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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of product and product segment
ratings on consumer loyalty mediated by consumer satisfaction (Case Study at NU
Mart Boyolali Supermarket). The study used quantitative methods with probability
sampling technique and the type of sampling used was simple random sampling
with a total sample of 150 respondents.

This study uses a questionnaire as a data collection tool, which is
analyzed using IBM SPSS version 25 with multiple linear regression analysis and
path analysis. The variables used are Product Assessment (X1), Product Segment
(X2) , Consumer Satisfaction (Z) and Consumer Loyalty (Y).

The results of this study indicate that product and product segment
assessments have a significant effect on consumer satisfaction, product and
product segment assessments have a significant effect on consumer loyalty, but
the relationship between customer satisfaction and customer loyalty is not
significant. This study also shows that consumer satisfaction is not able to
mediate the assessment of product and product segments on consumer loyalty.

Keywords: Consumer Satisfaction, Product Rating, Product Segment, Consumer
Loyalty
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengaruh penilaian
produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan
konsumen (Studi Kasus Pada Swalayan NU Mart Boyolali). Penelitian
menggunakan metode kuantitatif dengan teknik probability sampling dan jenis
sampling yang digunakan adalah simple random sampling dengan jumlah sampel
penelitian sebanyak 150 responden.

Penelitian ini menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan data,
yang di analisis dengan menggunakan IBM SPSS versi 25 dengan analisis regresi
linier berganda dan analisis jalur (Path Analysis). Variabel yang digunakan adalah
Penilaian Produk (X1), Segmen Produk (X2) , Kepuasan Konsumen (Z) dan
Loyalitas Konsumen (Y).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penilaian produk dan segmen
produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, penilaian produk
dan segmen produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, tetapi
hubungan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen tidak signifikan.
Penelitian ini juga menunjukan kepuasan konsumen tidak mampu memediasi
penilaian produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsumen.

Kata kunci: Kepuasan konsumen, Penilaian produk, Segmen Produk, Loyalitas
Konsumen
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Masalah

Di era Abad ke- 21 perkembangan bisnis telah berkembang sangat pesat
dan mengalami metamorfosis yang berkesinambungan. Setiap pelaku usaha di tiap
kategori bisnis dituntut untuk memiliki kepekaan terhadap setiap perubahan yang
terjadi dan menempatkan orientasi kepada kepuasan konsumen sebagai tujuan
utama. Perusahaan yang merupakan usaha yang bergerak dalam bidang penyedian
berbagai macam produk, tidak lepas dari adanya inovasi. Inovasi sangat penting
digunakan dalam era persaingan bisnis dalam masa sekarang. Thomaset (2012)
berpendapat bahwa karena meningkatnya dinamika pasar, organisasi perusahaan
sekarang memiliki minat yang lebih besar dalam inovasi, proses dan
manajemennya, dan tetap memperhatikan konteks organisasi ini, mereka
berinovasi untuk menanggapi perubahan tuntutan dan gaya hidup konsumen,
untuk memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh teknologi dan pasar yang
berubah (Oliva et al., 2019).

Perusahaan harus dapat memodifikasi produknya untuk menambah nilai
dari produk yang dihasilkannya dan harus dapat memenuhi kebutuhan dan selera
konsumen. Konsumen yang merasa cocok dengan suatu produk dan produk
tersebut dapat memenuhi kebutuhannya, maka konsumen akan mengambil
keputusan untuk membeli produk tersebut, sehingga terciptanya kepuasan dan
loyalitas konsumen (Smith, 2017). Loyalitas konsumen secara umum dapat

diartikan kesetiaan seseorang atas suatu produk, naik baramng maupun jasa


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#39

tertentu. Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu menjadi pelanggan, yang
memiliki kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. Dari penjelasan di atas
dapat diketahui bahwa masing-masing pelanggan mempunyai dasar loyalitas yang
berbeda-beda, hal ini tergantung dari dari obyektifitas mereka masing-masing.
Loyalitas adalah tentang presentase dari orang yang pernah membeli dalam
kerangka waktu tertentu dan melakukan pembelian ulang sejak pembeliannya
yang pertama (Destri Sonatasia, Onsardi, 2019).

Loyalitas konsumen memiliki karakteristik dari berbagai persepsi yang
telah dicapai, seperti tercapainya kualitas produk bagi konsumen. Kualitas produk
tersebut memberikan keyakinan akan mutu dari produk yang dibeli oleh
konsumen sehingga dapat memberikan pengaruh pada minat beli produk tersebut
(Gok et al., 2019). Hal yang menjadi dasar berkembangnya perusahaan adalah
adanya kepuasan pembelian yang dirasakan oleh konsumen. Timbulnya kepuasan
pembelian terhadap konsumen akan berdampak pada keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Kepuasan pembelian merupakan tindakan atas dari
pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk. Menurut Kotler dan
Keller (2009: 138-139) kepuasan merupakan perasaan senang maupun kecewa
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk
atau (hasil) terhadap harapan atau keinginan mereka. Dalam hal ini, kepuasan
konsumen merupakan tahap evaluasi pasca konsumsi bahwa suatu alternatif yang
dipilih setidaknya memenuhi atau melebihi harapan (Giovanardi & Lucarelli,

2018). Kepuasan konsumen merupakan hal yang penting karena untuk mendoktrin



konsumen supaya minat membeli ulang dapat dilakukan oleh konsumen atau
pelanggan.

Menurut Khumar dan Shah (2004) loyalitas konsumen berdasarkan pada
tiga hal yaitu pertama, kepercayaa di mana konsumen harus mempercayai produk
yang ditemukan. Kedua, transaksi atau hubungan harus memiliki nilai positif yang
diperoleh lebih baik dan lebih besar dari competitor. Ketiga, jika dua tersebut
dapat terlaksana maka pemasar akan mampu menciptakan tingkat emosional yang
positif pada pelanggan (Christian & Nuari, 2016). Perkembangan bisnis ritel di
masa sekarang ini sangat pesat berdampak pada semakin banyaknya unit usaha
baru yang dirintis masyarakat baik skala kecil, menengah mauoun berskala besar,
kemajuan perekonomian yang banyak membawa akibat perkembangan yang pesat
dalam bidang usaha, mulai dari bisnis ritel berdiri perorangan, PT yang
berdasarkan organisasi dan lain-lain. Seiring banyaknya bisnis ritel yang berdiri
sekarang ini membuat pengelola usaha ritel berpikir keras tidak hanya sekedar
membuka toko dan mempersiapkan barang-barang yang lengkap, tetapi harus
lebih dari itu pengelolaan bisnis ritel harus menerapkan strategi pemasaran yang
tepat dalam rangka untuk menguasai pasar, mengikuti permintaan pasar dan
segmentasi pasar yang tepat, agar dapat berhasil serta mempunyai keunggulan
bersaing untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya, berkembang dan
mendapatkan laba semaksimal mungkin.

Sebuah perusahaan disamping mempunyai pemasaran yang bagus, juga
harus bisa memahami perilaku konsumen dari suatu pasar karena hal ini

merupakan salah satu hal penting dilakukan oleh produsen ataupun oleh suatu



perusahaan yang menjalankan usaha-usaha pemasaran. Loyalitas merupakan suatu
komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan suatu
produk atau jasa secara konsisten di masa yang akan dating sehingga dapat
menyebabkan pengulangan pembelian. Kualitas pelayanan dan produk telah
ditemukan dalam literatur untuk menjadi alat yang kompetitif bagi banyak
perusahaan, hal ini menjadi strategi bagi perusahaan yang memiliki ciri khas atau
karakter yang kuat pada produk dan pelayanan sehingga dapat memuaskan
kebutuhan konsumennya (Juniantara & Sukawati, 2018).

Persaingan yang kompetitif membuat konsumen akan lebih mudah untuk
berpindah ke perusahaan pesaing. Perpindahan ke perusahaan pesaing sangat erat
hubungannnya dengan penilaian produk, segmen produk dan kepuasan konsumen.
Untuk mengantisipasi hal tersebut swalayan NU Mart Boyolali perlu untuk selau
meningkatkan loyalitas konsumen dengan didukung adanya strategi segmentasi
pasar yang tepat, segmentasi pasar sendiri berarti membagi pasar ke dalam
kelompok-kelompok yang menunjukkan karakteristik, kebutuhan dan atau
perilaku pasar yang bertujuan untuk memahami struktur pasar, memilih pasar dan
menemukan strategi pemasaran yang tepat untuk menjangkau konsumen sesuai
dengan keinginan, kebutuhan dan kemampuan daya beli konsumen karena
konsumen merupakan faktor yang penting dalam menentukan keberhasilan
perusahaan dan berlangsungnya suatu usaha atau bisnis.

Loyalitas konsumen terhadap toko merupakan suatu faktor yang penting
dalam menjaga kelangsungan toko dimasa yang akan datang. Loyalitas konsumen

adalah konsumen yang terbiasa membeli suatu produk yang ditawarkan dengan



frekuensi yang berulang, Dampak yang timbul akibat loyalitas konsumen adalah
mengurangi biaya pemasaran, meningkatkan perdagangan, menarik minat
konsumen baru dan memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing. Karena itu
penting bagi produsen untuk memahami dan mengetahui hal yang dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen dan sejauh mana loyalitas konsumen yang
berbelanja di Swalayan NU Mart Boyolali.

Adanya pengaruh dari penilaian produk, segmen produk dan kepuasan
konsumen terhadap loyalitas konsumen ditunjukkan dengan adanya penelitian-
penelitian yang signifikan. Seperti penelitian yang oleh | Made Adi Juniantara dan
Tjokorda Gede Raka Sukawati tahun 2018 yaitu “Pengaruh Persepsi Harga,
Promosi, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan dan Dampaknya Terhadap
Loyalitas Konsumen” menjelaskan hasil penelitiannya bahwa semakin baik
persepsi konsumen terhadap harga, promosi dan kualitas pelayanan yang
diberikan maka akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan UberX. Hal
tersebut menunjukkan bahwa pengaruh harga, promosi dan kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas
konsumen.

Penelitian yang sama dilakukan oleh Novan Haryono dan Roony Octavia
pada tahun 2020 yaitu “Analisis Pengaruh Citra Merek dan Mutu Layanan
Terhadap Kepuasan Konsumen Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen”
menunjukkan hasil bahwa Hasil yang diperoleh dengan metode analisis jalur total
pengaruh variabel Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 21.25 %

dan Mutu layanan terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 61 %. Adapun



keseluruhan pengaruh variabel Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen sebesar
30 %, Mutu Layanan terhadap Loyalitas Konsumen sebesar 54 %, dan Kepuasan
Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen sebesar 0.25 %. Disini terlihat jelas
bahwa terdapat variabel yang mempengaruhi secara signifikan dan ada juga
variabel tidak signifikan.

Hasil yang juga tidak signifikan ditunjukkan langsung dengan adanya
fenomena langsung yang terjadi di Swalayan NU Mart Boyolali. Hasil tersebut
ditunjukkan dengan menurunnya jumlah beli konsumen karena adanya dampak
dari Pandemi Covid-19 yang terjadi pada tahun 2020 sampai sekarang.
Menurunnya jumlah beli konsumen tersebut, diidentifikasi dengan analisa manajer
Swalayan NU Mart Boyolali bahwa penilaian produk dan segmen produk tidak
mempengaruhi niat beli konsumen dari dampak Pandemi Covid-19. Akan tetapi,
kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen sangat mempengaruhi niat beli
konsumen dari adanya dampak Pandemi Covid-1 Berdasarkan uraian di atas
peneliti tertarik untuk meneliti mengenai loyalitas konsumen terhadap Swalayan
NU Mart Boyolali, dengan studi kasus konsumen yang bersangkutan dengan
pihak tersebut. Fakta yang didapat bahwa pada tanggal 16 Oktober 2019
perusahaan yang bergerak di bidang peyediaan produk ini akan melakukan
seminar dan kegiatan bazar bersama organisasi UMKM Muslim Boyolali.
Penelitian ini bertujuan untuk membantu pengevaluasian dalam kinerja
perusahaan terutama dalam hal pemasaran yang berkaitan dengan penilaian

produk, segmentasi produk dan kepuasan konsumen. Hal itu dimaksud untuk lebih



mengembangkan kinerja yang lebih baik kedepannya agar konsumen dapat
merasakan adanya loyalitas dalam pembelian produk.

Organisasi yang kuat dapat menimbulkan satu kesatuan yang kuat, atas
kesepakatan bersama dari para kyai dan ulama Nahdlatul ulama munculah ide dan
sepakat untuk mendirikan usaha bersama yang bergerak di Bidang retail dengan
nama Swalayan NU Mart Boyolali, yang sebagian besar permodalannya berasal
dari saham-saham anggota Warga NU dengan harapan berdirinya usaha retail ini
bisa mendongkrak perekonomian Warga NU agar berkembang dan tambah maju
di bidang Perekonomian. Para ulama NU berfikir bahwa usaha yang didirikan
secara bersama- sama berdasarkan latar belakang organisasi lebih cepat maju
karena yang mendukung banyak, untuk mengetahui pendapat tersebut benar atau
tidak. Berdasarkan uraian di atas, maka penulis melakukan penelitian skripsi
dengan judul “PENGARUH PENILAIAN PRODUK DAN SEGMEN
PRODUK TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DIMEDIASI OLEH
KEPUASAN KONSUMEN (Studi Kasus Pada Swalayan NU MART
BOYOLALI)”.

1.2.  ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat
diidentifikasikan beberapa permasalahan yang akan dibahas peneliti yakni:

1. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Haryono & Octavia,

2020) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen tidak terlalu berpengaruh

terhadap loyalitas konsumen. Namun, penelitian yang dilakukan oleh

(Juniantara & Sukawati, 2018) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen



1.3.

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Dua penelitian tersebut
menunjukkan ketidak konsistenan, sehingga penelitian ini layak untuk

diuji kembali.

. Fenomena langsung yang dianalisa oleh manajer Swalayan NU Mart

Boyolali bahwa penilaian produk dan segmen produk tidak mempengaruhi
niat beli konsumen dari dampak Pandemi Covid-19. Akan tetapi, kepuasan
konsumen dan loyalitas konsumen sangat mempengaruhi niat beli
konsumen dari adanya dampak Pandemi Covid-19. Sedangkan penelitian
yang dilakukan oleh (Juniantara & Sukawati, 2018) menunjukkan bahwa
segmen produk bersifat keagamaan berpengaruh terhadap loyalitas dan
kepuasan konsumen. Dua penelitian tersebut, menunjukkan ketidak
konsistenan, sehingga penelitian ini layak untuk diuji kembali.
a. Limitasi pengetahuan mengenai loyalitas konsumen terhadap swalayan.
b. Penelitian ini menggunakan variabel intervening yaitu sikap untuk
memberikan pengaruhnya baik menguatkan maupun melemahkan
variabel dependen dan variabel independen.
Batasan Masalah

Setiap penelitian memliki batasan-batasan masalah agar penelitian yang

dilakukan dapat terstruktur dan memiliki ruang lingkup yang jelas, sehingga

diperoleh hasil yang valid. Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka batasan

masalah dari penelitian ini adalah terbatas pada pengaruh pengaruh penilaian

produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan

konsumen (Studi Kasus Pada Swalayan NU Mart Boyolali).



1.4. Rumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang masalah yang ada, maka rumusan masalah

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

Apakah penilaian produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

Apakah segmen produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

Apakah penilaian produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen

Apakah segmen produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen

Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen

Apakah penilaian produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi

Apakah segmen produk beroengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan

kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi.

1.5.  Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1.

Untuk mengetahui pengaruh penilaian produk terhadap kepuasan konsumen

sebagai variabel mediasi

. Untuk mengetahui pengaruh segmen produk terhadap kepuasan konsumen

sebagai variabel mediasi

Untuk mengetahui pengaruh penialain produk terhadap loyalitas konsumen

. Untuk mengetahui pengaruh segmen produk terhadap kepuasan konsumen

Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi

terhadap loyalitas konsumen
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6. Untuk mengetahui pengaruh penilaian produk terhadap loyalitas konsumen
dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi
7. Untuk mengetahui pengaruh segmen produk terhadap loyalitas konsumen
dengan kepuasan sebagai variabel mediasi.
1.6. Manfaat Penelitian
1.6.1. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi dan referensi
kepada peneliti-peneliti selanjutnya mengenai permasalahan yang sama.
1.6.2. Bagi Praktisi
Dapat memberikan informasi terhadap kualitas produk yang ditawarkan,
segmentasi market dan kepuasan konsumen terhadap produk yang berpengaruh

pada loyalitas konsumen sehingga konsumen dapat memberikan penilaian.



1.7.

11

Sistematika Penulisan

BAB | PENDAHULUAN

Berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah,
rumusan masalah, tujuan masalah, dan manfaat penelitian.
BAB Il KAJIAN TEORI

Berisi uraian tentang kajian teori yang relevan, tinjauan pustaka
terdahulu, kerangka berpikir, dan hipotesis.
BAB 11l METODE PENELITIAN

Berisi secara rinci metode penelitian yang digunakan oleh peneliti
meliputi jenis penelitian, lokasi dan wilayah penelitian, populasi dan sampel,
indentifikasi dan batasan-batasan sampel, teknik pengambilan sampel, data
dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel-variabel penelitian,
definisi operasional, instrumen penelitian, dan teknik analisis data.
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Berisi gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil analisis data
yang telah ditemukan , serta pembahasan hasil analisis data.
BAB V PENUTUP

Berisi  kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-saran.
Kesimpulan menyajikan secara singkat seluruh hasil penemuan yang ada
hubungannya dengan masalah penelitian. Kesimpulan diperoleh berdasarkan
hasil analisis dan intepretasi data yang telah diuraikan pada bab-bab
sebelumnya. Keterbatasan penelitian berisi faktor penghambat apa saja yang

menjadi kendalam selama proses penelitian. Saran-saran berisi uraian



12

mengenai langkah apa yang perlu diambil oleh pihak terkait dengan hasi

penelitian yang bersangkutan.



BAB Il
LANDASAN TEORI

2.1. Kajian Teori
2.1.1. Loyalitas Konsumen

Peran yang dimainkan oleh citra perusahaan dalam menentukan persepsi
konsumen dan perilaku konsekuensi telah menjadi subjek banyak penelitian.
Namun, ada sedikit bukti empiris untuk menunjukkan bahwa citra perusahaan
memiliki perantara berpengaruh pada hubungan antara kepuasan konsumen dan
loyalitas konsumen (Pérez-Santamaria et al., 2019). Namun, dalam mencapai
tingkat kesetiaan konsumen harus menempatkan sasaran-sasaran yang dituju

seperti kepuasan konsumen, niat membeli ulang, dan konsistensi kualitas layanan.

1. Niat Membeli Ulang

Menurut Kotler (2009 :190) niat beli ulang adalah tindakan yang dilakukan
konsumen setelah proses pembelian. Perilaku konsumen pada masa mendatang
dipengaruhi oleh kepuasan dan ketidakpuasan konsumen setelah melakukan
pembelian produk. Jika konsumen puas, maka ada kemungkinan konsumen untuk
membeli produk itu kembali. (Hidayah & Aniarwati, 2018)

Dalam jurnal penelitian Hellier, dkk. (2003) Repuchaselntention atau niat
beli ulang didefinisikan sebagai pertimbangan individu mengenai pembelian ulang
suatu produk dari suatu perusahaan, yang dipengaruhi oleh kondisi lingkungan
sekitarnya. Definisi tersebut menjelaskan bahwa jika kondisi lingkungan baik,
maka peluang terjadinya pembelian ulang juga semakin tinggi. Hal ini

memberikan pemahaman bagi pemasar mengenai stimulus-stimulus yang

13
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dirancang untuk mempengaruhi niat pembelian ulang. (Hidayah & Aniarwati,
2018)

Menurut Tjiptono (2012:80) loyalitas erat kaitannya dengan pembelian
berulang. Keduanya memang berhubungan, akan tetapi sebenarnya berbeda.
Loyalitas mencerminkan komitmen secara psikologis konsumen terhadap suatu
merek tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang menyangkut pembelian suatu
merek tertentu yang sama secara berulang-ulang (bisa dikarenakan memang hanya
satu- satunya merek yang tersedia, merek termurah, dan sebagainya).

John, (2011) menyatakan bahwa apabila konsumen puas terhadap produk
atau layanan yang diberikan akan menimbulkan kesetiaan konsumen sehingga
membuat konsumen melakukan pelangganan ulang (repurchase) di masa yang
akan datang, menurunkan elastisitas harga, menghambat pesaing menarik
konsumen karena konsumen enggan berpindah (switching), menurunkan biaya
dan waktu transaksi berikutnya, menurunkan biaya penanganan ketidaksesuaian
produk/jasa, menurunkan biaya pencarian konsumen baru karena konsumen akan
cenderung menginformasikan kepada calon konsumen lainnya, karena perusahaan
memiliki produk dan layanan yang memuaskan, sehingga reputasi perusahaan

turut terangkat. (Muhammad M, Ibnu W, 2014).

2. Konsistensi kualitas Layanan

Mengemukakan perbandingan yang dirasakan konsumen mengenai tingkat
layanan yang diberikan perusahaan terhadap ekspektasi atau perkiraan konsumen
itu sendiri. Kualitas layanan dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

konsumen yang diiringi dengan ketepatan dalam penyampaiannya agar dapat
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melampaui harapan konsumen Tjiptono, Chandra, Adriana (2008:70). Kualitas

layanan yang tinggi akan menimbulkan tingkat kepuasan konsumen yang tinggi

pula.

Dwi Aryani dan Febrina Rosinta (2010) menyatakan bahwa kualitas
layanan berpengaruh positif secara langsung dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Kualitas layanan juga memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap
kepuasan konsumen. (Putri & Astuti, 2017)

Dalam salah satu studi mengenai kualitas pelayanan oleh Parasuraman
(1988) yang melibatkan 800 konsumen (yang terbagi dalam empat perusahaan)
berusia 25 tahun ke atas, disimpulakn bahwa terdapat lima dimensi Menurut
Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2009).

1. Tangibles / Bukti langsung, meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung
dan tata letak ruangan, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapihan dan
kenyamanan ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi, dan penampilan
karyawan.

2. Reliability / Keandalan, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai
dengan yang dijanjikan. Pelayanan yang dijanjikan seperti memberikan
informasi secara tepat, membantu untuk menyelesaikan masalah, dan
memberikan pelayanan secara handal.

3. Responsiveness / Ketanggapan, yaitu kesediaan karyawan untuk membantu
konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, yang meliputi
kesigapan dalam melayani konsumen, kecepatan menangani transaksi, dan

penanganan keluhan-keluhan konsumen.
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4. Assurance / Jaminan, meliputi pengetahuan karyawan terhadap produk secara
tepat, kualitas keramahtamahan, perhatian dan kesopanan dalam memberi
pelayanan, ketrampilan dalam memberi informasi, kemampuan dalam
memberikan keamanan, dan kemampuan dalam menanamkan kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan.

5. Emphaty / Empati, yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan
kepada konsumen seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan,
kemampuan karyawan untuk malakukan pelayanan yang baik. (Putro. &
Semuel., 2014)

2.1.2. Penilaian Produk

Penilian produk merupakan hal spesifikasi terhadap kualitas produk.
Kualitas produk menjadi faktor penting yang berpengaruh dalam penciptaan
kepuasan konsumen. Kualitas produk adalah faktor penentu kepuasan konsumen
setelah melakukan pembelian dan pemakaian terhadap suatu produk. Kualitas
produk adalah suatu bentuk dengan nilai kepuasan yang kompleks. Dengan
kualitas produk yang baik maka keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap
suatu produk akan terpenuhi. Jika mutu produk yang diterima lebih tinggi dari
yang diharapkan, maka kualitas produk yang dipersepsikan akan memuaskan.
(Reno et al., 2016). Dengan adanya kualitas yang baik mendorong masyarakat
atau konsumen dapat memilih produk yang benar-benar dirasakan kualitasnya.
Kualitas produk meliputi kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to
specifications) yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi

standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya dan dapat didefinisikan sebagai
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tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi
sasaran yang dijanjikan. Kualitas produk harus beriringan dengan penentuan harga
yang pantas. Harga menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam melakukan
pengambilan keputusan. Selain itu harga merupakan salah satu prinsip dari bauran
pemasaran yang menjadi faktor dalam keputusan pembelian bagi konsumen untuk
tanda dari apa yang diharapkan (Owusu, 2013). Harga dan kualitas produk
merupakan hal yang tak terpisahkan dari bagaimana perusahaan berbasis kuliner
dalam memasarkan produknya.

Sebuah produk dikatakan memiliki reliability yang tinggi bilamana dapat
menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk.
Dimensi performance dan reability sekilas hampir sama tetapi mempunyai
perbedaan yang jelas. Reability lebih menunjukkan probabilitas produk
menjalankan fungsinya. Kualitas yang dirasakan dari produk makanan biasanya
ditentukan oleh konsumen melalui berbagai faktor sensorik, kesehatan yang
dirasakan dan faktor kenyamanan. (Wilkins et al., 2019)

Keberadaannya pendorong kualitas produk yang memadai belum
memaksimalkan tingkat pemasaran tanpa adanya kualitas pelayanan. Kualitas di
mulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen, bahwa
kualitas yang baik dilihat dari persepsi konsumen bukan persepsi dari perusahaan
(Papadas et al., 2017). Dalam penilaian produk terdapat dua golongan utama yang
mempengaruhi atau sebagai pendukung adanya penilaian produk yang dilakukan
oleh konsumen yaitu religious identity (identitas agama) dan national product

identification (identitas nasional).
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1. Identitas Keagamaan

Dalam hal identetitas keagamaan. Penilaian produk berhubungan dengan
merk produk yang dikeluarkan perusahaan yaitu dengan menghubungkan merek
dengan diri ideal seseorang. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ketika
konsistensi antara karakteristik manusia menggambarkan diri ideal individu dan
mereka yang menggambarkan merek lebih besar, konsumen preferensi untuk
merek itu akan lebih besar. Secara sederhana, konsumen menggunakan merek
sebagai sarana menggambarkan diri yang ideal. Agama menggambarkan diri
ideal. Beberapa studi penelitian berpendapat bahwa agama memainkan peran yang
sama untuk merek dalam menggambarkan diri ideal seseorang. Agama
menggambarkan ideal gambar bahwa manusia tidak bisa, tetapi berharap untuk
menjadi. Dia menjelaskan definisi Schleiremacher agama memunculkan rasa
ketergantungan manusia pada makhluk tertinggi yang diyakini semua-mengetahui
dan maha kuasa. (Mirkhah & Karami, 2019)

Agama menempati peran penting dalam konsumsi makanan
Muslim. Religiusitas (keagamaan) tersusun dari dua dimensi, yaitu, intra dan antar
pribadi, yang memainkan peran vital dalam kehidupan individu. Dimensi internal
religiusitas (keagamaan) terdiri dari identitas agama individu, nilai-nilai, ATT dan
kepercayaan, sedangkan dimensi eksternal mengacu pada afiliasi keagamaan,

devosi dan keanggotaan dalam komunitas keagamaan. (Iranmanesh et al., 2019)

2. ldentitas Produk Nasional
Identifikasi nasional beroperasi sebagai pro-in-group konstruk daripada

konstruk anti-out-group. Individu dengan identifikasi nasional yang kuat
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cenderung mempersepsikan kualitas domestik produk yang lebih tinggi dari
produk asing. Konsumen dengan identifikasi nasional yang tinggi cenderung
menganggap negara asal sebagai fitur penting dalam proses keputusan pembelian
mereka, dan menemukan bahwa identifikasi nasional bertindak sebagai mediator
parsial dalam hubungan antara penilaian produk dan kemauan untuk membeli
(Pérez-Santamaria et al., 2019). Identifikasi nasional dapat berupa resminya
produk yang sudah terdata sebagai produk domestik yang berguna
membangkitkan ekonomi domestik.
2.1.3. Segmen Produk

Dalam rangka untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas usaha
pemasaran, diperlukan pengetahuan akan kelompok masyarakat memiliki
kebutuhan sesuai dengan produk yang ditawarkan. Pengelompokan konsumen di
pasar ini dibutuhkan supaya probabilitas terjadinya transaksi dari usaha pemasaran
yang dilakukan bisa meningkat dan kemudian hal ini dikenal sebagai segmentasi.
Pengelompokan konsumen di pasar bisa bedasarkan daya beli, gender dan
indikator lainnya. Dalam perkembangan teori pemasaran yang muktahir, perilaku
konsumen mulai menjadi penting karena faktor internal konsumen yang bersifat
psikologis disadari akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian dari seorang
konsumen. Salah satu hal yang penting untuk dibahas ketika merumuskan strategi
pemasaran terhadap produk bedasarkan perilaku konsumen adalah gaya hidup.
Segmentasi berdasarkan gaya hidup bisa menjadi alat yang bagus untuk
meningkatkan penjualan dari suatu produk. Segmentasi produk yang diterapan

harus mampu memiliki elemen bauran pemasaran, yaitu konsumen karakteristik
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(sikap, pengalaman pengamatan, kepribadian, konsep diri, motif dan persepsi) dan
eksternal kondisi lingkungan (kelompok referensi, keluarga, kelas sosial dan
kebudayaan). (Bhuian & Kim, 2016)

Seiring berkembangnya industri dan teknologi dengan pesat di era
globalisasi membuat masyarakat memiliki pola hidup yang berbeda. (Wahyudi,
2013) berpendapat bahwa kebiasaan dan gaya hidup masyarakat berubah dalam
waktu yang relatif singkat menuju ke arah kehidupan mewah dan cenderung
berlebihan yang pada akhirnya menimbulkan pola hidup konsumtif. Perilaku
konsumtif merupakan kecenderungan individu untuk membeli atau
mengkonsumsi barang yang sebenarnya kurang diperlukan secara berlebihan serta
tidak didasari atas pertimbangan rasional. Apabila perilaku tersebut dibiarkan
terus-menerus akan mengakibatkan terjadi tindakan pemborosan (Astuti, 2013).

Dimana perilaku konsumtif tersebut berdampak negatif yang
mengakibatkan terjadinya pemborosan dan in-efisiensi suatu biaya. Secara
psikologis perilaku konsumtif menyebabkan seseorang mengalami kecemasan dan
rasa tidak aman. Hal ini disebabkan individu selalu merasa adanya tuntutan untuk
membeli barang yang diinginkannya akan tetapi kegiatan pembelian tidak
ditunjang dengan finansial yang memadai sehingga timbulnya rasa cemas karena
keinginannya tidak terpenuhi (Suyasa dan Fransiska 2005). (Patricia &
Handayani, 2014)

Nadzir dan Ingarianti (2015) mengungkapkan bahwa gaya hidup hedonis
merupakan suatu pola hidup seseorang yang melakukan aktivitasnya untuk

mencari kesenangan hidup, menghabiskan waktunya di luar rumah untuk
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bersenang-senang dengan temannya, gemar membeli barang yang tidak
dibutuhkan, serta selalu ingin menjadi pusat perhatian di lingkungan sekitarnya.
Hariyono (2015) menunjukkan bahwa gaya hidup memiliki hubungan
positif dengan perilaku konsumtif pada remaja. Dalam penelitian tersebut,
dijelaskan bahwa gaya hidup seseorang akan memengaruhi kebutuhan, keinginan

dan perilaku membeli seseorang (Anggraini & Santhoso, 2019).

Menurut Kotler (1997) terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi gaya
hidup seseorang, yaitu :

1. Faktor yang berasal dari dalam diri individu (internal), faktor internal tersebut
meliputi sikap, pengalaman dan pengamatan, konsep diri, kepribadian dan
motif.

2. Faktor yang berasal dari luar diri individu (eksternal), faktor eksternal tersebut
meliputi kelas sosial, kelompok referensi, keluarga dan kebudayaan. (Gilal et
al., 2018)

1. Persepsi Halal

Keputusan pembelian adalah keputusan dalam memilih tindakan dari
beberapa alternatif dalam membeli produk dan jasa yang akan dikonsumsi (Hasan

2013:181). Produk Halal merupakan produk yang telah memenuhi kriteria hukum

syariah, dan tidak melibatkan penggunaan zat yang dilarang (haram), tidak

memanfaatkan tenaga kerja dan lingkungan. Produk ini tidak berbahaya bagi diri
sendiri dan tidak berbahaya bagi orang lain. Produk halal juga dilarang
mengandung bahan haram apapun yang bisa berbahaya bagi manusia maupun

lingkungan QS. Al-Maidah ayat 88, yang artinya: “Dan makanlah makanan yang
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halal lagi baik dari apa yang Allah telah rezekikan kepadamu, danbertakwalah
kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya.” Al-Qur’an surat Al-Maidah ayat
88, yang artinya: “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang
Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu
beriman kepada-Nya.” (Adinugraha et al., 2017)

Gitosudarmo (2012:237), label adalah bagian dari sebuah produk yang
berupa keterangan/penjelasan mengenai barang tersebut atau penjualnya. Label
merupakan suatu bagian dari sebuah produk yang membawa informasi verbal
tentang produk atau tentang penjualannya. Sedangkan menurut Ciptono
(2008:107) menjelaskan bahwa label pada dasarnya dapat merupakan bagian dari
suatu produk yang menyampaikan informasimengenai produk dan penjual.
Sebuah label biasa merupakan bagian dari kemasan, atau bisa pula merupakan
etiket (tanda pengenal) yang di cantumkan pada produk.

Menurut Slamet (1995:3) persepsi adalah Pandangan individu pendukung
suatu kebudayaan tentang kenyataan apa adanya, sedangkan Robbins (2001:46)
mendeskripsikan bahwa persepsi merupakan kesan yang diperoleh oleh individu
melalui pancaindera kemudian di analisa (diorganisir), diintepretasi dan kemudian
Dievaluasi, sehingga individu tersebut memperolehmakna. Dapat disimpulkan
persepsi adalah pandangan, gambaran, atau anggapan seseorang mengenai satu hal
atau objek. Menurut Seth (1999 :129) persepsi adalah Proses dimana seseorang
memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi yang diterima dari lingkungan.

Sheth (1999) mengukur persepsi label halal menggunakan empat indikator,

antara lain:
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Keamanan (safety).

Nilai keagamaan (religiousvalue)

Kesehatan (health)

Kekhususan (exclusivity). (Alim et al., 2018)

Alma (2008) mengemukakan bahwa keputusan yang dilakukan konsumen

dipengaruhi oleh hal-hal sebagai berikut:

1

Kebudayaan (Culture), kebudayaan sangat mempengaruhi terhadap nilai-nilai
dan pola perilaku seseorang anggota kebudayaan tertentu, hal ini yang
diwariskan oleh nenek moyang dahulu, misalnya makanan khas suku bangsa.
Kelas sosial (Social Class), kelas sosial juga turut mempengaruhi keputusan
tertentu, hal ini yang menjadi pertimbangan adalah prestise jabatan,
penampilan dalam kelompok sendiri, kepemilikannya, orientasi nilai-nilai yang
dianutnya.

Keluarga (Family), keluarga adalah Lingkungan terdekat dengan individu dan
sangat mempengaruhi nilai-nilai serta perilaku seseorang dalam mengkonsumsi
barang tertentu, hal ini cukup memberikan pengaruh dalam memutuskan
sesuatu hal dalam memenuhi kebutuhan.

Klub-klub (Referensi Group), hal ini merupakan grup primer, sekunder
ataupun pemberi aspirasi. Grup ini adalah para anggota yang saling
berkomunikasi satu sama lain, sehingga memiliki pengaruh kepada anggota

grup untuk memutuskan sesuatu hal. (Handayani & Taufik, 2017)
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2.1.4. Kepuasan Konsumen (Variabel Mediasi)

Kata kepuasan berasal dari bahasa latin yaitu satisfaction yang berasal dari
unsur dua kata satis yang berarti cukup baik dan facio yang berarti melakukan
atau membuat. Menurut Kotler dan Keller (2009: 138- 139) kepuasan merupakan
perasaan senang maupun kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan
kinerja yang dipersepsikan produk atau (hasil) terhadap harapan mereka. Menurut
Engel, dkk. (1995:210) kepuasan konsumen merupakan tahap evaluasi
pascakonsumsi bahwa suatu alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi atau
melebihi harapan. Sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak
sesuai dengan harapan. Kemudahan merupakan salah satu driver kepuasan yang
menjadi salah satu pertimbangan ketika akan menggunakan suatu produk atau jasa
(Hidayah & Aniarwati, 2018). Zeithmal dan Bitner (2003) mengemukakan bahwa
kepuasan adalah konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian kualitas
pelayanan, namun juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu konsumen akan merasa puas apabila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.

2. Kualitas produk, yaitu konsumen akan merasa puas apabila hasil mereka
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

3. Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan
harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada
konsumen.

4. Faktor situasi, yaitu keadaan atau kondisi yang dialami oleh konsumen.
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5. Faktor pribadi dari konsumen, yaitu karakteristik konsumen yang mencakup
kebutuhan pribadi.(Wijoyo, 2014)

Oliver (1997) mendefinisikan kesetiaan sebagai komitmen konsumen yang
mendalam untuk membeli kembali yang sama produk, merek atau layanan secara
konsisten di masa depan, terlepas dari situasional dan pemasaran pengaruh yang
mungkin memiliki potensi yang cukup untuk menghasilkan perubahan perilaku di
konsumen. (Ajami et al., 2018) kesetiaan menonjol sebagai konsekuensi dari
kepuasan model, dievaluasi dari dua perspektif yang berbeda. Yang pertama
didasarkan pada evaluasi pembelian ulangi konsumen, dan yang kedua pada
bagaimana harga variasi dapat mengubah keputusan untuk membeli produk dan /
atau layanan yang lain.

Selanjutnya, nilai yang dirasakan, sebagai penilaian keseluruhan, sering
dimasukkan ke dalam persamaan ini dan dengan demikian dipertimbangkan dalam
model sebab akibat dari kepuasan dan kesetiaan. Meskipun dominasi satu sama
lain tetap tidak jelas, entah bagaimana ada bukti bahwa kepuasan dan nilai yang
dirasakan (sebagai penilaian keseluruhan) adalah anteseden dari kesetiaan.
(Gallarza & Eugenia, 2016)

2.2.  Hasil Penelitian yang Relevan

Setelah peneliti melakukan telaah terhadap beberapa penelitian
sebelumnya ada beberapa penelitian yang relevan dengan peneliti lakukan.
Penelitian yang pertama berjudul The acceptance of halal food in non-Muslim
countries: Effects of religious identity, national identification, consumer

ethnocentrism and consumer cosmopolitanism yang ditulis oleh Stephen Wilkins,
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Muhammad Mohsin Butt, Farshid Shams dan Andrea Pérez pada tahun 2019.
Peneleitian tersebut memiliki variabel Pengaruh identitas agama, identifikasi
nasional, etnosentrisme konsumen dan kosmopolitanisme konsumen. Peneliti
menggunakan metode survei kuantitatif diadopsi, menggunakan total sampel dari
1.100 konsumen di Kanada, Spanyol dan Inggris. Berdasarkan dari penelitian
tersebut semua hipotesis yang diajukan signifikan. Yakni variabel identitas agama
signifikan dengan identifikasi nasional, identifikasi nasional signifikan dengan
etnosentrisme  konsumen, etnosentrisme  konsumen  signifikan  dengan
kosmopolitanisme konsumen. Dapat disimpulkan bahwa semua variabel tersebut
berhubungan erat dengan segmen produk dan penilaian produk memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian yang kedua yang berhasil ditemukan oleh peneliti adalah
penelitian dari Erifili Papista, Sergios Dimitriadis tahun 2019 berjudul Consumer
— green brand relationships revisiting benefits, relationship quality and outcomes.
Variabel penelitian adalah meninjau kembali manfaat, kualitas hubungan, dan
hasil. Metode yang digunkan adalah metode sampling 848 kuesioner. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan, didapatkan hasil yakni Menunjukkan bahwa manfaat
kepercayaan memiliki pengaruh kuat pada kualitas hubungan, diikuti oleh
ekspresi diri dan altruisme. Kualitas hubungan dan kepuasan dengan merek hijau
memiliki dampak signifikan pada ketiga hasil perilaku. Keduanya ramah
lingkungan kesadaran dan lamanya hubungan memoderasi hubungan timbal balik
yang dihipotesiskan. Dapat diartikan bahwa lingkungan (segmen produk,

kepuasan konsumen) mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.
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Penelitian ketiga dari Seyedeh Maryam Mirkhah dan Nasser Karami tahun
2019 yang berjudul Investigating the impact of religious commitment on purchase
of self-expressive brand products. Variabel dari penelitian tersebut adalah
komitmen religious dan pembelian produk. Penelitian tersebut mendapatkan hasil
yaitu mendukung bahwa ada hubungan yang kuat antara komitmen agama dan
pembelian produk merek, semakin religiusitas konsumen, semakin sedikit
preferensi mereka untuk produk merek. Kemudian, menggambarkan bahwa tidak
ada hubungan yang berarti antara komitmen agama individu dan penarikan merek
mereka untuk produk barat. Selain itu, ada korelasi kunci antara komitmen agama
dan gender dan juga antara pembelian merek dan usia serta pembelian dan
pendapatan merek.
2.3. Kerangka Berfikir
Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan di
atas, maka terbentuklah kerangka berfikir dari penelitian ini. Tujuan utama dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh penilaian produk dan segmen
produk terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen di
Swalayan NU MART Boyolali. Penelitian ini menjelaskan hubungan antara
variabel independent (X), independent (Y) dan mediasi (Z). Variabel independen
dari penelitian ini adalah penilaian produk (X1) dan segmen produk (X2), variabel
dependen dari penelitian ini yaitu loyalitas konsumen (Y) dan variabel mediasi
dari penelitian ini adalah kepuasan konsumen (Z) seperti yang ditunjukkan

gambar 2.1 berikut ini :
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Penilaian Produk

H3

H1 H6
K H5 Loyalitas
epuasan Kosnumen —
Konsumen
H2
H7
Segmen Produk H4
Gambar 2. 1 Kerangka Berfikir
——> = Pengaruh masing-masing variabel dependen terhadap variabel

independen.
2.4.  Hipotesis Penelitian
2.4.1. Pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap Kepuasan

Konsumen (Satisfaction)

Sebuah produk dikatakan memiliki reliability yang tinggi bilamana dapat
menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk.
Dimensi performance dan reability sekilas hampir sama tetapi mempunyai
perbedaan yang jelas. Reability lebih menunjukkan probabilitas produk
menjalankan fungsinya. Kualitas yang dirasakan dari produk makanan biasanya
ditentukan oleh konsumen melalui berbagai faktor sensorik, kesehatan yang
dirasakan dan faktor kenyamanan. (Wilkins et al., 2019)

H1: Terdapat pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap

Kepuasan Konsumen (Satisfaction) sebagai variabel mediasi.
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2.4.2. Pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap Kepuasan

Konsumen (Satisfaction) sebagai variabel mediasi.

Produk Halal merupakan produk yang telah memenuhi kriteria hukum
syariah, dan tidak melibatkan penggunaan zat yang dilarang (haram), tidak
memanfaatkan tenaga kerja dan lingkungan. Produk ini tidak berbahaya bagi diri
sendiri dan tidak berbahaya bagi orang lain. Produk halal juga dilarang
mengandung bahan haram apapun yang bisa berbahaya bagi manusia maupun
lingkungan QS. Al-Maidah ayat 88, yang artinya: “Dan makanlah makanan yang
halal lagi baik dari apa yang Allah telah rezekikan kepadamu, danbertakwalah
kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya.” Al-Qur’an surat Al-Maidah ayat
88, yang artinya: “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang
Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu
beriman kepada-Nya.” (Adinugraha et al., 2017)

H2: Terdapat pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap
Kepuasan Konsumen (Satisfaction) sebagai variabel mediasi.
2.4.3. Pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap Loyalitas

Konsumen (Consumer Loyalty)

Dimana perilaku konsumtif tersebut berdampak negatif yang
mengakibatkan terjadinya pemborosan dan in-efisiensi suatu biaya. Secara
psikologis perilaku konsumtif menyebabkan seseorang mengalami kecemasan dan
rasa tidak aman. Hal ini disebabkan individu selalu merasa adanya tuntutan untuk
membeli barang yang diinginkannya akan tetapi kegiatan pembelian tidak

ditunjang dengan finansial yang memadai sehingga timbulnya rasa cemas karena
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keinginannya tidak terpenuhi (Suyasa dan Fransiska 2005). (Patricia &
Handayani, 2014)

H3: Terdapat pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap
Loyalitas Konsumen (Consumer Loyalty)

2.4.4. Pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap Loyalitas

Konsumen (Consumer Loyalty).

Oliver (1997) mendefinisikan kesetiaan sebagai komitmen konsumen yang
mendalam untuk membeli kembali yang sama produk, merek atau layanan secara
konsisten di masa depan, terlepas dari situasional dan pemasaran pengaruh yang
mungkin memiliki potensi yang cukup untuk menghasilkan perubahan perilaku di
konsumen. (Ajami et al., 2018) kesetiaan menonjol sebagai konsekuensi dari
kepuasan model, dievaluasi dari dua perspektif yang berbeda. Yang pertama
didasarkan pada evaluasi pembelian ulangi konsumen, dan yang kedua pada
bagaimana harga variasi dapat mengubah keputusan untuk membeli produk dan /
atau layanan yang lain.

H4: Terdapat pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap Loyalitas

Konsumen (Consumer Loyalty).

2.4.5. Pengaruh Kepuasan Konsumen (Satisfaction) sebagai variabel mediasi
terhadap Loyalitas Konsumen (Consumer Loyalty)

Keberadaannya pendorong kualitas produk yang memadai belum
memaksimalkan tingkat pemasaran tanpa adanya kualitas pelayanan. Kualitas di

mulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen, bahwa
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kualitas yang baik dilihat dari persepsi konsumen bukan persepsi dari perusahaan

(Papadas et al., 2017).

H5: Terdapat pengaruh Kepuasan Konsumen (Satisfaction) sebagai variabel

mediasi terhadap Loyalitas Konsumen (Consumer Loyalty).

2.4.6. Pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap Loyalitas
Konsumen (Consumer Loyalty) dengan Kepuasan Konsumen
(Satisfaction) sebagai variabel mediasi
Dimana perilaku konsumtif tersebut berdampak negatif yang

mengakibatkan terjadinya pemborosan dan in-efisiensi suatu biaya. Secara

psikologis perilaku konsumtif menyebabkan seseorang mengalami kecemasan dan
rasa tidak aman. Hal ini disebabkan individu selalu merasa adanya tuntutan untuk
membeli barang yang diinginkannya akan tetapi kegiatan pembelian tidak
ditunjang dengan finansial yang memadai sehingga timbulnya rasa cemas karena
keinginannya tidak terpenuhi (Suyasa dan Fransiska 2005). (Patricia &

Handayani, 2014)

Sebuah produk dikatakan memiliki reliability yang tinggi bilamana dapat
menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk.
Dimensi performance dan reability sekilas hampir sama tetapi mempunyai
perbedaan yang jelas. Reability lebih menunjukkan probabilitas produk
menjalankan fungsinya. Kualitas yang dirasakan dari produk makanan biasanya
ditentukan oleh konsumen melalui berbagai faktor sensorik, kesehatan yang

dirasakan dan faktor kenyamanan. (Wilkins et al., 2019)
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Menurut Kotler dan Keller (2009: 138- 139) kepuasan merupakan
perasaan senang maupun kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan
kinerja yang dipersepsikan produk atau (hasil) terhadap harapan mereka. Menurut
Engel, dkk. (1995:210) kepuasan konsumen merupakan tahap evaluasi
pascakonsumsi bahwa suatu alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi atau
melebihi harapan. Sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak
sesuai dengan harapan. Kemudahan merupakan salah satu driver kepuasan yang
menjadi salah satu pertimbangan ketika akan menggunakan suatu produk atau jasa
(Hidayah & Aniarwati, 2018).

H6: Terdapat pengaruh Penilaian Produk (Product Judgement) terhadap

Loyalitas Konsumen (Consumer Loyalty) dengan Kepuasan Konsumen

(Satisfaction) sebagai variabel mediasi.

2.4.7. Pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap Loyalitas
Konsumen (Consumer Loyalty) dengan Kepuasan Konsumen
(Satisfaction) sebagai variabel mediasi
Keberadaannya pendorong kualitas produk yang memadai belum

memaksimalkan tingkat pemasaran tanpa adanya kualitas pelayanan. Kualitas di

mulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen, bahwa

kualitas yang baik dilihat dari persepsi konsumen bukan persepsi dari perusahaan

(Papadas et al., 2017).

Hariyono (2015) menunjukkan bahwa gaya hidup memiliki hubungan

positif dengan perilaku konsumtif pada remaja. Dalam penelitian tersebut,
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dijelaskan bahwa gaya hidup seseorang akan memengaruhi kebutuhan, keinginan
dan perilaku membeli seseorang. (Anggraini and Santhoso, 2019)

Menurut Kotler (1997) terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi gaya
hidup seseorang, yaitu :

1. Faktor yang berasal dari dalam diri individu (internal), faktor
internal tersebut meliputi sikap, pengalaman dan pengamatan,
konsep diri, kepribadian dan motif.

2. Faktor yang berasal dari luar diri individu (eksternal), faktor
eksternal tersebut meliputi kelas sosial, kelompok referensi,
keluarga dan kebudayaan. (Gilal, Zhang and Gilal, 2018)

Peran yang dimainkan oleh citra perusahaan dalam menentukan persepsi
konsumen dan perilaku konsekuensi telah menjadi subjek banyak penelitian.
Namun, ada sedikit bukti empiris untuk menunjukkan bahwa citra perusahaan
memiliki perantara berpengaruh pada hubungan antara kepuasan konsumen dan
loyalitas konsumen (Pérez-Santamaria, Martos-Partal and Garrido-Morgado,
2019). Namun, dalam mencapai tingkat kesetiaan konsumen harus menempatkan
sasaran-sasaran yang dituju seperti kepuasan konsumen, niat membeli ulang, dan
konsistensi kualitas layanan.

Menurut Kotler dan Keller (2009: 138- 139) kepuasan merupakan
perasaan senang maupun kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan
kinerja yang dipersepsikan produk atau (hasil) terhadap harapan mereka. Menurut
Engel, dkk. (1995:210) kepuasan konsumen merupakan tahap evaluasi

pascakonsumsi bahwa suatu alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi atau



34

melebihi harapan. Sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak
sesuai dengan harapan. Kemudahan merupakan salah satu driver kepuasan yang
menjadi salah satu pertimbangan ketika akan menggunakan suatu produk atau jasa
(Hidayah & Aniarwati, 2018).

H7: Terdapat pengaruh Segmen Produk (Segment Product) terhadap Loyalitas
Konsumen (Consumer Loyalty) dengan Kepuasan Konsumen (Satisfaction)

sebagai variabel mediasi.



BAB I
METODE PENELITIAN
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian

Waktu yang direncanakan mulai dari penyusunan usulan penelitian sampai
terlaksananya laporan penelitian ini yaitu pada bulan Mei 2021 sampai dengan bulan
September 2021. Berdasarkan judul penelitian yaitu pengaruh penilaian produk,
segmen produk terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen di
Swalayan NU Mart Boyolali untuk objek penelitian dilakukan di Swalayan NU Mart
Boyolali.

3.2.  Jenis Penelitian

Penelitian adalah sebuah proses penyelidikan ilmiah terhadap sebuah
permasalahan yang dilakukan secara terorganisir, sistematik, dengan dasar pada
data dan sumber yang terpercaya, bersifat kritikal dan objektif yang mempunyai
tujuan untuk menemukan jawaban atau pemecahan atas satu atau beberapa
masalah yang diteliti (Ferdinand, 2014).

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan model penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang dalam prosesnya seorang peneliti memungkinkan untuk
membangun hepotesis serta menguji secara empiric hipotesis yang telah dibangun.
Model penelitian kuantitatif ini didukung dengan metode penelitian menggunakan
metode survey, yaitu metode penelitian yang dilakukan dengan melakukan

pengambilan sampel secara langsung dari populasi yang ada. Adapun jika ditinjau

35
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dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan dalam penelitian pengujian hipotesis.
(Ferdinand, 2014)
3.3.  Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi adalah bentuk generalisasi wilayah yang dikelompokkan atas
suatu objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu atau
merupakan jumlah keseluruhan sekelompok orang, kejadian, atau sesuatu yang
menjadi objek penelitian (Ferdinand, 2014). Pada penelitian kali ini populasi yang
diambil adalah konsumen NU MART BOYOLALI. Penelitian ini dilakukan di
NU MART BOYOLALI yang beralamat di Jalan Boyolali-Semarang KM 1,
Winong, Boyolali, Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah.
3.3.2. Sampel

Sampel merupakan sebagai satu satuan yang diambil dari keseluruhan
objek penelitian atau populasi yang memiliki Kkarakteristik relatif sama dan
dianggap mampu mewakili elemen elemen populasi yang ada (Ferdinand, 2014).
Besarnya ukuran sampel bergantung dari metode dan cara yang digunakan dalam
penelitian, selain itu bergantung juga pada pilihan peneliti dalam menentukan
sampel penelitian. Dikarenakan jumlah populasi pada penelitian ini tidak
diketahui dengan pasti maka untuk menentukan jumlah sampel minimal yang
diperlukan penelitian ini menggunakan rumus (Lemeshow, 1997) sebagai berikut :

Z2apq _ —Z2p(1-p)
n= =
d2 d2
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Keterangan :

n :jumlah sampel minimal

Z :tingkat kepercayaan

p :maximal estimation

d :limit dari error atau presisi absolut

Melalui rumus di atas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah

ditetapkan d= 0,05 atau Z1- /2= 1,96 atau Z21- /2= (1,962) 2 = 3,8416 atau
dibulatkan menjadi 4 dan p = 10 %, maka rumus untuk besar n yang diketahui
diubah menjadi :

4 pq

"4z

4.(010).(0.90)
(0.05)2

Penyederhanaan rumus Lemeshow n = = 144 orang

(dibulatkan menjadi 150). Dalam penelitian ini menggunkan sampel konsumen
kota Boyolali yang tidak diketahui jumlahnya.
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel (sampling) adalah suatu cara yang digunakan
dalam mengambil sampel penelitian yang representatif dari populasi yang ada
dimana pengambilan sampel tersebut benar benar mampu untuk mewakili dan
menggambarkan keadaan populasi itu yang sebenarnya. Dalam penelitian kali ini,
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan
purposive sampling. Teknik pengambilan sampel dengan Purposive Sampling
pada teknik ini peneliti memilih sampel purposif atau sampel yang bertujuan

secara subjektif yang diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang mampu
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memberikan informasi yang dikehendaki karena informasi tersebut memenuhi
kriteria yang ditentukan oleh peneliti. (Ferdinand, 2014). Berdasarkan teknik
tersebut, maka dalam penelitian kali ini,peneliti membatasi sampel yang akan
diambil dengan kriteria pengambilan berdasarkan :

1. Konsumen yang pernah melakukan pembelian di NU MART BOYOLALI

2. Konsumen yang berpotensi melakukan pembelian di NU MART BOYOLALI
3. Konsumen yang menjadi mitra perusahaan di NU MART BOYOLALI.

3.4.  Data dan Sumber Data

Data yang digunakan merupakan data primer. Data primer atau yang
dikenal dengan istilah primary data adalah data yang sumber perolehannya
didapatkan secara langsung dari sumber aslinya (tidak melalui perantara) Secara
khusus, data jenis ini dikumpulkan oleh peneliti dalam rangka menjawab beberapa
pertanyaan yang diajukan dalam penelitian. Data primer dapat diperoleh melalui
metode survey yang dilakukan melalui wawancara dan pemberian angket
kuesioner dengan beberapa pilihan jawaban yang ada didalamnya (Ferdinand,
2014).

Dalam penelitian kali ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan data
primer melalui penyebaran angket kuesioner yang didalamnya memuat beberapa
pertanyaan penelitian yang terbagi menjadi beberapa indikator identitas masing
masing variabel, kemudian pertanyaan tersebut disertai beberapa opsi jawaban

berdasarkan subjektifitas responden.
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3.5.  Teknik Pengambilan Data

Teknik pengambilan data dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan jenis non-probability samples. Non-probablity samples dipilih
karena sampel yang diambil dalam penelitian ini diambil dengan ketentuan
kriteria yang telah ditentukan peneliti seperti yang dijelaskan di atas sehingga
sampel tidak ditarik secara acak. Penelitian ini dibantu dengan teknik penyebaran
kuesioner. Penyebaran Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara pemberian angket yang memuat didalamnya beberapa
pertanyaan tertulis yang terbagi menjadi beberapa kategori berdasarkan variabel
penelitian (Ferdinand, 2014).

Angket tersebut nantinya dibagikan kepada 150 responden yang diberikan
beberapa opsi jawaban berdasarkan skala yang sudah ditentukan untuk mereka
jawab. Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesinoner tersebut secara langsung kepada responden yang dimaksudkan dari
kalangan konsumen guna diperoleh penilaian mengenai Penilaian Produk, Segmen
Produk, Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Konsumen.

3.6.  Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatru sifat atau nilai dari orang, obyek atau
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari lebih lanjut dan ditarik kesimpulannya (Sekaran, 2017). Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah penilaian produk, segmen produk, kepuasan
konsumen dan loyalitas konsumen di Swalyan NU MART BOYOLALI.

Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel, yaitu :
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3.6.1. Variabel Bebas atau Independen (X)

Variabel bebas atau Independen adalah variabel yang menjadi penyebab
atau memiliki kemungkinan teoritis berdampak pada variabel lain. VVariabel bebas
umumnya dilambangkan dengan huruf X (Hardani et, 2020). Variabel independen
dalam penelitian ini adalah pengaruh penilaian produk dan segmen produk.

3.6.2. Variabel Terikat atau Dependen (Y)

Variabel terikat atau dependen adalah veriabel yang secara struktur
berpikir keilmuan menjadi variabel yang disebabkan oleh adanya perubahan
variabel lainnya. variabel terikat ini menjadi persoalan pokok bagi peneliti yang
selanjutnya menjadi sebuah objek penelitian (Hardani et, 2020). Adapun yang
variabel dependen pada penelitian ini adalah loyalitas konsumen.

3.6.3. Variabel Mediasi atau Intervening (2)

Variabel mediasi atau intervening ini adalah perantara antara variabel
penjelas dengan terhadap variabel yang terpengaruh (Sugiono, 2010). adapun
variabel mediasi dalam penelitian ini adalah kepuasan konsumen.

3.7.  Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel dijelaskan sebagai perlakuan terhadap
variabel yang dilakukan dengan diidentifikasikan dan diungkapkan dalam suatu
konseptual yang secara operasional, praktik, dan kenyataan dalam lingkup objek
penelitian atau objek yang menjadi pusat penelitian, atau dalam pengertian lain
definisi operasional variabel merupakan langkah untuk menspesifikasikan

kegiatan pengamatan objek penelitian untuk diperoleh suatu operasional yang
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diperlukan untuk mengukur variabel variabel yang ada. Berikut ini adalah

variabel-variabel dalam penelitian ini beserta indikator pengukurannya.

Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator

Definisi Operasional

No. Variabel Indikator
Variabel
1. | Penilain Produk Penilaian seseorang Pengaruh identitas
(Product terhadap keterampilan agama (Religious
judgement) dalam  suatu produk. Identity) yang tertera

Penilaian produk adalah

cara penilaian yang
dilakukan dengan
mengamati dan menilai

keterampilan-keterampilan
yang diterapan dalam suatu

produk  tersebut

yang
dilihat dari sudut pandang
tertentu. (Reno et al,

2016).

dalam produk. Agama
menempati peran
penting dalam
konsumsi makanan
seorang Muslim.
Religiuitas keagamaan
tersusun dari dua
dimensi, yaitu dimensi
internal dan eksternal
(Iranmanesh et al.,
2019).

Pengaruhnya identitas
produk nasional
(National Product

Identification) yang
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tertera dalam produk.
Produk berverifikasi
atau tercantum dalam
produk berstandar
nasional (Pérez-
Santamaria et al.,

2019).

Segmen Produk
(Segment

Product)

Kegiatan membagi suatu
pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli berbeda
yang memiliki kebutuhan,
karakteristik, atau perilaku
yang berbeda yang
mungkin membutuhkan
prouk atau bauran

pemasaran yang berbeda.

(Bhuian & Kim, 2016)

Hedonis (Gaya Hidup
). Gaya hidup
memiliki hubungan
positif dengan
perilaku konsumtif
pada konsumen yakni
akan mempengaruhi
kebutuhan, keinginan,
dan perilaku membeli
(Anggraini &
Santhoso, 2019).
Halal Percept
(Persepsi Halal).
Persepsi halal
merupakan persepsi

sesorang konsumen
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untuk membeli produk
yang telah memenuhi
kriteria hokum
Syariah, dan tidak
melibatkan
penggunaan zat yang
dilarang oleh agama
(Adinugraha et al.,

2017).

3. keputusan pemebelian

sangat dipengaruhi
oleh adanya
kebudayaan, kelas
social, keluarga dam
komunitas (Handayani

& Taufik, 2017).

Kepuasan
Konsumen
(Consument

Satisfaction)

Kepuasan merupakan

perasaan Ssenang maupun

kecewa seseorang yang
timbul karean
membandingkan  kinerja

yang dipersepsikan produk

atau hasil terhadap harapan

1. Definisi sebagai
komitmen konsumen
yang mendalam untuk
membeli kembali
produk yang sama,
merek atu konsistensi

layanan layanan di
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konsumen. (Hidayah &

Aniarwati, 2018)

masa depan. Terlepas
dari situasional dan
pengaruh pemasaran
memiliki potensi yang
cukup untuk
menghasilkan
perubahan perilaku
konsumen (Ajami et

al., 2018).

. Kepuasan konsumen

asalah konsep yang
jauh lebih luas dari
hanya sekedar
penilaian kualitas
layanan, dan
dipengaruhi oleh
factor-faktor berikut,

yaitu :

. Kualitas produk yang

disediakan

. Kualitas layanan

produk yang

disediakan
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. Harga yang memadai

. Situasi tempat yang

nyaman. (Wijoyo,

2014)

Loyalitas
Konsumen
(Customer

Loyalty)

Loyalitas konsumen adalah
suatu sikap konsumen yang
tidak hanya membeli ulang
suatu barang atau jasa,
tetapi juga mempunyai
komitmen dan sikap yang
positif terhadap
perusahaan, misalnya
dengan merekomendasikan
orang lain untuk membeli.

(Pérez-Santamaria et al.,

2019)

Niat beli ulang. niat
beli ulang merupakan
tindakan yang
dilakukan konsumen
setelah proses
pembelian, niat beli
ulang dipengaruhi
oleh kepuasan
konsumen setelah
membeli produk
tersebut (Hidayah &
Aniarwati, 2018).
Konsistensi kualitas
layanan. Konsistensi
kualitas layanan
berpengaruh positif
secara langsung
terhadap kepuasan

konsumen dan
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memiliki pengaruh

yang kuat terhadap

loyalitas konsumen

(Putri & Astuti, 2017).

Kesetiaan konsumen.

kesetian konsumen

dipengaruhi oleh

beberapa dimensi

menurut Zeithaml,

Bitner, dan Gremler

(2009) yaitu : (Putro.

& Semuel., 2014)

a.

b.

Bukti langsung
Keandalan
Ketanggapan
Jaminan

Empati.

3.8. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan suatu alat untuk mengukur nilai variabel

dalam fenomena sosial yang sedang diteliti (Sugiyono, 2017). instrument yang

digunakan adalah kuesioner (angket).
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Alat ukur yang digunakan dalam pengukuran setiap variabel penelitian
yaitu skala likert. skala likert adalah sebuah pengukuran yang digunkan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial (Sugiyono, 2017). Dalam skala likert biasanya berisi lima
tanggapan responden terhadap pertanyaan pertanyaan yang diajukan peneliti
dalam kuesioner. dari tiap tanggapan tersebut dalam setiap pertanyaan akan diberi
nilai antara lain :

Tabel 3. 2 Skor jawaban responden

No Jawaban Responden Skor
1 Sangat Tidak Setuju ( STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3 Netral (N) 3
4 Setuju Sekali ( SS) 4
5 Sangat Setuju Sekali ( SSS) 5

3.9.  Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan Teknik Path Analysis dengan menggunakan
aplikasi SPSS. Untuyk mendapatkan hasil dan kesimpulan yang tepat dan sesuai,
maka data yang dihimpun dari penelitian ini, kemudian harus diolah terlebih
dahulu. Melalui penerapan Teknik analisis yang sesuai dengan tujuan penelitian,

juga menguji kebenaran dari hipotesis.
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3.9.1. Uji Instrumen
1. Uji Validitas

Menurut Ghozali, (2016) uji validitas merupakan uji yangdigunakan untuk
mengukur kevalidan suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan
atau pernyataan kuesioner mampu untuk mengukur nilai sesuatu yang akan diukur.

Pengujian uji validitas dapat melalui program SPSS (Statistical Package for
Social Sciences). Teknik pengujiannya menggunakan korelasi bivariate antara
masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk. Analisis dengan
mengkorelasikan masing-masing skor indikator dengan skor total konstruk. Skor
total konstruk adalah penjumlahan keseluruhan indikator. Indikator pernyataan
yang berkorelasi signifikan dengan skor total menunjukkan mampu mendukung
dalam mengungkap penelitian.

Menguji validitas pernyataan kuesioner dapat dilihat melalui output SPSS
pada tabel Correlations. Apabila nilai signifikansi pernyataan kurang dari 0,05
(tingkat signifikansi 5%) maka pernyataan-pernyataan pada kuesioner adalah valid.
2. Uji Reliabilitas

Menurut Ferdinand, (2014) uji reliabilitas merupakan sebuah instrument
atau scale pengukur data, yang dihasilkan adlah reliable atau terpercaya. Apabila
instrumen secara konsisten memunculkan hasil yang sama pada setiap kali
pengukuran dan mampu memberikan informasi sebenarnya yang ada di lapangan.

Pegukuran uji reliabilitas melalui program SPSS dilihat dari uji statistik
cronbach alpha. Penilaian uji reliabilitas pada kuesioner dengan melihat nilai

Cronbach Alpha > 0,7 artinya reliabilitas mencukupi (sufficient reliability)
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sedangkan jika nilai Cronbach Alpha > 0,8 berarti seluruh item reliabel dan seluruh
tes mempunyai reliabilitas yang kuat. Reliabilitas sempurna apabila Cronbach
Alpha > 0,9. Dikatakan tinggi ketika Cronbach Alpha antara 0,7 — 0,9 sedangkan
moderat jika nilainya 0,5 — 0,7 dan rendah apabila nilai Cronbach Alpha <0,5. Nilai
Cronbach Alpha yang rendah, kemungkinan item tidak reliable di antara item.
3.9.2. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas yakni tahap awal yang harus dilakukan dalam setiap
analisis multivarient. melalui uji ini kita dapat melihat apakah data yang kita
analisis berdistribusi normal atau tidak. Untuk mendeteksi normalitas data
menggunakan non-parametik statistic dengan uji Kolmogorov-smirnov (K-S).
Suatu data dapat dikatakan normal jika nilai residual yang dihasilkan > 5 %
(0,5). (Ghozali, 2016)
2. Uji Multikolonieritas
Menurut Ghozali, (2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji
adanya korelasi pada model regresi antar variabel bebas (independen). Model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel
independen. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi
antar sesama variabel independennya sama dengan nol.
Untuk mendeteksi adanya multikoloniearitas dalam model regresi
sebagai berikut (Ghozali, 2013) dapat diuji melalui:
1. Melihat VIF yang disajikan dalam output SPSS pada tabel Coefficients.

Apabila nilai VIF lebih dari 10, maka dapat terjadi multikolinearitas, namun



50

jika < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas.

2. Melihat Tolerance pada tabel Coefficients. Jika nilai tolerance < 0.1 dapat
dikatakan terjadi multikolinearitas, sedangkan jika > 0.1, maka tidak ada
gejala multikolinearitas sehingga dikatakan baik dan model regresi tidak
diemukan adanya korelasi antar variabel bebas.

3. Uji Heteroskedastisitas.

Uji heteroskedastisitas adalah sebuah tes yang dipakai guna
mengungkapkan apakah di dalam suatu model regresi pada riset yang dicoba
terjalin terdapat perbandingan variance dari residual salah satu pengujian ke
pengujian ke pengujian yang lain. bilamana variance dari salah satu observasi
ke observasi lain nyatanya hasil nilainya konstan, maka yang demikian bisa
dikategorikan terjadi heteroskedastisitas. terdapat berbagai metode untuk
menguji apakah suatu data terkena heteroskedastisitas antara lain dengan uji
glejser, tes grafik plot, uji white, dan uji park. Namun, sejauh ini banyak
peneliti menggunakan uji glejser. Di dalam skripsi ini peneliti juga memakai
uji glejser, pada pengujian ini suatu data akan disimpulkan terkena heteros
apabila nilai thiung lebih kecil dari twber serta nilai signifikasi lebih besar dari 5
% (0,5). (Ghozali, 2016)

3.9.3. Uji Ketetapan Model
1. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R Square) atau analisis R? yakni digunakan untuk
mengetahui presentase pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen

serta mengukur kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel tidak
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bebas (dependen). Nilai R Square atau koefisien determinasi antara 0 dan 1.
Kecilnya nilai R? berarti bahwa kemampuan variabel bebas (independen) dalam
menjelaskan variasi variabel dependen terbatas sekali. Sedangkan nilai R? yang
mendekati 1 berarti variabel bebas (independen) memberikan hampir secara
keseluruhan informasi yang diperlukan untuk mengukur dan memperdiksi variasi
variabel tidak bebas (dependen) (Ghozali, 2016).

2. Uji Signifikasi Simultan (Uji Statistik F)

Uji statistic F digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel
independen yang dimasukkan dalam model berpengaruh secara simultan terhadap
veriabel dependen. (Ghozali, 2016) Kriteria pengambilan keputusan yakni apabila
nilai probabilitas > 5 % Ha ditolak, selanjutnya apabila nilai probabilitas < 5 %
maka Ha diterima.

3. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji T)

Uji t pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas
atau independen (X) secara parsial (individu) berpengaruh terhadap variabel
dependen (). Penelitian ini menggunakan uji t untuk mengetahui apakah variabel
kesehatan kerja (X1) dan keselamatan kerja (X2), Kepuasan Kerja (Z) secara
parsial mempunyai pengaruh terhadap variabel kinerja karyawan ().

Pengambilan keputusan dalam uji t dapat menggunakan dua cara yaitu,
pertama melalui nilai signifikansi (Sig), dan kedua dengan membandingkan nilai t
hitung dengan t tabel. Jika nilai signifikansi (Sig) < probabilitas 0,05 atau nilai t
hitung > t table, maka HO ditolak atau dengan kata lain terdapat pengaruh variabel

independen terhadap variabel dependen. Dan jika nilai signifikansi (Sig) >
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probabilitas 0,05 atau nilai t hitung < t table, maka HO diterima, kesimpulannya
bahwa tidak terdapat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
(Ghozali, 2016)

3.9.4. Uji Regresi Linear Berganda

Analisi regresi adalah studi terkait dengan variabel dependen terhadap satu
atau lebih variabel independent, dengan tujuan untuk mengestimasi dan
memprediksi rata-rata populasi atau rata-rata nilai variabel dependen berdasarkan
nilai variabel independen yang diketahui. Hasil pengujian regresi berupa koefisien
untuk masing-masing variabel independent. Koefisien ini diperoleh dengan cara
memprediksi nilai variabel independent dengan suatu persamaan. (Ghozali, 2016)

Teknik analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh dari penilaian
produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan
konsumen. Model penelitian ini memiliki dua persamaan sebagai berikut

z =al + biX1+ 22Xz + €2
Y = a2 + b3Xz+ baXs + bsZ + €2
3.9.5. Analisis Jalur (Path Analysis)

Penelitian ini menggunakan teknik vyaitu teknik analisis jalur (Path
Analysis). Metode analisis data ini berguna untuk analisis pola antar variabel, serta
dapat melihat pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel. Pengaruh tidak
langsung yang dimaksud adalah pengaruh variabel independen terhadap varibel
dependen melalui variabel perantara atau variabel lainnya (Supriyanto, Achmad

dan Maharani, 2012).
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Analisis jalur merupakan penggunaan analisis regresi untuk menaksir
hubungan kausalitas antar variabel yang sebelumnya ditetapkan berdasarkan teori.
Path analysis adalah teknik yang digunakan untuk mengukur model penelitian
yang memiliki variabel intervening. Untuk melakukan analisis jalur path, peneliti
menggunakan uji Sobel. Uji sobel dilakukan dengan memakai standar error dan
koefisien indirect effect. Berikut ini tatacara perhitungan sobel tes. (Ghozali, 2016)
1. Hubungan mediasi antara penilaian produk dengan loyalitas konsumen melalui

kepuasan konsumen.

Sp2p3  =./p325p22 + p22sp32 + sp22Sp32
2. Hubungan mediasi segmen produk terhadap loyalitas konsumen melalui

kepuasan konsumen.

Sp4p3  =./p32Sp4? + p4 sp32 + sp42Sp32
Keterangan :
Sp2p3 : Standar error dari koefisien indirect effect.

Sp4p3 : Standar error dari koefisien indirect effect.

p2 : Koefisien Unstandarized beta variabel (X1)
p3 : Koefisien Unstandarized beta variabel (X2)
p4 . Koefisien Unstandarized beta variabel (M)

Untuk Melihat apakah variabel z mampu memediasi variabel x ke variabel
y dilakukan perhitungan sebagaimana dijelaskan di bawah ini :
Variabel penilaian produk ke loyalitas konsumen yang dimediasi oleh

kepuasan konsumen :
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(= p2p3
- sp2p3

Variabel segmen produk ke loyalitas konsumen yang dimediasi oleh
kepuasan konsumen :

_ b4p3
- Sp4p3

Keterangan :

t = Nilai thiung dalam statistic

p2 = Koefisisen Unstandarized beta variabel (X1)
p3 = Koefisisen Unstandarized beta variabel (M)
p4 = Koefisisen Unstandarized beta variabel (X2)

Pada perhitungan analisis jalur untuk melihat apakah variabel intervening
memiliki pengaruh atau tidak, kita bisa melihat nilai dari nilai thitung. Di sini jika
nilai twpei<ttaber Maka ditarik kesimpulan bahwa variabel intervening tersebut
memiliki pengaruh. Nilai twanel dicari dengan cara di bawah ini :

Df = n-k (jumlah semua variabel)
=150-4

= 146



55

BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Penelitian

Penelitian yang dilakukan merupakan penelitian kuantitatif mengenai
pengaruh penilaian produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsumen
dimediasi oleh kepuasan konsumen. Populasi pada penelitian ini adalah
masyarakat di Boyolali dengan responden pada penelitian ini adalah masyarakat
di Kabupaten Boyolali yang pernah melakukan pembelian di Swalayan NU
MART BOYOLALI. Data yang digunakan pada penelitian ini diperoleh melalui
kuesioner dan disebarkan dengan menggunakan media google form kepada
seluruh respoden dalam bentuk link. Link yang dibagikan memberikan
kemudahan bagi responden dalam melakukan akses terhadap kuesioner penelitian
ini sebagai bentuk partisipasi responden dalam menanggapi terhadap kuesioner
penelitian ini melalui gadget atau laptop. Berdasarkan hasil data yang terkumpul
akan diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, pekerjaan dan nama responden.
Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui gambaran secara umum responden
dalam penelitian ini.

Pengambilan data dilakukan dengan cara melakukan penyebaran kuesioner
yaitu melalui direct massage kepada responden yang merupakan populasi di
wilayah kabupaten Boyolali. Jumlah kuesioner yang disebar dan dikirim adalah
155 kuesioner. Jumlah yang diisi dan dapat diolah sebanyak 150 dan ada 5 data
yang rusak. Ada 5 data yang rusak, dikarenakan dalam pengisian deskripsi
responden tidak sejalan dengan panduan cara pengisian kuesioner dalam

penelitian. Maka, 150 data yang dapat digunakan dalam penelitian ini diketahui
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valid, .Dalam pengolahan data penelitian ini menggunakan software IBM SPSS
Statistics 25.
4.2 Diskripsi Responden

Deskripsi responden merupakan pendeskripsian data penelitian yang
menjelaskan tentang data penelitian yang diperoleh dari penyebaran kuesioner.
Data ini merupakan data rekapitulasi jawaban responden terkait variabel
penelitian yang terdiri dari penilian produk, segmen produk, kepuasan konsumen
dan loyalitas konsumen. Data-data dari hasil penyebaran penelitian ini dapat
dijelaskan sebagai berikut.
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden diperoleh
rentan tingkat usia responden. Karakteristik responden berdasarkan usia dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. 1

Usia Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15-20 Tahun 14 9.3 9.3 9.3
21-25 Tahun 127 84.7 84.7 94.0
26-30 Tahun 7 4.7 4.7 98.7
31-35 Tahun 2 13 1.3 100.0

Total 150 100.0 100.0

Sumber: Data Primer di olah, 2021.
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Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui mayoritas responden penelitian
berusia 21-25 tahun sebanyak 127 orang. Dengan demikian banyaknya konsumen
Swalayan NU MART BOYOLALI dapat dikategorikan remaja hingga dewasa.
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden diperoleh data
tentang jenis kelamim responden. Karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. 2

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-Laki 52 34.7 34.7 34.7
Perempuan 98 65.3 65.3 100.0

Total 150 100.0 100.0

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui mayoritas responden penelitian
berjenis kelamin perempuan yaitu 98 orang, sedangkan laki-laki hanya 52 orang.
Hal ini dikarenakan banyaknya konsumen perempuan yang cenderung banyak
membeli atau berbelanja kebutuhan.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden diperoleh data

tentang jenis pekerjaan responden. Karakteristik responden berdasarkan jenis

pekerjaan dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4. 3

Pekerjaan Responden

Cumulative
Frequency  Percent = Valid Percent Percent
Valid PNS 2 1.3 1.3 1.3
SWASTA 31 20.7 20.7 22.0
Mahasiswa/Pelajar 114 76.0 76.0 98.0
Ibu Rumah Tangga 3 2.0 2.0 100.0

Total 150 100.0 100.0

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui responden dari Swalayan NU
MART BOYOLALI. dari kalangan PNS (Pegawai Negeri Sipil) sebanyak 2
orang, Swasta sebanyak 31 orang, Mahasiswa/Pelajar sebanyak 114 orang dan lbu
Rumah Tangga sebanyak 3 orang. Sehingga dapat diketahui konsumen Swalayan
NU MART BOYOLALI mayoritas dari kalangan Mahasiswa/Pelajar.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden diperoleh data

tingkat pendidikan responden. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan

dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4. 4

Pendidikan Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SMA 33 22.0 22.0 22.0
D1/D3 29 19.3 19.3 41.3
S1/S2 88 58.7 58.7 100.0

Total 150 100.0 100.0

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui Pendidikan konsumen Swalayan
NU MART BOYOLALI mayoritas adalah S1/S2 yaitu sebanyak 88 orang.
Sedangkan yang menempuh Pendidikan SMA sebanyak 33 orang dan D1/D3
sebanyak 29 orang.
4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden diperoleh data
tingkat penghasilan responden. Karakteristik responden berdasarkan penghasilan
dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.5

Penghasilan Responden

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid <1 Rp. 1.000.000. 55 36.7 36.7 36.7
Rp. 1.0000.000. - Rp. 75 50.0 50.0 86.7

3.000.000

< Rp. 3.000.000. 20 13.3 13.3 100.0
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Total 150 100.0 100.0

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui tingkat penghasilan konsumen
Swalayan NU MART BOYOLALI mayoritas sebesar Rp. 1.000.000 — Rp.
3.000.000. sebanyak 75 orang. Sedangkan tingkat pengahasilan sebesar < Rp.
1.000.000. sebanyak 55 orang dan > Rp. 3.000.000. sebanyak 20 orang.

4.3 Analisis Deskripsi Variabel

Analisis deskripsi dari variabel adalah suatu penjabaran mngenai variabel
riset yang didapatkan melalui hasil kolektif informasi dari distribusi kuesioner.
Informasi dari variabel adalah informasi yang menjelaskan mengenai variabel-
variabel yang dipakai dalam melakukan riset ini adalah penilaian produk, segmen
produk, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Di bawah ini penjabaran
dari masing-masing variabel.

4.3.1 Deskripsi Data Variabel Penilaian Produk

Penilaian produk diukur dengan lima indikator, yakni pernyataan yang

tertera dalam kuesioner yang dijawab oleh 150 responden. Berikut ini hasil

penilaian dari 150 responden terhadap variabel penilaian produk :
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Deskripsi Variabel Penilaian Produk
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Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5

N Valid 150 150 150 150 150

Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.25 4.40 3.96 4.04 4.03
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 5 5 4 4 5
Std. Deviation .845 .655 .818 .881 .986
Variance 714 430 .670 J77 972
Minimum 2 2 2 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 638 660 594 606 605

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Tabel di atas menyajikan nilai pengukuran dari indicator-indikator X1.1,

X1.2, X1.3, X1.4, X1.5. Berdasarkan hasil pengukuran lima item pernyataan

mengenai Penilaian Produk mode atau nilai yang paling banyak diberikan adalah

nilai 5, sedangkan nilai paling rendah yang diberikan dari lima indikator tersebut

adalah nilai 1. Rata-rata tertinggi dari lima pernyataan yang diajukan adalah 4,40

yakni berada di indikator kedua, yang menyatakan bahwa “Saya meyakini bahwa

produk makanan dan minuman di Swalayan NU MART BOYOLALI merupakan

produk halal”. Serta nilai standar deviasi sebesar 0,986 nilai mean lebih besar dari

nilai standar deviasi sehingga penyimpangan data yang terjadi rendah, maka

penyebarannya merata.
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Segemen Produk diukur dengan lima indikator, yakni pernyataan yang

tertera dalam kuesioner yang dijawab oleh 150 responden. Berikut ini hasil

penilaian dari 150 responden terhadap variabel segmen produk :

Tabel 4. 7

Deskripsi Variabel segmen Produk

Statistics
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5

N Valid 150 150 150 150 150

Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.09 4.30 3.57 3.67 3.73
Median 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 5 5 3 4 5
Std. Deviation 1.152 .809 1.178 1.145 1.258
Variance 1.328 .654 1.387 1.311 1.583
Minimum 1 2 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 613 645 536 550 559

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Tabel di atas menyajikan nilai pengukuran dari indikator-indikator X2.1,

X2.2, X2.3, X2.4, X2.5. Berdasarkan hasil pengukuran lima item pernyataan

mengenai Segmen Produk mode atau nilai yang paling banyak diberikan adalah

nilai 5, sedangkan nilai paling rendah yang diberikan dari lima indikator tersebut

adalah nilai 1. Rata-rata tertinggi dari lima pernyataan yang diajukan adalah 4,30

yakni berada di indikator kedua, yang menyatakan bahwa “Standar MUI yang

berlabel halal dan keamanan kerja terjamin di

Swalayan NU MART
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BOYOLALL.”. Serta nilai standar deviasi sebesar 1.258 nilai mean lebih besar

dari nilai standar deviasi sehingga penyimpangan data yang terjadi rendah, maka

penyebarannya merata.

4.3.3 Deskripsi Data Variabel Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen diukur dengan lima indicator, yakni pernyataan yang

tertera dalam kuesioner yang dijawab oleh 150 responden. Berikut ini hasil

penilaian dari 150 responden terhadap variabel kepuasan konsumen :
Tabel 4.8

Deskripsi Variabel Kepuasan Konsumen

Statistics
Z1 Z2 Z3 Z4 Z5

N Valid 150 150 150 150 150

Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.92 3.79 3.88 3.85 4.09
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 4 4 4 4 4
Std. Deviation .782 g71 741 .893 .768
Variance 611 .595 .549 797 .590
Minimum 1 2 2 2 2
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 588 569 582 578 613

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Tabel di atas menyajikan nilai pengukuran dari indikator-indikator Z1, Z2,

Z3, Z4, Z5. Berdasarkan hasil pengukuran lima item pernyataan mengenai

Kepuasan Konsumen mode atau nilai yang paling banyak diberikan adalah nilai 5,

sedangkan nilai paling rendah yang diberikan dari lima indikator tersebut adalah
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nilai 1. Rata-rata tertinggi dari lima pernyataan yang diajukan adalah 4,09 yakni

berada di indikator kelima, yang menyatakan bahwa “Harga jenis-jenis produk

terjangkau di Swalayan NU MART BOYOLALI”. Serta nilai standar deviasi

sebesar 0.893 nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi sehingga

penyimpangan data yang terjadi rendah, maka penyebarannya merata.

4.3.4 Deskripsi Data Variabel Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen diukur dengan lima indicator, yakni pernyataan yang

tertera dalam kuesioner yang dijawab oleh 150 responden. Berikut ini hasil

penilaian dari 150 responden terhadap variabel loyalitas konsumen :

Tabel 4.9

Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen

Statistics
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

N Valid 150 150 150 150 150

Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.32 3.60 3.50 4.06 4.07
Median 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 4 4 4 4 4
Std. Deviation 1.178 912 .988 971 .833
Variance 1.387 .832 977 .943 .694
Minimum 1 1 1 1 2
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 498 540 525 609 610

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Tabel di atas menyajikan nilai pengukuran dari indikator-indikator Y1,

Y2, Y3, Y4, Y5. Berdasarkan hasil pengukuran lima item pernyataan mengenai
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Loyalitas Konsumen mode atau nilai yang paling banyak diberikan adalah nilai 5,
sedangkan nilai paling rendah yang diberikan dari lima indikator tersebut adalah
nilai 1. Rata-rata tertinggi dari lima pernyataan yang diajukan adalah 4,07 yakni
berada di indikator kelima, yang menyatakan bahwa “Dengan adanya promo
maupun diskon, mendorong saya untuk melakukan pembelian lagi di Swalayan
NU MART BOYOLALI”. Serta nilai standar deviasi sebesar 1.178 nilai mean
lebih besar dari nilai standar deviasi sehingga penyimpangan data yang terjadi
rendah, maka penyebarannya merata.
4.4 Pengujian dan Hasil Analisis Data
4.4.1. Uji Instrumen Data
1. Uji Validitas
Penelitian ini memiliki 4 variabel penilaian produk, segmen
produk, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Dengan melakukan
uji korelasi pada skor di setiap pernyataan dengan total skor konstruk. Uji
signifikansi dilakukan dengan melihat skor rhitung dan rtabel dengan
signifikansi 0,5 dengan uji sisi dan jumlah data (df) = n-2, sehingga nilai

rtabel = 150-2 = 148 dengan nilai 0,296.
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Hasil Uji Validitas
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Correlated Item

Variabel Pernyataan Total (Riitunc) Riabel Variabel

(P;rl")'a'a” Produk | 1 4 0,593 0296 | Valid
X1.2 0,531 0,296 Valid
X1.3 0,701 0,296 Valid
X1.4 0,711 0,296 Valid
X1.5 0,735 0,296 Valid

Segmen Produk .

(xg) X2.1 0,618 0,296 | Valid
X2.2 0,555 0,296 Valid
X2.3 0,801 0,296 Valid
X2.4 0,766 0,296 Valid
X2.5 0,675 0,296 Valid

Loyalitas

Konsumen Y1 0,758 0,296 Valid

(Y)
Y2 0,791 0,296 Valid
Y3 0,786 0,296 Valid
Y4 0,589 0,296 Valid
Y5 0,573 0,296 Valid

Kepuasan

Konsumen Z1 0,668 0,296 Valid

(2)
Z2 0,696 0,296 Valid
Z3 0,785 0,296 Valid
Z4 0,783 0,296 Valid
Z5 0,610 0,296 Valid

Sumber: Data Primer di olah, 2021.

Nilai Correlated Item — Total Correlation > rwper menunjukkan

seluruh item pernyataan kuesioner sah atau valid (Ghozali, 2016).

Berdasarkan hasil data di atas seluruh variabel yang diajukan valid, yakni

meliputi variabel penilaian produk (X1), segmen produk (X2), loyalitas

konsumen (Y) dan kepuasan konsumen (Z). Sehingga seluruh item

pernyataan dinyatakan mampu untuk mengukur keseluruhan variabel.
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2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji yang dipakai untuk mengukur kuesioner
yang menjadi suatu indikator dari suatu konstruk. Uji reliabilitas juga
dimanfaatkan untuk melakukan pegujian jawaban responden terhadap
pertanyaan yang ada. Suatu kuesioner disebut reliabel apabila tiap-tiap
item yang dijawab secara konsisten yang mana digunakan untuk mengukur
variabel penilaian produk, segmen produk, kepuasan konsumen dan

loyalitas konsumen.

Tabel 4. 11
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Nilai Krisis | Kesimpulan

Alpha
Penilaian Produk 0,761 0,70 Reliabel
Segmen Produk 0,772 0,70 Reliabel
Kepuasan Konsumen 0,781 0,70 Reliabel
Loyalitas Konsumen 0,778 0,70 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah, 2021.

Dari tabel di atas yang menyajikan hasil uji reliabilitas maka
keempat variabel memperlihatkan hasil yang reliabel yang mana
dibuktikan dengan nilai cronbach alpha 0,70. (Ghozali, 2016). dari
pemaparan tabel tersebut keempat variabel penelitian yakni penilaian
produk (X1), segmen produk (X2), loyalitas konsumen (Y) dan kepuasan
konsumen (Z) memiliki nilai > 0,70 sehingga seluruh tanggapan responden

dikatakan telah konsisten.
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4.4.2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik terdiri atas uji normalitas data, uji multikolinearitas dan
uji heteroskedastisitas.
1. Uji Normalitas
Penelitian ini untuk mendeteksi normalitas data menggunakan non-
parametrik statistik dengan uji kolmnogrov-smirnov (K-S). Suatu data
dinyatakan normal apanila residual > 0,05 (Ghozali, 2016).
a. Persamaan 1
Tabel 4. 12

Hasil Uji Normalitas Persamaan 1

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 150
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 1.80072676

Most Extreme Differences  Absolute .055
Positive .038
Negative -.055
Test Statistic 055
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. T742¢
talled) 99% Confidence Interval  Lower Bound 31
Upper Bound 753

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Based on 10000 sampled tables with starting seed 299883525,
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Berdasarkan data yang disajikan di atas nilai Monte Carlo
Sig. (2-tailed) Kolmogrov-Smirnov sebesar 0,731. Maka
kesimpulan data terdeistribusi secara normal karena nilai p-Value >
0,05.
b. Persamaan 2
Tabel 4. 13

Hasil Uji Normalitas Persamaan 2

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 150
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.29791906

Most Extreme Differences  Absolute .058
Positive .039

Negative -.058

Test Statistic .058
Asymp. Sig. (2-tailed) 200°4
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 672¢
talled) 99% Confidence Interval  Lower Bound .660
Upper Bound 684

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Berdasarkan tabel yang disajikan di atas nilai Monte Carlo
Sig. (2-tailed) Kolmogrov-Smirnov sebesar 0,660. Maka
kesimpulan data terdeistribusi secara normal karena nilai p-Value >

0,05.
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2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah dalam
penelitian ini model regresi berkorelasi dengan variabel independen.
Apabila saling berkorelasi maka variabel dalam penelitian tersebut
termasuk tidak orthogonal atau nilai dari masing-masing variabel bebas
sama dengan nol. Untuk melihat apakah terjadi multikolinearitas dapat
dilihat melalui nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Suatu
data terindikasi terjadi miltikolinearitas apabila nilai tolerance >0,10 atau
sama dengan nilai VIF < 10 (Ghozali, 2016). Berikut ini disajikan tabel
hasil uji multikolinearitas.

Tabel 4. 14

Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance Vif Keterangan
Persamaan 1
Penilaian Tidak terjadi
Produk 0,554 1,806 multikolinearitas

Tidak terjadi

Segmen Produk 0,554 1,806 multikolinearitas

Persamaan 2

Penilaian Tidak terjadi
Produk 0,462 2,165 multikolinearitas
Segmen Produk 0,433 2311 Tidak terjadi
multikolinearitas
Kepuasan 0,411 2433 T|c_iak Ferjao_ll
Konsumen multikolinearitas

Sumber: Data Primer diolah, 2021.
Berdasarkan nilai dari setiap variabel dalam tabel di atas,
maka data dinyatakan tidak memiliki masalah multikolinearitas.
Masing-masing persamaan 1 dan 2 memiliki nilai tolerance > 0,10

dan nilai VIF <10, maka lolos untuk uji regresi.
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3. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Ghozali (2016) uji heteroskedastisitas adalah uji yang
digunakan untuk mengetahui dalam model regresi pada riset terdapat
ketidaksamaan variance dari residual salah satu observasi ke observasi
lainnya. Data terindikasi terbebas heteros apabila nilai thitung < taber dengan
nilai signifikasi > 0,05.
Tabel 4. 15

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Thitung Sig Keterangan
Persamaan 1

Penilaian 0,569 | 0,570 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Produk

Segmen 0,894 0,373 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Produk

Persamaan 2

Penilaian 1,460 | 0,146 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Produk

Segmen 2,603 | 0,010 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Produk

Kepuasaan 1,763 0,080 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Konsumen

Sumber: Data Primer diolah, 2021.

Berdasarkan tabel yang disajikan di atas baik persamaan 1 maupun
persamaan 2 memiliki nilai signifikasi >0,05. Maka dapat ditarik
kesimpulan ~ bahwasannya data ini  tidak memiliki  masalah
heteroskedastisitas.

4.4.3. Uji Regresi Linear Berganda
Maksud dari adanya uji ini yakni guna mengetahui besaran

pengaruh yang diberikan oleh variabel penilaian produk, segmen produk terhadap
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loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen. Berikut disajikan tabel
hasil uji regresi berganda.
a. Persamaan 1
Tabel 4. 16

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Persamaan |

Coefficients”

standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Collingarity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 5.024 1118 4,495 000
Penilaian Produk 380 072 384 5.403 000 554 1.806
Segmen Produk 33 052 A58 6.413 000 554 1.806

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji regresi tabel di atas didapatkan persamaan
regresi sebagai berikut :
Z=0,384 X1+0,456 X2 +e

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas diketahui bahwa
nilai koefisien penilaian produk (X1) bernilai positif sebesar 0,384, yang
artinya penilaian produk (X1) memberikan pengaruh psoitif terhadap
kepuasan konsumen. Sehingga apabila penilaian produk (X1) semakin
baik maka kepuasan konsumen akan semakin meningkat. Apabila
penilaian produk meningkat sebesar 1 satuan maka sikap akan meningkat
sebesar 0,384 dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.

Berdasarkan hasil uji tabel di atas diketahui bahwa nilai koefisien

segmen produk (X2) memiliki nilai positif 0,456, yang artinya segmen
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produk (X2) memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Sehingga apabila segmen produk (X2) semakin baik maka kepuasan
konsumen akan meningkat. Apabila segmen produk meningkat sebesar 1
satuan maka kepuasan konsumen akan meningkat 0,456 dengan asumsi
variabel bebas yang lain kosntan.
Persamaan 2

Tabel 4. 17

Hasil Uji Regresi Berganda Persamaan 11

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients ~ Coefficients Collinearity Statistics
Midel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.045 1.526 1.340 182
Penilaian Produk 238 M 182 2,362 019 462 2165
Segmen Produk 459 075 A 6.085 .0oo 433 M
Kepuasan Konsumen 37 106 112 1.301 185 411 2433

a. DependentVariahle: Loyalitas Konsumen

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.
Berdasarkan hasil uji regresi tabel di atas didapatkan persamaan

regresi sebagai berikut :

Y =0,912 X1 + 0,511 X2 + 0,112 Z +e

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas diketahui bahwa
nilai koefisien penilaian produk (X1) bernilai positif sebesar 0,912 yang
artinya penilaian produk (X1) memberikan pengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Sehingga apabila penilaian produk (X1) semakin

baiki maka loyalitas konsumen semakin meningkat. Apabila penilaian
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produk (X1) meningkat sebesar 1 satuan maka loyalitas konsumen akan
meningkat sebesar 0,912 dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas diketahui bahwa
nilai koefisien segmen produk (X2) bernilai positif sebesar 0,511 yang
artinya segmen produk (X2) memberikan pengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Sehingga apabila segmen produk (X2) semakin baik
maka loyalitas konsumen semakin meningkat. Apabila segmen produk
(X2) meningkat sebesar 1 satuan maka loyalitas konsumen akan
meningkat sebesar 0,511 dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas diketahui bahwa
nilai koefisien kepuasan konsumen (Z) bernilai positif sebesar 0,112 yang
artinya kepuasan konsumen (Z) menciptakan pengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Sehingga apabila kepuasan konsumen (Z) semakin
baiki maka loyalitas konsumen semakin meningkat. Apabila kepuasan
konsumen (Z) meningkat sebesar 1 satuan maka loyalitas konsumen akan

meningkat sebesar 0,112 dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.
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4.4.4. Uji Ketetapan Model
1. Koefisien Determinan (R?)

Koefisien determinasi (R?) merupakan tes yang dipakai untuk
mengukur bagaimana kemampuan model dalam menerangkan variasi dari
varibel dependen. Nilai koefisien determinasi ialah 0 dan 1. Nilai R? yang
kecil bisa didefinisikan bahwa kemampuan variabel-variabel bebas dala
menerangkan barbagai macam variabel terikat yang sedikit. Sementara
nilai R? yang mendekati angka 1 dapat didefinisikan bahwa variabel-
variabel independent memilih hamper semua data yang diperlukan dalam
penelitian guna mengukur macam-macam variabel terikat (Ghozali, 2016).
Berikut disajikan tabel hasil uji R? :

a. Persamaan 1
Tabel 4. 18

Hasil Uji R? Persamaan |

Model Summanf'

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

1 TE7? 580 5B3 1.813

a. Predictors: (Constant), Segmen Produl, Penilaian Produk

b. Dependent Variahle: Kepuasan Konsumen

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.
Berdasarkan hasil analisis data di atas didapatkan hasil nilai adjusted
R? sebesar 0,589 yang berarti variabel independen yang dimasukkan dalam

model yakni penilaian produk dan segmen produk memiliki pengaruh
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terhadap sikap sebesar 58,3% sementara sisanya 41,7% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak masuk ke dalam model yang diteliti saat ini.
b. Persamaan 2
Tabel 4. 19

Hasil Uji R? Persamaan

Model Summarf'

Adjusted R St Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7447 554 45 2.3

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Penilaian
Produk, Segmen Produlk

. Dependent Variahle: Loyalitas Konsumen

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis di atas didapatkan nilai adjusted R2
sebesar 0,554 yang berarti variabel independen yang dimasukkan ke dalam
model yakni penilaian produk, segmen produk dan kepuasan konsumen
memberikan pengaruh terhadap loyalitas konsumen sebesar 55,3%.
Sedangkan sisanya sebesar 44,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak masuk dalam model yang diteliti saat ini.

2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

Uji statistik F digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel
independen yang dimasukkan dalam model berpengaruh secara simultan
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2016). Kriteria pengambilan

keputusan dalam menguji hepotesis adalah ,melihat perbandingan nilai
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yang dihasilkan oleh F dan nilai probabilitasnya dengan alpha 0,05. Hasil
pengujian disajikan dalam tabel di bawah ini:
a. Persamaan 1
Tabel 4. 20

Hasil Uji Statistik F Persamaan 1

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 692.183 2 346.092  105.300 .000°
Residual 483.150 147 3.287
Total 1175.333 149

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

b. Predictors: (Constant), Segmen Produk, Penilaian Produk

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan tabel di atas, dari hasil uji Anova diketahui nilai Fhitung
sebesar 105,300 dengan probabilitas ,000. Berdasarkan hasil ini maka
probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel penilaian produk dan segmen produk berpengaruh terhadap

kepuasan konsumen.
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b. Persamaan 2
Tabel 4. 21

Hasil Uji Statistik F Persamaan 2

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 976.389 3 325.463 60.395 .000°
Residual 786.784 146 5.389
Total 1763173 149

a. Dependent Variahle: Loyalitas Konsumen

h. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Penilaian Produk, Segmen Produk

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan tabel di atas, melalui pengujian Anova diketahui nilai
Fhitung Yang didapatkan yakni sebesar 60,395 serta nilai probabilitasnya
,000. Berdasarkan hasil ini maka probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel penilaian produk, segmen
produk dan kepuasan konsumen mempengaruhi variabel loyalitas

konsumen.

3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji T)
Uji signifikansi parameter individual atau uji t berfungsi untuk
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel terikat secara individu

mempengaruhi variasi variabel bebas. Berikut ini analisis hasil uji t:
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a. Persamaan 1
Tabel 4. 22

Uji Statistik t Persamaan 1

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.024 1118 4.495 0o
Y .384 072 384 5.403 0o
x2 334 052 456 6413 000

a. Dependent Variable: £

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.
Berdasarkan data di atas, maka diperoleh hasil uji sebagai berikut:

1)  Nilai thiung Penilaian Produk sebesar 5,403 sedangkan besar nilai
tranel 1,976 artinya thiung > dari nilai tranel dengan tingkat signifikansi
,000 yang juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian Ha diterima
dengan HO ditolak, artinya penilaian produk (X1) secara signifikan
memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen (Z).

2)  Nilai thiwng Segmen Produk (X2) sebesar 6,413 sedangkan besar
nilai taper 1,976 artinya thiung > dari nilai twaner dengan tingkat
signifikansi ,000 yang juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
Ha diterima dengan HO ditolak, artinya segmen produk (X2) secara

signifikan memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen (2).
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b. Persamaan 2

Tabel 4. 23

Uji Statistik t Persamaan 2

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta i Sig.
1 (Constant) 2.045 1.626 1.340 182
By 238 A01 a2 2.362 019
%2 458 075 A1 6.085 000
Fi A37 06 A12 1.301 185

a. Dependent Variable: ¥

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

1)

2)

3)

Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil sebagai berikut:
Nilai thitung Penilaian Produk (X1) sebesar 2,362 sedangkan besar
nilai taver 1,976 artinya thiung > dari nilai twne dengan tingkat
signifikansi ,019 yang juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
Ha diterima dengan HO ditolak, artinya penilaian produk (X1)
secara signifikan memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen
(Y).

Nilai thitung Segmen Produk (X2) sebesar 6,085 sedangkan besar
nilai taver 1,976 artinya thiung > dari nilai twper dengan tingkat
signifikansi ,000 yang juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
Ha diterima dengan HO ditolak, artinya segmen produk (X2) secara
signifikan memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen (Y).
Nilai thitung Kepuasan Konsumen (Z) sebesar 1,301 sedangkan besar

nilai taver 1,976 artinya thiwng < dari nilai twner dengan tingkat
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signifikansi ,195 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian HO
diterima dengan Ha ditolak, artinya kepuasan konsumen (Z) tidak
memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen (Y).

4.4.5. Analisis Jalur (Path Analysis)

Path analysis adalah metode yang dipakai dalam penelitian yang memiliki
variabel intervening. Untuk melakukan analisis jalur atau Path Analysis, peneliti
menggunakan uji sobel. Pengujian dengan uji sobel tes dilakukan dengan
menggunakan standar error dan koefisien indirect effect (sp2p3) (Ghozali, 2016).
1. Persamaan 1 hubungan mediasi Penilaian Produk terhadap Loyalitas

Konsumen dimediasi oleh Kepuasan Konsumen.

Hasil output SPSS memberikan nilai standarized beta penilaian produk
pada persamaan 1 sebesar 0,384 dan signifikan pada 0,000 yang berarti penilaian
produk mempengaruhi kepuasan konsumen. Nilai koefisien unstandarized beta
0,384 merupakan nilai jalur path atau jalur p2. Pada output SPSS persamaan
regresi 2 nilai unstandarized beta penilaian produk 0,192, yang berarti signifikan
dan kepuasan konsumen 0,112, yang berarti tidak signifikan. Nilai unstandarized
beta penilaian produk 0,192 merupakan nilai jalur path atau pl dan nilai

unstandarized beta kepuasan konsumen 0,112 merupakan nilai jalur path atau p3.

Besarnya nilai el = /1 — 0,554 = 0,667 dan besarnya nilai e2 = \/1 — 0,589 =

0,641.
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Gambar 4. 1

Struktur Pengaruh X1, Z dan'Y

0,667

Kepuasan Konsumen

P2 =0,384

P3=0,112 a 0,641

Loyalitas Konsumen

P1=0,192

A 4

Penilaian Produk

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan Path Analysis mengungkapkan bahwa penilaian produk bisa
berpengaruh langsung ke kepuasan konsumen dan dapat juga berpengaruh tidak
langsung yakni dari penilaian produk ke kepuasan konsumen (sebagai variabel
intervening) selanjutnya ke loyalitas konsumen. Sementara besarnya pengaruh
tidak langsung harus dihitung dengan mengganti koefisien tidak langsungnya
yakni total pengaruh hubungan langsung dari penilaian produk ke loyalitas
konsumen kemudian ditambha lagi dengan nilai pengaruh tidak langsung
penilaian produk ke kepuasan konsumen. Sehingga menjadi = 0,0192 + (0,384 x
0,112) = 0,062208 atau (p2 x p3) = (0,0384 x 0,112) = 0,043.

Untuk melihat apakah hasil pengujian diterima atau ditolak dari koefisien

0,043 dilakukan uji sobel sebagai berikut :
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Sp2p3 = \/p325p22 + p2°Sp3” + Sp22Sp3*

=,/(0,112)% x (0,072)2) + (0,384)2x (0,106)2 + (0,072)2x(0,106)?
=0,031
Berikut ini perhitungan untuk mengetahui nilai t statistik yang

didasarkan pada nilai yang dihasilkan Sp2p3.

2p3 0,043
= 2P o o 387
Sp2p3 0,031

Dari perhitungan di atas yakni thitung = 1,387 < twner dengan nilai
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,976 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
koefisien 0,043 tidak signifikan. Artinya kepuasan konsumen tidak mampu
memediasi hubungan antara penilaian produk ke loyalitas konsumen.

2. Persamaan 2 hubungan mediasi segmen produk terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen.

Hasil output SPSS memberikan nilai standarized beta segmen produk pada
persamaan 1 sebesar 0,456 dan signifikan pada 0,000 yang berarti segmen produk
mempengaruhi kepuasan konsumen. Nilai koefisien unstandarized beta 0,456
merupakan nilai jalur path atau jalur p4. Pada output SPSS persamaan regresi 2
nilai unstandarized beta segmen produk 0,511, yang berarti signifikan dan
kepuasan konsumen 0,112, yang berarti tidak signifikan. Nilai unstandarized beta
segmen produk 0,511 merupakan nilai jalur path atau p1 dan nilai unstandarized

beta kepuasan konsumen 0,112 merupakan nilai jalur path atau p3. Besarnya nilai

el=./1- 0,554 = 0,667 dan besarnya nilai e2=,/1 — 0,589 = 0,641.
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Gambar 4. 2

Struktur Pengaruh X2,Z dan Y

0,667

Kepuasan Konsumen

P4 =0,456

P3=0112 e 0,641

Loyalitas Konsumen

P1=0,511

A 4

Segmen Produk

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Berdasarkan Path Analysis mengungkapkan bahwa segmen produk bisa
berpengaruh langsung ke kepuasan konsumen dan dapat juga berpengaruh tidak
langsung yakni dari segmen produk ke kepuasan konsumen (sebagai variabel
intervening) selanjutnya ke loyalitas konsumen. Sementara besarnya pengaruh
tidak langsung harus dihitung dengan mengganti koefisien tidak langsungnya
yakni total pengaruh hubungan langsung dari segmen produk ke loyalitas
konsumen kemudian ditambah lagi dengan nilai pengaruh tidak langsung segmen
produk ke kepuasan konsumen. Sehingga menjadi = 0,511 + (0,456 x 0,112) =
0,562072 atau (p2 x p3) = (0,456 x 0,112) = 0,051.

Untuk mengetahui apakah hasil pengujian diterima atau ditolak dari

koefisien 0,051 dilakukan uji sobel sebagai berikut :
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Sp4p3 = \/p325p22 + p2°Sp3” + Sp22Sp3*

=.,/(0,112)2 x (0,052)2) + (0,456)2x (0,106)% + (0,052)%x(0,106)2
=0,122
Berikut ini perhitungan untuk mengetahui nilai t statistik yang

didasarkan pada nilai yang dihasilkan Sp4p3.

4p3 0,051
= P2P2 - 2720 - 0,418
Sp4p3 0,122

Dari perhitungan di atas yakni thitung = 0,418 < twber dengan nilai
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,976 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
koefisien 0,051 tidak signifikan. Artinya kepuasan konsumen tidak mampu
memediasi hubungan antara segmen produk ke loyalitas konsumen.

4.5 Pembahasan Analisis Data

Berdasarkan hasil penelitian “Pengaruh Penilaian Produk dan Segmen
Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Dimediasi Oleh Kepuasan Konsumen di
Swalayan NU Mart Boyolali” memiliki hasil penelitian sebagai berikut:

45.1 Hipotesis 1 (Pengaruh Penilaian Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

di Swalayan NU Mart Boyolali).

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel penilaian produk
mempunyai nilai thitung Sebesar 5,403 > tiner 1,976 dengan nilai probabilitas 0,000
berarti lebih kecil dari 0,05. Sehingga berarti penilaian produk secara signifikan
dan positif mempengaruhi kepuasan konsumen.

Hasil riset ini searah dengan penelitian yang dilakukan oleh Papadas,

Avlonitis dan Carrigan (2017) menyatakan jika penilaian produk berpengaruh
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terhadap kepuasan konsumen. Keberadaannya pendorong kualitas produk sebagai
penilaian dari konsumen yang memadai memaksimalkan tingkat pemasaran
kualitas pelayanan sebagai penilaian dari konsumen. Penilaian produk berawal
dari kualitas produk yang dibutuhkan oleh konsumen dan berakhir pada persepsi
konsumen, bahwa penilaian produk yang baik dilihat dari persepsi konsumen
yaitu tingkat kepuasan konsumen bukan persepsi dari perusahaan.

45.2  Hipotesis 2 (Pengaruh Segmen Produk Terhadap Kepuasan Konsumen di

Swalayan NU Mart Boyolali).

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel segmen produk mempunyai
nilai thitung S€besar 6,413 > twaner 1,976 dengan nilai probabilitas 0,000 berarti lebih
kecil dari 0,05. Sehingga berarti segmen produk secara signifikan dan positif
mempengaruhi kepuasan konsumen.

Hasil riset tersebut searah dengan riset terdahulu dari Patricia dan
Handayani (2014) di mana dalam riset mereka membuktikan bahwa segmen
produk memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Di sini dapat diartikan
bahwa individu selalu merasa adanya tuntutan untuk membeli barang atau sesuai
dengan ruang lingkup atau lingkungan yang dimiliki. Ketika suatu individu
mengetahui segmen yang sesuai dengan mereka, maka akan timbul rasa kepuasan
terhadap perilaku konsumtif tersebut.

45.3 Hipotesis 3 (Pengaruh Penilaian Produk Terhadap Loyalitas Konsumen
di Swalayan NU Mart Boyolali).
Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel Penilaian produk

mempunyai nilai thitung Sebesar 2,362 > taner 1,976 dengan nilai probabilitas 0,019
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berarti lebih kecil dari 0,05. Sehingga berarti penilaian produk secara signifikan
dan positif mempengaruhi loyalitas konsumen.

Perihal ini serujuk dengan riset yang dilakukan oleh Wilkins et al. (2019)
dimana hasil riset mereka menyatakan bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi
oleh penilaian produk. Penilaian produk yang dirasakan meliputi kualitas produk
dan karakteristik produk yang oleh konsumen ditentukan oleh adanya berbagai
faktor yang menjadikan konsumen memiliki kenyaman atau loyalitas terhadap
produk yang disediakan.

45.4  Hipotesis 4 (Pengaruh Segmen Produk Terhadap Loyalitas Konsumen di
Swalayan NU Mart Boyolali)

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel segmen produk mempunyai
nilai thiung Sebesar 6,085 > twaner 1,976 dengan nilai probabilitas 0,000 berarti lebih
kecil dari 0,05. Sehingga berarti segmen produk secara signifikan dan positif
mempengaruhi loyalitas konsumen.

Hasil ini searah dengan temuan dari Adinugraha, Istikha dan Sartika
(2017) yang membuktikan bahwa segmen produk secara signifikan dan positif
mempengaruhi loyalitas konsumen. Salah satu segmen produk yang ada
dikonsumen adalah kalangan konsumen yang mengkonsumsi produk yang
berkriteria produk halal. Konsumen dengan segmen produk halal memiliki cara
menikmati produk halal tersebut, dikarenakan produk halal yang memenuhi
kriteria hukum Syariah, tidak melibatkan penggunaan penggunaan zat yang

dilarang atau haram, dan tidak menipu tenaga kerja dan lingkungan. Hal ini
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mampu memberikan efek kenyamanan terhadap kriteria produk tersebut bagi

konsumen, sehingga terciptanya loyalitas konsumen.

455 Hipotesis 5 (Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas
Konsumen

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen
mempunyai nilai thitung Sebesar 1,305 < tiwner 1,976 dengan nilai probabilitas 0,195
berarti lebih kecil dari 0,05. Sehingga berarti loyalitas konsumen tidak signifikan
dan tidak mampu mempengaruhi loyalitas konsumen.

Hasil ini menunjukkan nilai yang psoitif namun tidak signifikan, tidak
signifikannya penilaian produk terhadap loyalitas kosnumen bisa disebabkan
karena meskipun nilai rendah dari beberapa indicator kepuasan konsumen.
Ketidakseimbangan antara nilai kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen
pada perilaku pembelian produk di swalayan mempengaruhi nilai secara
keseluruhan.

Hasil temuan ini mendukung hasil penelitian dari Dani Haris (2019) yang
menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Alasan dari temuan ini menyatakan
bahwa pengisian kuesioner yang disebar yang didalam indikatornya, konsumen
memilih acak yang ada beberapa penilaian yang diberikan tergolong rendah.
Penelitian yang dilakukan Dani Haris (2019) sejalan dengan teori Fornell (1992)
yaitu kepuasan mempengaruhi perilaku membeli, di mana konsumen yang puas
cenderungmenjadi konsumen yang loyal, namun konsumen yang tidak perlu luas.

Loyalitas berarti kemapuan perusahaan memposisikan produknya dibenak



89

konsumen, di mana perusahaan berusaha menganggap konsumen sebagai

mitranya dengan cara memantapkan keyakinan konsumen , selalu berinteraksi,

bila perlu mengembangkan demi kemajuan Bersama (Kartajaya, 1999). Hasil ini

juga tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kuniasi (2012) diketahui

bahwa variabel kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Menurut Aaker (1997) ada lima cara untuk menciptakan dan memelihara

loyalitas konsumen :

1.

Memperlakukan hak pelanggan, yaitu pelanggan mempunyai hak
untuk dihormati.

Tetap dekat dengan konsumen di mana kedekatan tersebut merupakan
modal yang berharga karena perusahaan akan tahu perubahan-
perubahan dari keinginan konsumen.

Mengukur kepuasan konsumen, hal tersebut perlu dilkakukan dalam
beberapa decade untuk mengetahui sikap konsumen terutama
mengenai loyalitas konsumen.

Menciptakan biaya-biaya peralihan antara lain pemberian harga, serta
potongan yang dinegosiasi.

Memberikan ekstra, yang mana bisa berupa pemberian hadiah-hadiah
untuk para konsumen sehingga mereka merasa diperhatikan dan

dihargai.

Pernyataan yang dikemukakan oleh Aaker (1997) mengenai cara

menciptakan dan memelihara loyalitas konsumen. Ada beberapa hal yang kurang
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diberikan oleh Swalayan NU Mart Boyolali, seperti kurangnya memberikan ektra

yang berupa hadiah-hadiah atau semacam Reward bagi para konsumen. Hal itu

memberikan dampak yang cukup besar bagi loyalitas konsumen. Karena

konsumen sudah merasa puas tetapi niat untuk berloyalitas belum begitu

maksimal, hal ini memungkinkan bisa terjadi.

45.6  Hipotesis 6 (Pengaruh Penilaian Produk Terhadap Loyalitas Konsumen
Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening).

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel penilaian produk
mempunyai nilai thiung Sebesar 1,387 > twper 1,976 dengan tingkat signifikansi
0,05. Sehingga berarti kepuasan konsumen tidak mampu memediasi hubungan
antara penilaian produk ke loyalitas konsumen.

Berdasarkan pernyataan di atas ditemukan bahwa kepuasan konsumen
tidak memediasi penilaian produk terhadap loyalitas konsumen yang berarti
bahwa penilaian produk yang berada di Swalayan NU Mart Boyolali tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen. Penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang ditemukan oleh
Maulida dan Uswatun (2021) yang menyatakan bahwa penilaian produk tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen. Hal ini dikarenakan ada faktor lain yang membuat kepuasan konsumen
tidak memediasi penilaian produk. Responden yang diberikan kemungkinan
merasa tidak puas pada saat pembelian, konsumen merasa tidak puas dengan
produk yang didapatkan karena tidak sesuai dengan harapan konsumen. Jika

konsumen merasa tidak mendapatkan produk dengan kualitas yang dirasakan baik
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maka mereka akan dengan mudah mencari alternatif lain yang lebih sesuai dengan
keinginan dan harapan konsumen (Nurhayati, 2011).

Menurut Tjiptono (2011), faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas
konsumen adalah :

1. Kepuasan konsumen merupakan pengukuran antara harapan dengan

kenyataan yang konsumen terima atau rasakan.

2. Kualitas produk merupakan salah satu faktor penting yang jika
kualitas tinggi, maka loyalitas konsumen akan meningkat. Begitu juga
sebaliknya, jika kualitas rendah maka loyalitas konsumen menurun.

3. Citra Merek. Citra merek hanya diperoleh melalui sesuatu yang
memerlukan waktu kadang lama, namun dapat hilang dalam sekejap.
Jika citra merek positif untuk konsumen maka akan berdampak
penting bagi produk dan loyalitas konsumen.

Dari pernyataan Tjiptono (2011) di atas, Citra merek yang ada dalam
Swalayan NU Mart Boyolali belum positif. Hal ini dikarenakan citra merek yang
dibangun masih menggunakan label organisasi masyarakat yaitu NU (Nahdhatul
Ulama) sebagai salah satu simbol merek. Konsumen yang mengisi kuesioner
dalam penelitian ini tidak terikat oleh suatu organisasi masyarakat tertentu, artinya
dari semua kalangan yang berdasarkan aturan pengisian kuesioner. Hal ini
memungkinkan bisa terjadi karena citra merek yang ada dalam perusahaan kurang
positif bagi konsumen.

45.7 Hipotesis 7 (Pengarunh Segmen Produk Terhadap Loyalitas Konsumen

Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi).
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Hasil Penelitian menunjukkan bahwa variabel segmen produk mempunyai
nilai thiung Sebesar 0,418 > twner 1,976 dengan tingkat signifikansi 0,05. Sehingga
berarti kepuasan konsumen tidak mampu memediasi hubungan antar segmen
produk ke loyalitas konsumen.

Berdasarkan pernyataan di atas ditemukan bahwa kepuasan konsumen
tidak memediasi segmen produk terhadap loyalitas konsumen yang berarti bahwa
segmen produk yang berada di Swalayan NU Mart Boyolali tidak berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen dengan dimediasi oleh kepuasan konsumen.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang ditemukan oleh Nurul Biyantika
Permatasari (2018) yang menyatakan bahwa citra merek yang berupa turunan dari
variabel segmen produk tidak mempengaruhi loyalitas konsumen. Di mana
berdasarkan fakta di lapangan, terdapat beberapa faktor lain yang mempengaruhi
kepuasan konsumen agar tetap loyal pada citra produk, misalnya produk tidak
sesuai dengan harapan konsumen.

Hasil penelitian tersebut, juga selaras dengan temuan dari Krisman Sinaga
dan Rini Novianti (2016) yang menyatakan bahwa secara parsial, citra merek
tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Produk yang ditawarkan mungkin
menciptakan citra merek memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen sehingga timbul kepuasan konsumen, walaupun secara parsial tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Ini trerjadi
karena banyak faktor lain di luar segmen produk yang lebih mempengaruhi

loyalitas konsumen.
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Menurut Kotler dan Keller (2015) ada beberapa langkah dalam melakukan

segmentasi pasar dan produk yaitu :

1.

Segmentasi  berdasarkan  kebutuhan, yaitu mengelompokkan
konsumen ke dalam kelompok berdasarkan kebutuhan serta manfaat
yang sama.

Identifikasi segmen, yaitu pengidentifikasian kelompok ke dalam
variabel sehingga dapat diketahui segmen mana yang memiliki
perbedaan.

Daya tarik konsumen, untuk mengetahui seberapa besar daya tarik
konsumen sehingga terlihat bagaimana perkembangan dan intensitas
persaingan.

Probabilitas segmen, yaitu menghitung seberapa besar peluang
menerima keuntungan dari segmen yang ditetapkan.

Positioning segmen, yaitu menentukan posisi atau strategi positioning
berdasarkan kebutuhan serta karakteristik konsumen.

“Acid Test” segmen, yaitu menciptakan strategi berupa jalan cerita
dalam melakukan promosi untuk mengetahui daya tarik positioning
segmen.

Strategi bauran pemasaran, yaitu perluasan dari pemilihan strategi

positioning segmen yang dilakukan.

Dari pernyataan menurut Kotler dan Keller (2015) di atas, adanya

hubungan segmen pasar atau produk terhadap loyalitas konsumen. Dalam

penelitian ini, identifikasi segmen yang kurang tepat dilakukan oleh Swalayan NU
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Mart sehingga berdampak kepada kurangnya kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen. Pemilihan identifikasi segmen yang kurang tepat dapat
dianalisa dengan adanya segmen kalangan Nahdiyin (Warga Nahdhatul Ulama)
dari simbol Swalyan NU Mart Boyolali. Dari kurangnya identifikasi segmen
tersebut, berdampak juga terhadap daya tarik konsumen yang mengakibatkan
kurangya kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen.

Gambar 4. 3

Struktur Pengaruh X1, X2 Terhadap Y Melalui Z

0,667
Penilaian Produk (X1) 0,641

Kepuasan Kosnumen 0,112 Loyalitas
(2) Konsumen (Y)

0,456
Segmen Produk (X2) 0,511

Sumber: Data Primer Diolah, 2021.

Dari skema di atas memperlihatkan adanya pengaruh atau hubungan
penilaian produk dan segmen produk terhadap loyalitas konsuemen dimediasi
olen kepuasan konsumen. Setiap variabel independen satu persatu
memperlihatkan pengaruh terhadap variabel terikat. penilaian produk (X1)

terhadap loyalitas konsumen (Y) sebesar 0,192, segmen produk (X2) terhadap
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loyalitas konsumen (YY) sebesar 0,511, dan kepuasan konsumen (Z) terhadap
loyalitas konsumen (YY) sebesar 0,112,

Hasil yang diperoleh persamaan pertama yaitu thiung = 1,387 lebih kecil
dari taner = 1,976 dengan tingkat koefisien 0,05, oleh karena itu, bisa ditarik
kesimpulan bahwa koefisien mediasi 0,043 tidak mampu menjadi pengaruh
intervening. Persamaan kedua thiung = 0,418 lebih kecil dari twper = 1,976 dengan
tingkat koefisien 0,05, oleh karena itu dapat ditarik kesimpulan koefisin mediasi

0,051 tidak mampu menjadi pengaruh intervening.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan hasil pengujian yang telah disajikan pada

bab IV, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Penilaian produk memiliki nilai thiung 5,403 yang artinya lebih besar dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 berarti lebih kecil
dari 0,05. Maka H1 dalam penelitian diterima. Kesimpulannya variabel
penilaian produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
kepuasan konsumen.

Segmen produk memiliki nilai thiwng 6,413 yang artinya lebih besar dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 berarti lebih kecil
dari 0,05. Maka H2 dalam penelitian diterima. Kesimpulannya variabel
segmen produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan
konsumen.

Penilaian produk memiliki nilai thitung 2,362 yang artinya lebih besar dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai probabilitas sebesar 0,019 berarti lebih kecil
dari 0,05. Maka H3 dalam penelitian diterima. Kesimpulannya variabel
penilaian produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
loyalitas konsumen.

Segmen produk memiliki nilai thiung 6,085 yang artinya lebih besar dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 berarti lebih kecil

dari 0,05. Maka H4 dalam penelitian diterima. Kesimpulannya variabel

96
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segmen produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas
konsumen.

5. Kepuasan konsumen memiliki nilai thitung 1,301 yang artinya lebih kecil dari
nilai twper Yakni 1,976 dengan nilai probabilitas sebesar 0,195 berarti lebih
kecil dari 0,05. Maka H5 dalam penelitian ditolak. Kesimpulannya variabel
kepuasan konsumen memiliki nilai yang positif namun tidak mempengaruhi
variabel loyalitas konsumen.

6. Penilaian produk memiliki nilai thitung 1,387 yang artinya lebih kecil dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai tingkat signifikansi sebesar 0,05. Maka H6
dalam penelitian ditolak. Kesimpulannya variabel kepuasan konsumen tidak
mampu memediasi hubungan antara penilaian produk terhadap loyalitas
konsumen.

7. Segmen produk memiliki nilai thiwung 0,418 yang artinya lebih kecil dari nilai
traver Yakni 1,976 dengan nilai tingkat signifikansi sebesar 0,05. Maka H7
dalam penelitian ditolak. Kesimpulannya variabel kepuasan konsumen tidak
mampu memediasi hubungan antara segmen produk terhadap loyalitas

konsumen.

5.2 Keterbatasan Penelitan
Keterbatasan dalam penelitian ini meliputi:
1. Di dalam skripsi ini hanya menggunakan 150 responden dari satu wilayah

populasi sehingga belum begitu maksimal.
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2. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Swalayan NU Mart
Boyolali di Kabupaten Boyolali. Oleh karena itu penelitian selanjutnya
dapat dilakukan Swalayan NU Mart di wilayah lainnya.

3. Penelitian ini hanya mencakup mengenai variabel penilaian produk,
segmen produk, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.

4. Proses penyebaran kuesioner melalui google form menjadikan informasi
yang diberikan respondem melalui kuesioner terkadang tidak
menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, hal ini terjadi karena
perbedaan pemikiran, anggapan serta peemahaman yang berbeda oleh
setiap responden. Adapun factor lain yaitu kejujuran responden didalam

mengisi kuesioner.

5.3 Saran —saran
Saran yang dapat diberikan oleh peneliti berdasarkan kesimpulan dan
keterbatasan penelitian adalah sebagai berikut:

1. Pelaku bisnis dapat menggunakannya sebagai referensi untuk berbisnis.
Untuk itu di dalam mempertahankan loyalitas konsumen perusahaan harus
mempertahankan persepsi dari penilaian produk konsumen, serta
mengamati segmen-segmen produk yang sesuai kriteria konsumen melalui
faktor-faktor yang ada.

2. Kepada peneliti yang akan datang apabila ingin meneliti di bidang ritel
(swalayan) dapat mengembangkan ruang lingkup penelitiannya, baik dari
segi sampel, wilayah, pekerjaan maupun jenjang pendidikan. Pada saat ini

kebutuhan individu manusia semakin melonjak sesuai perkembangan
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zaman dan perilaku konsumtif manusia yang semakin hari semakin
bertambah. Hal ini tentu bisa menjadi pertimbangan untuk penelitian
kedepannya

. Penilaian produk dan segmen produk yang telah diselenggarakan oleh
perusahaan dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Hal ini dikarenakan
banyak produk yang disediakan perusahaan yang dirasa mampu memberi
sedikit energy positif untuk konsumen dari perusahaan. Oleh sebab itu
penilaian produk dan segmen produk perlu dijaga untuk tetap
meningkatkan eksistensi perusahaan tersebut dan terus menumbuhkan
citra yang baik di mata konsumen.

. Penilaian produk dan segmen produk yang telah dicapai oleh perusahaan
dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Untuk itu diharapkan Swalayan
NU Mart Boyolali mampu menjaga kualitas layanan dan lebih
meningkatkannya lagi demi tercapainya konsumen yang setia.

Kepuasan konsumen yang telah dicapai mengenai cara menciptakan dan
memelihara loyalitas konsumen. Menciptakan dan memelihara loyalitas
konsumen dapat dengan memberikan ektra yang berupa hadiah-hadiah
atau semacam Reward bagi para konsumen. Hal itu memberikan dampak
yang cukup positif bagi loyalitas konsumen.

. Penilaian produk yang telah dicapai mengenai citra kepuasan konsumen
terhadap loyalitas konsumen. Citra kepuasan konsumen dapat dengan

mengembangkan dengan memilih segmentasi atau kalangan konsumen
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yang tepat sesuai dengan produk yang diberikan, sehingga menimbulkan
loyalitas konsumen yang maksimal.

. Segmen produk yang telah dicapai mengenai identifikasi segmen terhadap
kepuasan konsumen yang berdampak terhadap loyalitas konsumen.
Pemilihan identifikasi segmen harus tepat dan akurat sehingga dapat
meningkatkan daya tarik konsumen. Daya tarik konsumen sangat
mempengaruhi kepuasan konsumen, ketika konsumen tertarik dan merasa
puas dengan produk yang diberikan maka loyalitas konsumen akan

meningkat atau maksimal.
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/i Responden Penelitian
Di tempat
Dengan Hormat.

Saya Yusuf Burhanul Maarif (NIM. 175211055) mahasiswa program studi
Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam
Negeri Raden Mas Said Surakarta sedang melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Penilaian Produk Dan Segmen Produk Terhadap Loyalitas
Konsumen Dimediasi Oleh Kepuasan Konsumen (Studi Kasus Pada
Swalayan NU MART BOYOLALLI)). Kuesioner ini merupakan kuesioner yang
saya pergunakan untuk penelitian mengenai topik tersebut, maka saya mohon
kerja sama Bapak/Ibu/Sdr/i untuk berkenan mengisi kuesioner ini dengan sejujur-
jujurnya dan apa adanya. Saya berjanji, apapun hasilnya semata-mata untuk
pengembangan ilmu dan penelitian saya. Semua data akan diolah secara agregat,

tidak secara individual.

Kuesioner ini terdiri dari 2 (dua) bagian, pertama terkait identits responden
dan kedua merupakan pernyataan yang harus diisi. Mohon Bapak/Ibu/Sdr/i
mengisi secara teliti dan cermat. Setelah mengisi pastikan setiap bagian dan butir
kuesioner Bapak/lbu/Sdr/i telah terisi secara lengkap dan tidak ada yang

terlewatkan.

Saya mengucapkan terima kasih atas perhatin dan kerja sama
Bapak/Ibu/Sdr/i dengan berkenan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.
Keberhasilan penelitian ini sepenuhnya didukung oleh Bapak/lbu/Sdr/i.

Hormat saya,

Yusuf Burhanul Maarif
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KUISIONER PENELITIAN

PENGARUH PENILAIAN PRODUK DAN SEGMEN PRODUK TERHADAP
LOYALITAS KONSUMEN DIMEDIASI OLEH KEPUASAN KONSUMEN
(Studi Kasus Pada Konsumen Swalayan NU MART BOYOLALI)

I.  IDENTITAS RESPONDE

Nama
Alamat
Nomor HP
Usia

Cow>

E. Jenis Kelamin
Pekerjaan

m

G. Pendidikan

H. Penghasilan

Bapak/1bu/Sdr/i.

:a. 15-20 Tahun
b. 21-25 Tahun
c. 26-30 Tahun
d. 31-50 Tahun

. a. Laki laki

:a. PNS
b. Swasta

:a. SMA
b. D1/D3

b. Perempuan

c. Mahasiswa/Pelajar
d. Ibu Rumah Tangga
c. S1/S2

:a. <Rp. 1.000.000
b. > Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000
c. > Rp. 3.000.000
. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
A. Baca dengan sebaik-baiknya setiap pertanyaan dan alternatif jawaban
yang tertera di kuesioner.
B. Berikanlah angka penilaian yang sesuai dengan pengalaman

Berikut rentan angka penilaian dalam pengisian jawaban.

No Jawaban Responden Skor
1 Sangat Tidak Setuju ( STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3 Netral (N) 3
4 Setuju (S) 4
5 Sangat Setuju ( SS) 5




Penilaian Produk
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No

Pernyataan

STS

TS

SS

Saya hanya membeli produk yang memiliki
identitas nasional atau berlabel SNI
(Standar Nasional Indonesia) di Swalayan.

Saya meyakini bahwa produk makanan dan
minuman di Swalayan NU MART
BOYOLALI merupakan produk halal.

Terdapat informasi bahwa Swalayan NU
MART BOYOLALI merupakan swalayan
yang berbadan hukum.

Saya lebih memilih produk yang terjamin
mutu pelayanan dan mutu kualitas produk
di Swalayan NU MART BOYOLALI.

Bagi saya salah satu yang menggambarkan
suatu produk halal dan berstandar yaitu
makanan, minuman dan produk lainnya
yang kebersihannya terjaga.

Segmen Produk

No

Pernyataan

STS

TS

SS

Saya membeli produk tidak memandang
swalayan mengikuti aliran agama tertentu.

Standar MUI yang berlabel halal dan
keamanan kerja terjamin di Swalayan NU
MART BOYOLALI.

Adanya free wifi yang membuat konsumen
memudahkan akses transaksi online di
Swalayan NU MART BOYOLALL.

Merupakan swalayan yang cocok untuk
semua kalangan dalam  berbelanja
kebutuhan di Swalayan NU MART
BOYOLALI.

Lokasi strategis dan mudah dijangkau di
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Swalayan NU MART BOYOLALLI.

Kepuasan Konsumen

No

Pernyataan

STS

TS

SS

Karyawan cepat dan sigap dalam melayani
konsumen di Swalayan NU MART
BOYOLALI.

Penampilan  karyawan menarik dan
profesional di Swalayan NU MART
BOYOLALI.

Kapasitas tempat dan kondisi swalayan
yang nyaman di Swalayan NU MART
BOYOLALL

Fasilitas yang disediakan lengkap dan
dapat difungsikan dengan baik (bersih,
layak) di Swalayan NU MART
BOYOLALL

Harga jenis-jenis produk terjangkau di
Swalayan NU MART BOYOLALL.

V.

Loyalitas Konsumen

No

Pernyataan

STS

TS

SS

Saya tidak akan beralih ke Swalayan lain
selain Swalayan NU MART BOYOLALI.

Saya akan kembali konsisten menikmati
pelayanan produk yang disediakan di
Swalayan NU MART BOYOLALL.

Saya akan kembali mengunjungi Swalayan
NU MART BOYOLALI dalam waktu
dekat.

Saya akan melakukan komplain apabila
tidak puas dengan pelayanan di Swalayan
NU MART BOYOLALI.

Dengan adanya promo maupun diskon,
mendorong saya untuk  melakukan
pembelian lagi di Swalayan NU MART
BOYOLALL.
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NO PENILAIAN PRODUK (X1) TOTAL
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 1.5 X1
1 5 5 5 5 5 25
2 5 5 5 5 5 25
3 5 4 4 4 3 20
4 5 3 4 4 4 20
5 5 4 4 5 4 22
6 4 3 4 5 3 19
7 4 4 4 5 4 21
8 5 4 2 5 5 21
9 3 4 4 5 4 20
10 5 3 3 5 1 17
11 4 4 4 4 4 20
12 4 4 4 4 4 20
13 5 5 3 5 5 23
14 4 5 4 4 4 21
15 5 4 5 4 4 22
16 4 4 4 4 4 20
17 5 5 3 5 5 23
18 5 5 5 5 5 25
19 5 5 5 4 5 24
20 5 5 5 5 4 24
21 5 5 4 5 5 24
22 4 4 4 4 4 20
23 4 4 4 4 4 20
24 4 4 5 4 4 21
25 4 4 5 4 4 21
26 4 5 5 4 5 23
27 4 4 5 4 4 21
28 5 5 4 4 4 22
29 5 4 4 4 4 21
30 4 4 4 4 4 20
31 5 5 3 4 4 21
32 4 5 4 4 4 21
33 4 5 5 4 5 23
34 4 4 2 4 4 18
35 4 5 5 5 5 24
36 5 5 5 5 5 25
37 4 4 4 4 4 20
38 5 5 5 5 5 25
39 4 5 4 5 5 23
40 4 5 4 5 5 23
41 5 5 5 5 5 25
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21

19
17
25
21

25
25
24
18
25
23
23
16
23
23
18
14
23
18
20
25
16
21

19
24
19
18
22
24
14
23
22
22
20
24
25
20
18
19
18
18
17
24
20

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
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20
23
15
19
19
17
21

17
22
20
19
18
17
21

19
18
22
24
14
23
22
22
20
24
25
20
18
19
18
18
17
24
20
20
23
15
19
19
17
21

17
22
20
19

86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109

110
111
112

113
114
115
116
117

118
119

120
121
122

123
124
125
126
127

128
129
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130 2 5 4 4 3 18
131 2 4 3 3 5 17
132 4 5 4 4 4 21
133 4 4 4 5 2 19
134 5 5 5 5 5 25
135 4 4 4 4 4 20
136 5 5 5 5 5 25
137 3 4 4 4 5 20
138 4 5 5 4 5 23
139 4 3 3 3 2 15
140 5 5 4 5 5 24
141 5 4 4 4 4 21
142 5 5 5 5 5 25
143 5 5 4 5 5 24
144 5 4 3 5 3 20
145 4 4 3 4 3 18
146 5 5 3 4 2 19
147 4 3 4 4 3 18
148 5 5 3 2 5 20
149 5 5 5 3 2 20
150 4 3 4 3 4 18
Tabulasi Data Segmen Produk
NO SEGMEN PRODUK (X2) TOTAL
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2
1 5 5 5 5 4 24
2 5 5 5 5 5 25
3 5 5 3 3 3 19
4 5 5 5 5 5 25
5 5 4 5 4 5 23
6 4 4 5 4 4 21
7 4 4 3 4 3 18
8 5 5 5 5 5 25
9 3 4 2 3 3 15
10 5 5 3 1 3 17
11 4 4 4 4 4 20
12 4 4 4 4 4 20
13 5 5 3 4 2 19
14 3 4 4 4 4 19
15 5 4 4 4 5 22
16 4 4 4 4 4 20
17 3 5 5 5 5 23
18 5 5 5 5 4 24
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24
23
25
22
22
22
22
21

23
22
21

22
17
22
24
20
23
23
18
25
18
22
23
18
16
18
25
25
25
23
22
18
23
21

20
16
23
23
16
14
23
17
18
25

19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
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18
20
18
20
17
21

23
20
15
19
24
20
22
25
25
22
22
15
13
12
15
17
19
13
15
15
20
15
13
16
20
20
13
15
19
15
14
17
21

23
20
15
19
24

63
64

65

66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99

100
101
102

103
104
105
106
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20
22
25
25
22
22
15
13
12
15
17
19
13
15
15
20
15
13
16
20
20
13
15
19
15
14
17
25
20
25
21

23
13
23
19
24
24
17
11
13
15
17
13
17

107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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22
19
15
25
20
25
23
19
20
18
20
20
15
23
22
17
16
23
17
15
21

16
20
20
20
18
19
19
22
18
20
21

21

20
25
25
20
19
17
18
17
17
20
17

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
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15
19
15
20
20
16
21

21

24
19
16
15
17
18
19
19
19
22
18
20
21

21

20
25
25
20
19
17
18
17
17
20
17
15
19
15
20
20
16
21

21

24
19
16

86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109

110
111
112

113
114
115
116
117

118
119

120
121
122

123
124
125
126
127

128
129
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130 3 4 2 2 4 15
131 5 3 3 2 4 17
132 4 3 4 3 4 18
133 3 4 4 4 4 19
134 5 5 5 5 5 25
135 4 4 4 4 4 20
136 4 4 5 5 4 22
137 3 3 4 4 2 16
138 4 4 4 4 5 21
139 2 3 3 3 3 14
140 3 3 3 5 5 19
141 4 4 5 5 4 22
142 5 5 5 5 5 25
143 4 4 5 5 5 23
144 3 3 3 3 3 15
145 3 2 3 4 5 17
146 4 2 4 3 4 17
147 3 4 3 4 2 16
148 3 4 3 4 4 18
149 4 3 3 4 2 16
150 4 4 3 2 4 17
Tabulasi Data Loyalitas Konsumen
NO LOYALITAS (Y) TOTAL
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y
1 4 4 4 4 4 20
2 4 5 4 4 5 22
3 4 3 3 4 4 18
4 3 4 4 3 4 18
5 4 5 5 5 4 23
6 3 4 3 3 5 18
7 4 4 5 4 4 21
8 5 5 3 4 4 21
9 4 5 4 4 3 20
10 1 5 1 5 3 15
11 4 4 4 4 4 20
12 4 4 4 4 4 20
13 4 4 3 4 4 19
14 4 4 4 4 4 20
15 5 4 4 5 5 23
16 4 4 4 4 4 20
17 5 5 5 5 5 25
18 5 4 4 4 5 22
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24
20
19
20
20
20
20
20
20
20
20
20
16
24
21

20
24
24
14
25
18
20
23
17
20
15
25
21

25
24
20
20
25
22
22
16
24
21

10
13
23
20
15
22

19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62




122

20
21

20
18
18
15
21

22
13
20
22
14
21

25
21

19
20
16
16
12
14
16
18
14
12
15
18
16
14
15
17
14
17
14
20
17
18
17
15
21

22
13
20
22

63
64

65

66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99

100
101
102

103
104
105
106
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14
21

25
21

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

13
22
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16
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Lampiran 5 Hasil Output Pengujian SPSS

Hasil Uji Validitas

Uji Validitas Penilaian Produk

Correlations

124

%11 X1.2 ¥1.3 ®1.4 X155  TOTALXI
¥1.1 Pearson Correlation 1 278 70 3287 2237 593
Sig. (2-tailed) 005 037 .000 006 .000
N 150 150 150 150 150 150
X1.2 Pearson Correlation 228" 1 255 135 3017 5317
Sig. (2-tailed) 005 .002 100 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
X1.3 Pearson Correlation 170" 255 1 4497 4267 7017
Sig. (2-tailed) 037 .002 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
¥1.4 Pearson Correlation 329" 135 449”7 1 3617 T
Sig. (2-tailed) .000 100 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
X1.5 Pearson Correlation 2237 30" 426 3617 1 735"
Sig. (2-tailed) 006 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
TOTALX1  Pearson Correlation 593" s317 Jo1” g1 735 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150

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

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



Uji Validitas Segmen Produk

Correlations
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%21 ¥2.2 X2.3 X2 4 ¥25  TOTALX
%21 Pearson Correlation 1 210 4137 332 141 EN
Sig. (2-tailed) 010 .000 .000 084 .000
N 150 150 150 150 150 150
X2.2 Pearson Correlation 210 1 3617 2007 253" 555
Sig. (2-tailed) 010 .000 .000 .002 .000
N 150 150 150 150 150 150
%2.3 Pearson Correlation 4137 3617 1 5417 4017 8017
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
X2.4 Pearson Correlation 3327 2907 5417 1 426" TEE
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 150 150 150 150 150 150
¥2.5 Pearson Correlation 141 253" a0” 428" 1 875
Sig. (2-tailed) .084 .002 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
TOTALX1  Pearson Gorrelation E18" 555 801" 766 675 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150

*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

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



Uji Validitas Kepuasan Konsumen

Correlations
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71 72 73 74 75 TOTALZ
71 Pearson Correlation 1 3517 3427 358" a5 668
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 000
M 150 150 150 150 150 150
2 Pearson Correlation 3517 1 485 4147 2347 BOE
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .004 000
M 150 150 150 150 150 150
z3 Pearson Correlation 3427 485" 1 643" 315 785
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 000
M 150 150 150 150 150 150
74 Pearson Correlation 358" 4147 6437 1 3037 783"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 000
M 150 150 150 150 150 150
Z5 Pearson Correlation 3257 2347 325 303" 1 6107
Sig. (2-tailed) .000 004 .000 .000 .000
M 150 150 150 150 150 150
TOTALZ  Pearson Correlation 668 696 785 783" B0 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 150 150 150 150 150 150

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



Uji Validitas Loyalitas Konsumen
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Correlations
Y1 ¥2 ¥3 Y4 Y5 TOTALY
Y1 Pearson Correlation 1 B45 588 136 156 758
Sig. (2-tailed) .000 .000 098 057 .000
N 150 150 150 150 150 150
¥2 Pearson Correlation B45 1 573 3237 203 7917
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 013 .000
N 150 150 150 150 150 150
¥3 Pearson Correlation 588 A73 1 227" 3347 786
Sig. (2-tailed) .000 .000 005 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
Y4 Pearson Correlation 136 323" 227 1 4527 589
Sig. (2-tailed) .098 .000 005 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
Y5 Pearson Correlation 156 203 334" 4527 1 5737
Sig. (2-tailed) 057 013 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
TOTALY  Pearson Correlation 758" 7917 786 589 5737 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150

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

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

Hasil Uji Reliabilitas

1. Uji Reliabilitas Penilaian Produk

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof ltems
T61 3]

2. Uji Reliabilitas Segmen Produk

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems

g2

G
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3. Uji Reliabilitas Kepuasan Konsumen

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof ltems
781 6

4.  Uji Reliabilitas Loyalitas Konsumen

Reliability Statistics
Cronhach's
Alpha M of ltems

- 6
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Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

1. Hasil Uji Normalitas Persamaan 1

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 150
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.80072676
Most Extreme Differences  Absolute 055
Positive .038
Negative -.055
Test Statistic 055
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 742¢

tailed)

99% Confidence Interval  Lower Bound 731
Upper Bound 753

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower hound of the true significance.

e. Based on 10000 sampled tables with starting seed 299883525,
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2. Hasil Uji Normalitas Persamaan 2
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual
N 150
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.29791906
Most Extreme Differences  Absolute .058
Positive .039
Negative -.058
Test Statistic .058
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 672°
tailed) 99% Confidence Interval  Lower Bound 660
Upper Bound 684
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
¢. Lilliefors Significance Correction,
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
Uji Multikoliniearitas
1. Uji Multikolinearitas Persamaan 1
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Cosfficients  Coefficients Collinearity Statistics
Madel B std. Error Beta t Sig.  Tolerance VI
1 (Constant) h.024 1118 4.495 000
Penilaian Produk 389 072 304 5.403 000 KL 1.806
Segmen Produk 34 052 A56 6.413 000 54 1.806

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen



2. Uji Multikolinearitas Persamaan 2

Coefficients®

Standardized
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Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Sig. Tolerance VIF
1 {Constant) 2045 1526 1.340 182
Penilaian Produk 238 A01 182 2.362 014 462 2165
Segmen Produk 458 075 A1 6.085 000 433 2311
Kepuasan Konsumen A37 106 112 1.301 1495 A1 2433
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
Uji Heteroskedastisitas
1. Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1
Coefficients”
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Errar Beta 1 Sig.
1 (Constant) 344 682 504 614
Fenilaian Froduk 024 044 .0a2 569 A70
Seamen Produk 028 032 0498 894 A73
a. Dependent Variahle: Abs_Res1
2. Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.009 941 -.009 .993
Penilaian Produk .091 .062 173 1.460 .146
Segmen Produk -.121 .047 -.318 -2.603 .010
Kepuasan Konsumen .115 .065 221 1.763 .080

a. Dependent Variable: Abs_Res2



1.

2.

Hasil Analisis Jalur

Hasil Uji Analisis Jalur Persamaan 1

Coefficients®

Standardized

132

Unstandardized Coefficients  Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 5.024 1.118 4.495 .00
X1 2389 072 384 5.403 .0oa
X2 334 052 456 f.413 .00
a. Dependent Yariable: Z
Model Summary
Adjusted R Stdl. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 TET® 589 583 1813
a. Predictors: (Constant), X2, X1
Hasil Uji Analisis Jalur Persamaan 2
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2.045 1.526 1.340 182
1 238 01 a2 2362 014
X2 A5G 075 A1 6.085 000
z A37 106 12 1.301 1495
a. Dependent Variable: ¥
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 7447 554 545 2.3

a. Predictors: (Constant), £, %1, X2
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