tahap memiliki kebutuhan
khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan memenuhi kebutuhan khusus
tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk mengubah
pembeli menjadi pelanggan yang loyal.

Berikut tahap-tahap loyalitas pelanggan:

1. Tahap satu: Tersangka.
Tersangka atau Suspect merupakan orang yang membeli produk atau jasa
suatu perusahaan. Disebut tersangka karena mereka akan membeli, tetapi

pihak perusahaan masih belum yakin orang tersebut akan jadi membeli.
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. Tahap dua: Prospek.

Prospek adalah orang yang membutuhkan barang atau jasa dari suatu
perusahaan dan memiliki kemampuan membeli. Walaupun belum membeli,
tetapi prospek ini mungkin sudah mengenal perusahaan tersebut, atau juga
mendengar rekomendasi dari orang lain. Prospek sudah tahu tentang
perusahaan ini, tapi belum membeli barang atau jasanya.

. Tahap tiga: Prospek yang Diskualifikasi.

Prospek yang diskualifikasi merupakan prospek yang dipelajari oleh
perusahaan untuk mengetahui bahwa prospek ini tidak membutuhkan atau
tidak mampu membeli barang atau jasa perusahaan tersebut.

. Tahap empat: Pelanggan Pertama Kali.

Pelanggan pertama kali merupakan orang yang membeli barang atau jasa
suatu perusahaan hanya satu kali. Orang tersebut bisa jadi pelanggan
perusahaan dan pelanggan pesaing dari perusahaan.

. Tahap lima: Pelanggan Berulang.

Pelanggan berulang merupakan orang yang telah membeli barang atau jasa
dari suatu perusahaan sebanyak dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah
membeli barang atau jasa yang sama dua kali atau membeli barang atau jasa
yang berbeda tetapi pada dua kesempatan atau lebih.

. Tahap enam: Klien.

Klien membeli apapun yang suatu perusahaan produksi. Orang yang menjadi
klien selalu membeli secara teratur. Perusahaan dan klien memiliki hubungan
yang kuat dan berlanjut, sehingga menjadikannya kebal terhadap tarikan

pesaing.
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Tahap tujuh: Penganjur.

Penganjur atau advocate itu seperti klien, orang ini membeli apa pun yang
diproduksi oleh perusahaan dan secara teratur. Hanya saja, seorang advocate
akan mengajak orang lain untuk membeli barang atau jasa dari perusahaan
tersebut. Advocate akan terus membicarakan perusahaan langganannya,
memasarkan, dan membawa lebih banyak pengunjung.

Pelanggan atau Klien yang Hilang.

Pelanggan atau klien yang hilang merupakan orang yang pernah menjadi klien
tetapi belum membeli kembali dari perusahaan langganannya dalam satu
siklus pembelian yang normal. Bila pelanggan atau klien yang hilang muncul
kembali, Klien ini dianggap sebagai klien yang didapat kembali (regained
customer or client). Pelanggan dianggap berbahaya bila tinggi

kemungkinannya untuk beralih.

2.1.5.4 Indikator Loyalitas Pelanggan

Menurut Tjiptono (Wahyuni, 2017) mengemukakan enam indikator yang

bisa digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen yaitu:

1.

2.

Pembelian ulang.

Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut.
Selalu menyukai merek tersebut.

Tetap memilih merek tersebut.

Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik

Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.

Menurut Griffin (Halimah, 2015) Berikut adalah karakteristik dari

loyalitas konsumen:
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1. Melakukan pembelian berulang secara teratur, Konsumen melakukan
pembelian secara continue pada suatu produk tertentu.

2. Membeli antar lini produk atau jasa (purchase across product and service
lines), Konsumen tidak hanya membeli jasa dan produk utama tetapi
konsumen juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang sama.

3. Mereferensikan kepada orang lain (Refers other), Dimana konsumen
melakukan komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) berkenaan
dengan produk tersebut.

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing (demonstrates an
immunity to the full of the competition) Konsumen menolak untuk

menggunakan produk atau jasa alternatif yang ditawarkan oleh pesaing.

2.1.5.5 Proses Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin (Zoultan, 2021) Menyatakan ketika pelanggan membeli,
dia bergerak melalui siklus pembelian. Pembeli akan bergerak melalui lima tahap,
yaitu:
1. Pertama: Kesadaran
Tahap pertama menuju loyalitas dimulai dengan kesadaran pelanggan akan
barang atau jasa dari perusahaan. Perusahaan mulai membentuk mindset yang
dibutuhkan untuk memposisikan ke dalam pikiran calon pelanggan bahwa
barang atau jasa perusahaan lebih unggul dibanding perusahaan lainnya.
Kesadaran dapat timbul dari berbagai cara, seperti komunikasi antar individu

atau kelompok, Iklan dan sebagainya.



42

2. Kedua: Pembelian Awal
Keberhasilan pembelian awal akan menggambarkan hasil selanjutnya. Pada
tahap ini merupakan pembelian uji coba, dimana perusahaan bisa
menanamkan kesan yang positif maupun negatif kepada pelanggan dengan
barang atau jasa yang ditawarkan, kemudahan transaksi, hubungan dengan
pegawai, lingkungan toko, bahkan kemudahan akses untuk produk yang
ditawarkan. Setelah melakukan pembelian pertama, perusahaan bisa mulai
menumbuhkan pelanggan yang loyal.

3. Ketiga: Evaluasi Pasca Pembelian
Setelah melakukan pembelian suatu barang dan jasa. Seorang pelanggan akan
melakukan evaluasi terhadap apa yang telah dibelinya. Bila pembeli merasa
puas maka akan masuk ketahap selanjutnya atau jika mereka merasa tidak
puas maka mereka akan beralih ke perusahaan pesaing.

4. Keempat: Keputusan Membeli Kembali
Komitmen untuk membeli kembali merupakan sikap yang paling penting bagi
loyalitas, bahkan lebih penting dari kepuasan. Motivasi untuk melakukan
pembelian kembali berasal dari respon positif terhadap barang atau jasa.
Keputusan membeli kembali merupakan langkah selanjutnya yang terjadi
secara alamiah apabila pelanggan telah memiliki ikatan yang emosional
dengan barang atau jasa.

5. Kelima: Pembelian Kembali
Pelanggan yang benar — benar loyal tidak akan terpengaruh oleh pesaing dan

membeli kembali dari perusahaan yang sama kapan saja.
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2.2.1 KerangkaPemikiran

Berdasarkan teori yang telah dipilih peneliti maka loyalitas dipengaruhi
oleh marketing mix dan berdasarkan penelitian terdahulu maka penelitian ini
untuk menguji kembali berdasarkan masalah yang terdapat di latar belakang
bahwa ada problem mengenai marketing mix yang ada di toko santan Kelapa Tiga

Kijang Kota. Kerangka pemikiran pada gambar 2.1 berikut ini.

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

1
|
|
1
|
|
|
1
|
|

Sumber: Konsep yang disesuaikan untuk penelitian 2022

Keterangan:

X, = Produk (Product)

X, = Harga (Price)

X; = Lokasi (Place)

X, = Promosi (Promotion)

Y = Loyalitas Pelanggan
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—) = Pengaruh Secara Parsial
=— = = = =Pengaruh Secara Simultan
2.3 Hipotesis

Hipotesis adalah dugaan sementara dari rumusan masalah dalam sebuah
penelitian. Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban sementara yang masih harus
diuji kebenarannya. Menurut Salkind (Insap, 2018) Hipotesis merupakan
pernyataan yang berisi smart guess atau educated guess yang dibuktikan dalam
sebuah penelitian.

Berdasarkan rumusan masalah maka hipotesis dari penelitian ini diuraikan sebagai
berikut:
H1: Product (X,) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

H2: Price (X,) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

H3: Place ( X;) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan ()

H4: Promotion ( X,) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

H5: Product (X,) Price (X,), Place ( X;) Promotion ( X,) secara bersama-sama

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan ().

2.3 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini menggunakan penelitian terdahulu sebagai rujukan
yang berkaitan dengan Pengaruh Marketing Mix (4P) Terhadap Loyalitas

Pelanggan Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota.

1. Penelitian yang dilakukan oleh Evi Husniati Sya’idah dan Tontowi Jauhari
dari Fakultas llmu Kesehatan Universitas Kediri dengan judul Pengaruh
Marketing Mix terhadap Loyalitas Pelanggan Vol. 3. No. 1, April 2018 |23-30
Tujuan yang hendak dicapai melalui penelitian ini adalah untuk mengetahui

pengarun marketing mix terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini
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menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pelanggan bubur ayam mezem di Kediri dengan sampel
sebanyak 100 orang pelanggan. Dari penelitian ini diperoleh hasil: (1) produk,
harga dan tempat secara bersama-sama memiliki pengaruh positif; (2) promosi
memiliki pengaruh negatif terhadap loyalitas pelanggan. Maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa jika produk, harga dan tempat dinaikkan maka loyalitas
pelanggan juga ikut naik, tetapi jika promosi naik maka loyalitas pelanggan
turun.

Penelitian yang dilakukan oleh Dedi Suhendro dari AMIK Tunas Bangsa
Pematangsiantar, Sumatera Utara-Indonesia yang berjudul Pengaruh
Marketing Mix (4P) terhadap Loyalitas Konsumen pada Mini market
Indomaret dan Alfamart di Kota Pematangsiantar, JKBM (Jurnal Konsep
Bisnis dan Manajemen), Vol. 5 (2) Mei 2019 ISSN 2407-2648 (Print) ISSN
2407-263X (Online). DOI: 10.31289/jkbm.v5i2.2178 Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh variabel bebas baik secara simultan dan parsial
terhadap variabel terikat. Populasi penelitian penduduk Pematangsiantar
jumlah penduduk mencapai 247.411 jiwa. Dari rumus Slovin maka sampel
yang digunakan penelitian ini adalah purposive sampling yang diseleksi
dengan syarat dan kriteria untuk dijadikan sampel. Sedangkan seleksi yang
tidak memenuhi syarat dan kriteria tidak dijadikan sampel. Sampel penelitian
100orang. Data penelitian diolah menggunakan SPSS. Hasil hipotesis
membuktikan bahwa variabel bebas Marketing Mix (Produk Lokasi, Promosi
dan Harga) tersebut secara simultan tidak memiliki pengaruh signifikansi

terhadap variabel terikat (Loyalitas Konsumen) pada Mini market Indomaret
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dan Alfamart di Kota Pematangsiantar. Secara parsial produk tidak memiliki
pengaruh terhadap Loyalitas konsumen. Lokasi tidak memiliki pengaruh
terhadap Loyalitas konsumen. Promosi tidak memiliki pengaruh terhadap
Loyalitas konsumen dan Harga tidak memiliki pengaruh terhadap Loyalitas
konsumen pada mini market Indomaret dan Alfamart di Kota
Pematangsiantar.

Penelitian yang dilakukan oleh Nanang Andhiyan & Mergining Mei dari
Akademi Manajemen Administrasi (AMA)” YPK” Yogyakarta. Yang
berjudul Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Suplemen
Impor dari USA di Kabupaten Bantul- JBMA -Vol. I, No. 1, Agustus 2012
ISSN: 2252-5483. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
marketing mix terhadap loyalitas konsumen suplemen impor dari USA di
Kabupaten Bantul. Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100
responden dengan menggunakan metode convenience sampling. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan (bersama-sama) terdapat
pengaruh marketing mix yang terdiri antara produk, harga, promosi, dan
distribusi terhadap loyalitas konsumen suplemen impor dari USA di
Kabupaten Bantul, dan secara parsial variabel produk, harga, promosi, dan
distribusi berpengaruh terhadap loyalitas konsumen suplemen impor dari USA
di Kabupaten Bantul.

Penelitian dari Megawati Simanjuntak, Ujang Sumarwan Department of
Family and Consumer Sciences, Faculty of Human Ecology & Ariel Diesto
Situmorang School of Business, IPB University, Indonesia yang berjudul The

Effect of Marketing Mix and Brand Image on Customer Loyalty of Remixed
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Mortar, Independent Journal of Management & Production (IJM&P)
http:/Awww.ijmp.jor.br v. 11, n. 2, March-April 2020 ISSN: 2236-269X DOI:
10.14807/ijmp.V11i2.963. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi, pelayanan,
sumber daya manusia, dan bukti fisik) dan citra merek terhadap loyalitas
pelanggan premixed mortar. Sebanyak 100 kuesioner survei telah dibagikan
kepada pelanggan di wilayah Jabodetabek yang menjadi pengambil keputusan
dalam proyek gedung bertingkat. Berdasarkan analisis pengaruh bauran
pemasaran dan citra merek terhadap loyalitas premixed mortar, dapat
disimpulkan bahwa produk, harga, proses, dan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas. Variabel yang memiliki pengaruh paling
signifikan adalah harga, diikuti oleh produk, proses dan citra merek.

. Penelitian dari Suci Ayu Sudaria, Arun Kumar Tarofderb, Ali Khatibia and
Jacquline Thama dari Faculty of Business Management and Professional
Studies, Management and Science University, University Drive, Off Persiaran
Olahraga, Section 13, 40100, Selangor, Malaysia. Yang berjudul Measuring
the Critical Effect of Marketing Mix on Customer Loyalty Through Customer
Satisfaction in Food and Beverage Products - Management Science Letters 9
(2019) 1385-1396. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
pada produk makanan dan minuman UKM di Malaysia. Metode
mengumpulkan data menggunakan kuesioner dan sampel sebanyak 300
pelanggan digunakan untuk pengumpulan data. Analisis jalur dan uji Sobel

digunakan dalam menganalisis data. Temuan menunjukkan bahwa produk,
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promosi, tempat dan harga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen
produk makanan dan minuman UKM di Malaysia. Produk, promosi, tempat
dan harga memberikan kontribusi terhadap kepuasan pelanggan tentang 68,9%
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini. Selain itu, kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan. Temuan ini juga menunjukkan bahwa produk, promosi,
tempat dan harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan UKM produk makanan dan minuman di Malaysia.
Produk, promosi, tempat, harga dan kepuasan pelanggan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan sebesar 61,7%.

. Penelitian yang dilakukan oleh Adel Pourdehghan Master of Science in
Business Administration, Persian Gulf University, Bushehr, Iran. Yang
berjudul: The impact of marketing mix elements on brand loyalty: A case study
of mobile phone industry - Marketing and Branding Research 2(2015) 44-63.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak bauran pemasaran elemen
pada loyalitas merek. Studi ini berlaku dalam hal tujuan dan survei deskriptif
dalam hal pengumpulan data. Untuk mengevaluasi model dan hipotesis, data
pengumpulan dilakukan melalui survei 384 pengguna ponsel. Untuk analisis
data dan verifikasi model, pendekatan pemodelan persamaan struktural (SEM)
dan konfirmatori analisis faktor (CFA) digunakan dan berdasarkan hasil
analisis jalur, hubungan antara variabel dalam model diselidiki. Hasil
menunjukkan dampak positif dari elemen produk, saluran distribusi, dan
kegiatan promosi pada loyalitas merek. Juga, temuan menunjukkan bahwa

indeks kepuasan dan kepercayaan yang dianggap sebagai variabel mediasi
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antara bauran pemasaran dan loyalitas merek memiliki hubungan positif dan
dampak signifikan terhadap loyalitas merek di industri telepon seluler.

Penelitian yang dilakukan oleh Raymond Sukamto & Daniel B. Lumintan dari
International Business Management Program, Petra Christian University,
Surabaya yang berjudul: The Impact of Marketing Mix towards Customer
Loyalty Mediated by Customer Satisfaction of Blackberry Indonesia - iBuss
Management Vol. 3, No. 2, (2015) 316-324. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui Pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan Blackberry
Indonesia. Data yang telah dikumpulkan menggunakan simple random
sampling dan disebarkan menggunakan kuesioner ke 102 responden yang
pernah menggunakan atau mempunyai Blackberry. Kemudian data di analisa
menggunakan analisa jalur dan tes sobel. Hasil dari analisa tersebut
menampilkan bahwa bauran permasaran secara simultan memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh
kepuasan pelanggan. Namun, hanya satu elemen dari marketing mix dimana

product tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan Blackberry Indonesia.
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METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian dengan metode kuantitatif dan jenis
penelitian ini adalah penelitian survei. Penelitian survei merupakan penelitian
yang mengumpulkan informasi dari responden dengan menggunakan pertanyaan-
pertanyaan dalam bentuk kuesioner. (Puspitaningtyas, 2016) Penelitian diarahkan
untuk mengetahui dan mempelajari data dari sampel yang diambil dari populasi,
sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, serta hubungan-
hubungan antar variabel. Penelitian survei dapat dilakukan pada populasi besar
maupun kecil.

3.2 Jenis Data

Data dalam sebuah penelitian terbagi 2 yaitu data primer dan sekunder.

Menurut sugiyono (Kusumawati, 2017)

1. Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Diperoleh melalui keterangan-keterangan, penjelasan-
penjelasan dari perusahaan tempat melakukan penelitian yang didapat secara
langsung yang berhubungan dengan penelitian di dalam sebuah penelitian.
Data primer dalam penelitian ini didapat dari kuesioner yang dibagikan
kepada pelanggan santan kelapa tiga kijang kota.

2. Data sekunder adalah sumber data tidak langsung memberikan data kepada
peneliti, Seperti studi pustaka dengan mempelajari sumber-sumber yang ada
hubungannya dengan Marketing Mix 4P (Product, Price, Place, & Promotion

dan Loyalitas Pelanggan.
50



o1

3.3  Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Studi Kepustakaan

Studi Pustaka pada penelitian ini bersumber dari pendapat para ahli di
dalam buku-buku penunjang teori dan jurnal nasional serta jurnal internasional.
Untuk membangun sebuah fondasi teoritis untuk dijadikan landasan dalam
pengumpulan data adalah dengan menelaah Pustaka-pustaka yang masih relevan
untuk diambil dan dijadikan pegangan dalam meneliti masalah yang diajukan atau
research issues yang dipilih.

3.3.2 Kuesioner

Kuesinoner adalah teknik pengumpulan informasi dengan cara
mengajukan pertanyaan tertulis secara langsung maupun tidak langsung. Menurut
Sugiyono (2015) Kuesioner adalah Teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab.

Kuesioner juga merupakan teknik pengumpulan data yang tepat apabila
peneliti memahami pasti variabel yang dipilih dan memahami apa yang akan
didapat dari informasi yang di berikan responden. Teknik ini di gunakan bertujuan
untuk pengambilan data mengenai pengaruh marketing mix (4P) terhadap
loyalitas pelanggan toko santan kelapa tiga kijang kota.

Dalam Pranatawijaya (2019) Terdapat dua bentuk pertanyaan dalam skala
likert, yaitu bentuk pertanyaan positif untuk mengukur skala positif, dan bentuk
pertanyaan negatif untuk mengukur skala negatif. Pertanyaan positif diberi skor 5,
4, 3, 2, dan 1; sedangkan bentuk pertanyaan negatif diberi skor 1, 2, 3, 4, dan 5.

Skala 1-5 dipilih untuk mempersempit jawaban dari responden agar lebih fokus
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dan responden dapat dengan mudah menjawab dengan menggunakan skala 1-5
Setiap butir kuesioner mewakili indikator dari variabel yang setiap butirnya
memiliki nilai atau bobot yang nantinya akan digunakan sebagai data dan akan
dilakukan uji.

Kuesioner yang diberikan kepada responden berbentuk pernyataan,
Dimana setiap pernyataan tersebut harus ditanggapi oleh responden. Jawaban dari
kuesioner ini nantinya akan digunakan untuk mendapat jawaban kuantitatif yang
sesuai dengan skala yang dipilih sesuai penelitian.

3.4  Teknik Penentuan Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi merupakan bagian dari penyamarataan dari sebuah objek atau
subjek yang memiliki kualitas karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian dapat diambil kesimpulannya (sugiyono, 2015)

Populasi tidak hanya orang atau benda tetapi seluruh hal yang memiliki
sifat dan karakteristik. Populasi tidak terikat oleh jumlah yang ada pada sebuah
objek maupun subjek. Dalam penelitian ini mengambil populasi dari jumlah
transaksi pembelian yang dilakukan pelanggan santan toko kelapa tiga kijang kota
selama satu bulan terakhir dimulai pada tanggal 20 juni sampai dengan 20 juli.

Tabel 3.1
Jumlah Transaksi Pembelian Toko Santan Kelapa Tiga
20 juni — 20 juli 2022

No Tanggal Jumlah
1 20 Juni 2022 108
2 21 Juni 2022 106

3 22 Juni 2022 77
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No Tanggal Jumlah
4 23 Juni 2022 100
5 24 Juni 2022 60
6 25 Juni 2022 101
7 26 Juni 2022 105
8 27 Juni 2022 83
9 28 Juni 2022 99
10 29 Juni 2022 88
11 30 Juni 2022 85
12 1 Juli 2022 89
13 2 Juli 2022 155
14 3 Juli 2022 183
15 4 Juli 2022 132
16 5 Juli 2022 136
17 6 Juli 2022 145
18 7 Juli 2022 186
19 8 Juli 2022 192
20 9 Juli 2022 208
21 10 Juli 2022 Libur Hari Raya Idul Adha
22 11 Juli 2022 87
23 12 Juli 2022 73
24 13 Juli 2022 123
25 14 Juli 2022 149
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No Tanggal Jumlah
26 15 Juli 2022 118
27 16 Juli 2022 143
28 17 Juli 2022 176
29 18 Juli 2022 116
30 19 Juli 2022 84
31 20 Juli 2022 91
JUMLAH 3.598

Sumber: Penelitian 2022
3.4.2 Sampel

Sampel merupakan contoh atau bagian yang merupakan bagian dari
populasi yang didapat dari suatu penelitian dan hasilnya dapat dijadikan gambaran
bagi populasi asalnya, tetapi bukan populasi itu sendiri. Sampel dianggap
perwakilan dari populasi yang hasilnya mewakili keseluruhan proses yang
diamati.

Menurut sugiyono (2015) di dalam bukunya menyatakan sampel
merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Jika
populasi berjumlah banyak, maka sampel juga akan banyak. Peneliti tidak perlu
menggunakan seluruh sampel untuk mendapatkan informasi tetapi cukup dengan
memilih yang betul-betul mewakili dari keseluruhan sampel.

Penarikan sampel yang dipilih dalam penelitian ini menggunakan
pengambilan sampel dengan teknik Simple Random Sampling. Menurut Sugiyono
(2016) teknik Simple Random Sampling yaitu Teknik pengambilan sampel yang

memberikan peluang yang sama bagi setiap populasi untuk menjadi sampel.



55

Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus slovin.

N
1+Ne?

N = 3.598
1+(3.598x10%2)

=97,295

( Digenapkan sampel menjadi 97 orang)

Keterangan:

n=Jumlah sampel yang dicari

N= Jumlah Populasi

e= Margin error yang ditoleransi
Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus slovin dengan margin error yang
ditoleransi sebesar 10% (0,01), maka didapat sampel berjumlah 97 orang
3.5  Definisi Operasional Variabel

Dalam penelitian ini penulis melakukan pengukuran terhadap keberadaan
suatu variabel dengan menggunakan instrumen penelitian. Setelah itu penulis akan
melanjutkan untuk mencari pengaruh suatu variabel. Dalam penelitian yang
menggunakan metode kuantitatif terdapat tiga definisi dalam kuantitatif yaitu
definisi konstitutif, konseptual, dan operasional. Dalam penelitian kuantitatif
secara umum menggunakan dimensi konseptual dan operasional. Berikut ini
definisi operasional variabel penelitian sesuai dengan indikator yang teliti

disajikan padatabel 3.2:



Tabel 3.2

Operasional Variabel
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Variabel Definisi Indikator Soal | Skala
Produk adalah semua 1. 1.Kinerja 1,2 L
hal yang dapat (performance) I
2. Keistimewaan 3,4 K
ditawarkan pada pasar tambahan (features) E
Product | untuk menarik 3. Keandalan 5,6 R
(X1) perhatian, akuisisi, (reliability) T
4. Kesesuaian dengan 7,8
penggunaan, atau spesifikasi
konsumsi yang dapat (conformance to
memuaskan suatu specifications)
5. Daya tahan 9,10
keinginan atau (durability)
kebutuhan. Produk 6. Estetika (asthethic) 11,
12

dalam arti luas juga

meliputi objek fisik,

jasa, cara, orang, tempat,

organisasi, ide atau
bauran entitas-entitas
ini.

(Amelisa et al., 2018)

(Amelisa et al., 2018)
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Variabel Definisi Indikator Soal | Skala
Harga sejumlah uang 1. Keterjangkauan 1,2 L
yang dibutuhkan atau harga. 3,4 !

2. Daya saing harga. 56 K
Price ditukarkan konsumen 3. Harga E
(X2) untuk mendapatkan atau mempengaruhi daya | 7,8 R
memiliki suatu barang beli konsumen. T
4. Kesesuaian harga
yang memiliki manfaat dan manfaat.
serta penggunaannya. (Amelisa et al., 2018)
(Amelisa et al., 2018)
Tjiptono menyatakan 1. Kedekatan sarana| 1,2 L
Distribusi adalah publik. I
sebagai kegiatan 2. Mudah dijangkau 3,4 K
Place perusahaan yang saling | 3. Memiliki lahan | 5,6 E
(X3) tergantung yang terlibat parkir. R
dalam proses untuk 4. Memiliki tata ruang | 7,8 T
menjadikan suatu yang bersih dan rapi
produk atau jasa siap 5. Kelancaran akses | 9,10

digunakan atau
konsumsi, termasuk
mencakup saluran
pemasaran, cakupan
pasar, pengelompokan
lokasi, persediaan
transportasi. (Sefudin,
2014)

menuju lokasi.
Tjiptono (Purnawati et
al., 2016)
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Variabel Definisi Indikator Soal | Skala
Promosi suatu aktivitas 1. Frekuensi 1,2 L
pemasaran yang berusaha Promosi 3,4 I
menyebarkan informasi, | 2. Kualitas Promosi 56 K
Promotion | mempengaruhi, 3. Kuantitas 7,8 E
(X4) | membuijuk atau Promosi 910 | R
mengingatkan pasar 4. Waktu Promosi T
sasaran atas perusahaan 5. Ketetapan atau
dan produknya agar kesesuaian sasaran
bersedia menerima serta promosi
membeli produk yang (Senggetang et al.,
ditawarkan perusahaan 2019)
yang bersangkutan.
(Senggetang et al., 2019)
Loyalitas pelanggan 1. Pembelian ulang 1,2 L
Loyalit .
ovalitas adalah aktivitas dalam secara teratur. !
Pelangga 2. Membeli antar 3,4| K
n melakukan pembelian lini produk dan E
(Y) secara teratur, membeli jasa 56 R
diluar lini produk/jasa, 3. Mereferensikan T
kepadaorang lain. | 7,8
merekomendasi-kan 4. Menunjukkan
produklain, menunjukkan kekebalan
kekebalan dari daya tarik terhadap produk
lain.
produk sejenis dari (Cristea, 2018)
pesaing.
(Cristea, 2018)

Sumber: Datayang Diolah 2022
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3.6  Teknik Pengolahan Data

Teknik pengolahan data merupakan sebuah metode yang digunakan untuk
mengkoversikan informasi yang didapat untuk dijadikan sebuah data dalam
penelitian agar mudah digunakan dan sesuai dengan keinginan. Tahap-tahap
pengolahan data terbagi sebagai berikut:

3.6.1 Pengeditan (Editing)

Editing adalah Teknik pengolahan data yaitu dengan mengkoreksi data
yang telah dikumpulkan karena tidak semua data yang masuk (raw data) sesuai
ketentuan atau data yang terkumpul ada yang meragukan. Editing bertujuan
untuk menghilangkan pencatatan yang tidak sesuai di lapangan dengan
dikoreksi.

3.6.2 Pemberian Kode (Coding)

Coding adalah pemberian/pembuatan kode-kode kepada masing-masing
data yang sesuai dengan kategorinya. Kode adalah isyarat yang dibuat dalam
bentuk angka-angka atau huruf-huruf yang memberikan petunjuk atau identitas
padasuatu informasi atau data yang akan dianalisis.

3.6.3 Pemberian Skor (Scoring)

Setiap Jawaban dari responden akan ditentukan skor atau nilainya atas

yang dilakukan dengan membuat klasifikasi dan kategori yang sesuai tergantung

pada anggapan dari responden. Pemberian nilai menggunakan skor sebagai

berikut:
Tabel 3.3
Bobot Kuesioner Berdasarkan Metode Skala Likert
No Sikap Skala
1 Sangat Setuju 5

2 Setuju 4
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No Sikap Skala
3 Netral 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Pranatawijaya (2019)
Dalam mengetahui tingkatan pencapaian responden digunakan rumus

sebagai berikut:
Rata—rata skor x 100

TCR= -
skor maksimum

Keterangan:

TCR = Tingkatan Pencapaian Responden

Tabel 3.4
Klasifikasi TCR

No Persentase Pencapaian Kriteria

1 85%-100% Sangat Baik
2 66%-84% Baik

3 52%-65% Cukup

4 36%-50% Kurang Baik
5 0%-35% Tidak Baik

Sumber: Sudjana (Sari & Sukardi, 2020)
3.6.4 Tabulasi (Tabulating)

Tabulasi adalah memasukkan data yang telah diberi kode sesuai analisis
yang dibutuhkan ke dalam tabel. Tabel memiliki manfaat untuk menyajikan data
dengan jelas sehingga mudah diinterpretasikan (Timotius, 2017) . Terdapat
bagian-bagian pada tabel sebagai berikut:

a. Baris (Rows): Entri Horizontal untuk variabel independen.

b. Kolom: Entri Vertikal untuk variabel dependen.

c. Sel: Kotak titik potong atau silang (intersection), baris, dan kolom.
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3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan sebuah metode yang digunakan untuk
mengubah data menjadi  sebuah  informasi  sehinggadata yang telah
dikumpulkan tersebut mudah untuk dipahami dan dapat bermanfaat untuk
menemukan solusi dari permasalahan.
3.7.1 Uji Kualitas Data

Tujuan dari uji kualitas data adalah untuk mengetahui valid atau tidak
sebuah instrumen yang digunakan karena kebenaran data menentukan kualitas
dari penelitian. Uji kualitas data penting dalam penelitian yang menggunakan
instrumen kuesioner.
3.7.1.1 Uji Validitas

Menurut Fauzi (2019) Validitas adalah suatu kondisi dimana ukuran yang
digunakan dapat secara akurat menjadi ukuran yang seharusnya dan Peneliti harus
memahami apa yang akan diukur agar terjamin kevaliditasnya.
Uji validitas digunakan untuk menguji sah atau tidaknya sebuah kuesioner dalam
penelitian. Kuesioner dapat dikatakan sah jika pertanyaan dalam kuesioner
tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan dapat diukur oleh kuesioner
tersebut.

Indikator dapat dikatakan valid jika n = 250 dan a = 0,05, Apabila tingkat
signifikan 5% dari degree of freedom (df) = n-2, n merupakan jumlah sampel.

Nilai r hitung < r tabel maka dapat dikatakan bahwa butir indikator tersebut

gugur.
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3.7.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat yang berfungsi untuk menguji atau mengukur
kepercayaan dari instrument kuesioner yang berasal dari indikator sebuah variabel
dan untuk mengetahui konsistensi dari alat ukur yang diharapkan konsisten jika
pengukuran tersebut dilakukan berulang dari waktu ke waktu (Perdana, 2016).
Daftar pertanyaan dapat dikatakan baik apabila jawaban seseorang terhadap
pertenyaan tersebut konsisten. Apabila data yang diambil benar maka berapa kali
dilakukan pengambilan data maka hasilnya akan tetap sama.
Butir kuesioner dapat dikatakan layak jika cronbach’s alpha (a) > 0,60 dan tidak
layak apabila cronbach’s alpha (a) < 0,60
3.7.2  Uji Asumsi Klasik

Untuk menguji persamaan pada garis regresi yang diperoleh linier dan
dapat digunakan untuk melakukan peramalan, maka harus dilakukan uji asumsi
klasik yang terdiri dari:
3.7.2.1 Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji t dan F
mengasumsikan nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika terjadi
pelanggaran asumsi. Maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel
kecil. Ada dua acara mendeteksi apakah residual memiliki distribusi normal atau
tidak dengan cara analisis grafik dan uji statistik (Nirmala, 2012).

Untuk mengetahui apakah data tersebut mempumyai distribusi yang
normal atau tidak adalah dengan melihat bentuk dari distribusi datanya dalam

histogram dan normal probability plotnya. Pada histogram dapat dikatakan
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normal jika berbentuk lonceng. Pada normal probability plot dapat dikatakan
normal jika terdapat titik-titik pada garis diagonal dan arah penyebarannya
mengikuti arah garis diagonal. Sebuah data dapat dikatakan memenuhi asumsi
normalitas jika data mengikuti arah dan menyebar disekitar garis diagonal.

3.7.2.2 Uji Heteroskedastiritas

Uji heteroskedastiritas dilakukan untuk mengatahui model regresi apakah
terdapat ketidaksamaan perbedaan dan residual dalam pengamatan satu dengan
pengamatan lainnya. Apabila pengamatan tersebut memiliki hasil yang berbeda
maka dapat disebut heteroskedastiritas. Model regresi yang baik adalah yang tidak
memiliki heteroskedastiritas atau disebut homokedastiritas. (Perdana , 2016)

Heteroskedastiritas dapat dideteksi dengan melihat grafik plot antar
variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SPRESID). Heteroskedastisitas
dapat dideteksi dengan melihat pola titik pada grafik scatterplot antara SPRESID
dan ZPRED, apabila sumbu Y merupakan Y yang telah diprediksi dan sumbu X
merupakan residual yang standardized. Apabila tersebar di bawah atau titik origin
(angka 0) pada sumbu Y dan memiliki pola yang tidak teratur.
3.7.2.3 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel bebas atau independen.
Apabila diantara variabel bebas atau independen terdapat multikolinieritas yang
sempurna maka koefisien regresi pada variabel bebas tidak dapat ditentukan atau
nilai standard error tak terhingga. Jika multikolinieritas antar variabel bebas

tinggi maka koefisien regresi variabel bebas dapat ditentukan. Tetapi memiliki
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nilai standard error tinggi berarti nilai koefisien regresi tidak dapat diestimasi
dengan tepat (Nirmala, 2012)

Multikolinieritas dideteksi dengan menganalisa matrik korelasi variabel-
variabel bebas atau dengan menggunakan nilai Tolerance dan VIF. Untuk
mengetahui suatu model regresi bebas dari multikolinieritas mempunyai nilai VIF
(Variance Inflastion Factor) < 10 dan Tolerance > 0,1
3.7.3 Uji Linear Berganda
Analisi regresi linear ganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen Marketing Mix 4P ( X, Product, X, Price, X; Place, X, Promotion)
terhadap variabel terikat (Y) Loyalitas Pelanggan toko santan Kelapa Tiga,

Berikut bentuk persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam

penelitian ini.
Y=a+b,X,;+ b,X, +b;X;+ b, X, +e
Sumber: Setiawardi (2013)
Keterangan:
Y : Loyalitas Pelanggan
a - Nilai Konstanta (Apabila X,, X,, X, X, = 0)

by, b, bs,b, :Koefisien Regresi

X, : Produk (Product)

X, : Harga (Price)

X3 : Tempat (Place)

X, : Promosi (Promotion)

e - Error
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3.7.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis bertujuan untuk menguji apakah hipotesis yang diduga
sebelumnya ditolak atau diterima dan untuk mengevaluasi kekuatan data dari
sampel, agar dapat memberikan dasar dalam menentukan keputusan terkait
dengan populasi yang dipilih.
3.7.4.1 Uji T (Uji Parsial)

Fungsi Uji t adalah untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh yang
berarti antar variabel bebas (X) secara parsial terhadap variabel terikat (Y). Dalam
hasil pengujian dari Uji t dilihat dari output coefficient dalam analisis linear
sederhana. Berikut Langkah-langkah dalam melakukan uiji t:

1. Merumuskan Hipotesis
H1: Product (X,) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
H2: Price (X,) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
H3: Place ( X3) Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan ()
H4: Promotion ( X,)Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
H5: Product (X,) Price (X,), Place ( X;) Promotion ( X,) secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan ().

2. Menentukan Tingkat Signifikansi
Tingkat signifikansi pada uji t adalah 5%, yaitu risiko kesalahan hanya 5%
a. Jika Signifikansi > 0,05 berarti Ho dinyatakan ditolak dan Ha diterima.
b. Jika signifikansi < 0,05 berati Ho diterima dan Ha ditolak.

3. Menentukan t Hitung

Menentukan t hitung didasari dari hasil uji t menggunakan SPSS versi 26
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4. Kiriteria Pengujian
a. Apabila -t tabel < thitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.
b. Apabila -t hitung < -t tabel ataut hitung >t tabel maka Ho ditolak dan Ha
diterima.
5. Kiriteria Pengambilan Keputusan
a. Jika t hitung > t tabel maka Ho di nyatakan ditolak, berarti: Ada
pengaruh antara Marketing mix 4P (X) Terhadap Loyalitas Pelanggan
(Y) pada Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota.
b. Jika t hitung <t tabel, maka Ho diterima, Ha ditolak, berarti: Tidak ada
pengaruh antara Marketing mix 4P (X) Terhadap Loyalitas Pelanggan
(Y) pada Toko Santan Kelapa Tiga Kijang Kota.
6. Kesimpulan dari hasil uji signifikansi.
3.74.2 UjiF
Setelah dihitung maka selanjutnya Uji F digunakan untuk menguji tingkat
signifikan koefisien regresi variabel Marketing Mix 4P Product (X,), Price (X,),
Place (X;), Promotion (X,) secara serempak terhadap variabel loyalitas
Pelanggan (Setiawardi, 2013). Langkah-langkah untuk melakukan uji F sebagai
berikut:
1. Hipotesis
Ha: Product (X,), Price (X,), Place (X;), Promotion (X,) Berpengaruh
terhadap Loyalitas Pelanggan ().
a. Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak

b. Jika nilai signifikan < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima



2. Tingkat signifikasi

Tingkat signifikasi yang digunakan adalah 0,05 (o = 5%)
3. Kriteria pengujian

a. Hoditerima jika Fhitung < Ftabel

b. Hoditolak jika Fhitung> Ftabel

3.7.4.3 Uji koefisien Determinasi (R?)
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Koefisien determinasi menurut (Suyono, 2015) merupakan salah satu

ukuran kesesuaian model. Koefisian determinasi (R?) digunakan untuk

mengetahui besarnya koefisien determinasi (R?) antara 0 (nol) dan 1 (satu).

Koefisien determinasi (R?) nol variabel independen. Jika nilai koefisien

determinasi mendekati satu maka dikatakan jika variabel bebas (X) berpengaruh

terhadap variabel terikat (Y).

Koefisien determinasi secara umum dalam regresi linier dengan variabel

bebas dirumuskan sebagai berikut:

KD = R? X 100%
Keterangan:
KD = Koefisien Determinasi

R = Koefisien Korelasi

3.8 Jadwal Penelitian

Tabel 3.3
Jadwal Penelitian

No | Kegiatan feb mar | apr | mei | juni

juli

agust

sep

1 Observasi

2 Perizinan
Penelitian
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No | Kegiatan

3 | Pengajuan judul
penelitian

4 | Pengumpulan
data

5 | Diskusi
Penelitian

6 | Penyusunan
Laporan

7 | Revisi pasca
seminar
proposal

8 | Penyebaran
kuesioner

9 | Pengolahan
Data

10 | Sidang Skripsi

11 | Revisi Pasca
Sidang Skripsi

Sumber: Peneliti 2022
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