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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mencari bagaimana pengaruh dari Promosi 

Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) di Mode 

Fashion Medan. Populasi pada penelitian ini merupakan jumlah pengunjung Mode 

Fashion Medan yang rata-rata selama sebulan berjumlah 875 pelanggan. Sampel 

penelitian yang diambil sebanyak 90 responden yang djumlahnya ditentukan 

dengan menggunakan rumus Slovin. Teknik pengambilan sampel yang dilakukan 

dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria telah melakukan 

minimal dua kali kunjungan dan pembelian di Mode Fashion Medan. Penelitian 

ini dilakukan di tahun 2020. Penelitian ini menggunakan data kuantitatif yang 

diolah dengan SPSS 24.0 dengan model regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan promosi penjualan dan citra merek baik secara parsial maupun 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di 

Mode Fashion Medan. Promosi penjualan menjadi variabel yang paling dominan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. 80,6% loyalitas pelanggan dapat dijelaskan 

dan diperoleh dari promosi penjualan dan citra merek, sedangkan sisanya 19,4% 

diperoleh dari faktor lain. Loyalitas pelanggan memiliki hubungan yang sangat 

kuat terhadap citra merek dan promosi penjualan dengan nilai R sebesar 0,900.  

 

Kata Kunci:  Loyalitas Pelanggan, Citra Merek, Promosi Penjualan. 
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ABSTRACT 

 

This research was conducted to find out how the influence of Sales Promotion 

(X1) and Brand Image (X2) on Customer Loyalty (Y) in Medan Fashion Mode. 

The population in this research was the number of visitors to Medan Fashion 

Fashion which on average for a month is 875 customers. The research sample 

was taken as many as 90 respondents whose numbers were determined using the 

Slovin formula. The sampling technique was carried out using purposive sampling 

technique with the criteria having made at least they twice visited and purchased 

at Mode Fashion Medan. This research was conducted in 2020. This research 

used quantitative data processed with SPSS 24.0 with multiple linear regression 

models. The results showed that sales promotion and brand image either partially 

or simultaneously had a positive and significant effect on customer loyalty in 

Mode Fashion Medan. Sales promotion was the most dominant variable affecting 

customer loyalty. 80.6% of customer loyalty can be explained and obtained from 

sales promotion and brand image, while the remaining 19.4% was obtained from 

other factors. Customer loyalty had a very strong relationship to brand image and 

sales promotion with an R-value of 0.900. 

 

Keywords: Customer Loyalty, Brand Image, Sales Promotion. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi ini, perkembangan fashion di Indonesia semakin pesat. 

Awalnya trend fashion Indonesia dipengaruhi oleh budaya Eropa dan Asia terutama 

budaya Korea yang belakangan ini menjadi trend. Fashion adalah setiap mode 

pakaian atau perhiasan yang sedang trend selama waktu tertentu atau perhiasan 

yang sedang trend selama waktu tertentu atau pada tempat tertentu. Saat ini fashion 

merupakan bisnis yang sedang berkembang saat ini dan dimana banyak 

bermunculan berbagai bisnis ritel yang menawarkan berbagai jenis-jenis fashion 

buatan lokal maupun mancanegara, seperti Fashion Korea, Thailand, Arab, China, 

India, dan lain sebagainya. 

Setiap bisnis fashion berlomba-lomba untuk menarik minat beli konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini berpengaruh terhadap perilaku manusia 

yang cenderung ingin mendapatkan segalanya dengan cepat dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya dalam kapasitas memuaskan. Semakin terpenuhi 

harapan-harapan dari konsumen tentu konsumen akan semakin puas agar konsumen 

dapat dipertahankan keberadaannya sebuah perusahaan harus memiliki strategi 

dalam memasarkan produknya. Jika konsumen merasa puas, maka ia akan 

melakukan pembelian secara berulang-ulang produk yang sama sehingga 

membentuk loyalitas.  

Hurriyati (2015:129) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen 

pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan 
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datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 

menyebabkan perubahan perilaku. Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. Marconi (2013:99) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah 

harga, kualitas produk, citra merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, 

kepuasan, promosi penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Oleh 

karena itu, dapat simpulkan bahwa loyalitas konsumen setidaknya dipengaruhi oleh 

promosi penjualan dan citra merek. Teori ini juga didukung dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Amanah (2011) yang menunjukkan bahwa promosi dan citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap loyalitas 

konsumen. 

Kotler (2015:264) menjelaskan bahwa promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 

merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan bertujuan 

untuk mengenalkan produk kepada konsumen dan tetap membuat konsumen 

mengingat produk perusahaan. Konsumen secara alami lebih percaya kepada 

produk yang mereka kenal atau produk yang dikenal banyak orang. Tanpa adanya 

promosi penjualan, sulit bagi konsumen untuk tetap mengingat produk terutama 

makin banyaknya produk-produk pesaing yang dikenal konsumen. Sehingga ini 

membuat konsumen akan beralih ke produk pesaing yang lebih dikenalnya. Hal ini 

sesuai dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan Pohan (2014) dan Selang 

(2013) dimana hasil penelitian mereka menyebutkan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga semakin 
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baik promosi penjualan yang dilakukan perusahaan, maka semakin loyalitas 

konsumen akan semakin meningkat.  

Keller (2015:166) menjelaskan bahwa citra merek adalah persepsi konsumen 

tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi merek yang ada pada pikiran 

konsumen. Para pembeli mungkin mempunyai tanggapan yang berbeda terhadap 

citra perusahaan atau citra merek. Citra yang efektif akan berpengaruh pada 

pemantapan karakter produk dan usulan nilai, menyampaikan karakter itu dengan 

cara yang berbeda dengan pesaing, dan memberikan kekuatan emosional yang lebih 

dari sekedar citra mental citra merek. Citra merek yang baik terhadap suatu barang 

akan meningkatkan persepsi yang baik pula terhadap seseorang. Selain itu, citra 

merek yang baik memberikan kebanggaan konsumen yang menggunakan produk. 

Rasa kebanggaan ini membuat konsumen tetap mempertahankan penggunaan 

merek produk sehingga loyalitas dapat terus meningkat. Hal ini sesuai dengan 

beberapa hasil penelitian yang dilakukan Tomida dan Satrio (2016) dan Yunaida 

(2017) dimana hasil penelitian mereka menyebutkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga semakin 

baik citra merek di mata konsumen, maka semakin meningkat pula loyalitas 

konsumen. 

Mode Fashion adalah sebuah perusahaan ritel di Indonesia terutama di Medan 

Sumatera Utara yang merupakan salah satu perusahaan ritel yang telah lama berdiri 

di kota Medan dan mempunyai berbagai cabang di kota Medan dan Jakarta 

sekitarnya. Dengan perjalanan usaha yang dibangun dari tahun 1990, Mode Fashion 

senantiasa menyediakan fashion trend terkini untuk kategori pakaian dan mode, 

serta hijab, jaket, dan sebagainya. 
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Loyalitas pelanggan bagi Mode Fashion merupakan hal yang sangat penting 

bagi keberlangsungan bisnis Mode Fashion agar dapat terus berkembang. Oleh 

karena itu, Mode Fashion berusaha melakukan berbagai kebijakan agar pelanggan 

terus melakukan pembelian ulang, merekomendasikan Mode Fashion kepada teman 

dan kerabat, serta mengurangi keinginan untuk mencoba produk pesaing Mode 

Fashion. Tentu saja hal ini bukanlah hal yang mudah, tapi tetap harus dilakukan 

agar loyalitas dapat terus tertanam pada setiap pelanggan Mode Fashion. 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang penulis lakukan, di tahun 

2020, Mode Fashion mengalami penurunan dari segi jumlah pelanggan dan 

penjualan. Di tahun 2020, hanya sedikit pelanggan Mode Fashion yang melakukan 

pembelian ulang. Hal ini dapat dilihat dari pegawai yang tidak pernah melihat 

pelanggan sebelumnya, pelanggan yang tidak banyak tahu mengenai Mode 

Fashion, belum adanya kartu member, dan pengakuan dari pelanggan sendiri yang 

baru pertama kali belanja di Mode Fashion. Sedikitnya pelanggan lama yang 

berkunjung kembali mengindikasikan terjadinya penurunan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan data transaksi yang diperoleh dari Mode Fashion, dapat 

diketahui bahwa selama tahun 2020 terjadi penurunan jumlah pelanggan yang 

cukup signifikan walaupun di tahun 2018 dan 2019 sebelumnya terjadi 

peningkatan seperti yang dapat dilihat ada tabel sebagai berikut: 

Tabel 1.1. Perkembangan Jumlah Pelanggan Mode Fashion Medan tahun 2018-2020 

Tahun 
Bulan 

Mean 
Jan. Feb. Mar. Apr. Mei Juni Juli Agus Sept. Okt Nov Des. 

2018 894 915 810 908 709 911 954 1.016 1.098 1.298 1.043 1.398 996 

2019 1.283 1.087 1.298 1.317 1.472 1.584 1.409 1.599 1.621 1.422 1.345 1.542 1.415 

2020 1.421 1.311 1.298 1.042 984 965 891 875 -   -  -  - 1.098 

Sumber: Mode Fashion Medan (2020) 



5 

 

 

Pada Tabel 1.1 di atas diketahui bahwa perkembangan jumlah pelanggan Mode 

Fashion Medan selama tahun 2018 hingga 2019 mengalami peningkatan namun di 

tahun 2020 terjadi penurunan. Rata-rata jumlah pelanggan pada tahun 2018 sebesar 

996 pelanggan per bulan meningkat 1.415 pelanggan per bulan di tahun 2019. 

Namun di tahun 2019 rata-rata jumlah pelanggan per bulan menurun menjadi 1.098 

pelanggan per bulan. Fluktuasi jumlah pelanggan tahun 2018 -2020 dapat dilihat 

pada Gambar 1.1 berikut ini 

 
Gambar 1.1. Grafik Perkembangan Jumlah Pelanggan Mode Fashion 

 Tahun 2018-2020 

Sumber: Mode Fashion (2020) 

Pada gambar grafik di atas dapat dilihat pada tahun 2018 grafik menunjukkan 

peningkatan walau beberapa kali terjadi penurunan. Awal tahun Mode Fashion 

memiliki pelanggan sebanyak 894 pelanggan dan di akhir tahun Mode Fashion 

memiliki pelanggan sebanyak 1.398.  

Pada gambar grafik di atas dapat dilihat pada tahun 2019 grafik kembali 

menunjukkan peningkatan walaupun tetap terjadi beberapa kali penurunan, namun 

secara keseluruhan jumlah pelanggan terus meningkat. Awal tahun 2019 jumlah 

pelanggan Mode Fashion sebesar 1.283 pelanggan dan di akhir tahun 2019 jumlah 

pelanggan menjadi sebesar 1.542. 
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Pada gambar grafik di atas dapat dilihat pada tahun 2020 grafik terus 

menunjukkan penurunan tanpa pernah mengalami peningkatan. Hal ini sangat 

berdampak buruk terhadap perusahaan. Penurunan ini salah satunya disebabkan 

menurunnya pelanggan lama yang melakukan pembelian ulang karena berbagai 

alasan. Sehingga, Mode Fashion hanya mengandalkan pelanggan baru yang 

datang berkunjung. Selain itu, adanya pandemi Covid-19 juga memperparah 

keadaan Mode Fashion yang membuat menurunnya jumlah pelanggan baik 

pelanggan baru maupun pelanggan lama. 

Untuk dapat meningkatkan kembali jumlah pelanggan, Mode Fashion 

seharusnya gencar melakukan berbagai promosi penjualan baik promosi langsung 

maupun promosi melalui berbagai media sosial seperti Facebook, Instagram, 

maupun Youtube. Mode Fashion juga seharusnya memberikan promosi potongan 

harga untuk setiap produk Mode Fashion untuk kembali menarik minat pelanggan 

terutama di saat keadaan ekonomi masyarakat yang menurun akibat pandemic 

Covid-19. Selain itu, Mode Fashion juga seharusnya mempromosikan protokol 

kesehatan yang saat ini telah diterapkan oleh toko Mode Fashion agar pelanggan 

tidak perlu takut berkunjung ke toko Mode Fashion. Namun, hal tersebut belum 

banyak dilakukan oleh Mode Fashion sehingga membuat penurunan jumlah 

pelanggan sulit terbendung. 

Banyaknya pesaing-pesaing Mode Fashion yang memiliki nama yang semakin 

besar membuat citra merek Mode Fashion mulai meredup. Produk pesaing yang 

melakukan berbagai promosi, inovasi, dan pembaharuan model-model yang up to 

date membuat citra produk pesaing terus meningkat. Sementara itu, Mode Fashion 

belum melakukan banyak inovasi dan pembaharuan model-model yang up to date 
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yang semakin membuat citra merek Mode Fashion semakin meredup. Hal ini 

membuat pelanggan di pasaran lebih mengenal produk merek pesaing dari pada 

produk merek Mode Fashion karena reputasi produk merek pesaing lebih dikenal 

dari pada reputasi Mode Fashion. 

Berdasarkan fenomena-fenomena tersebut, maka penulis merasa perlu untuk 

dilakukannya suatu penelitian untuk mengetahui bagaimana sebenarnya pengaruh 

dari promosi penjualan dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion 

Medan. Adapun penelitian ini berjudul: Pengaruh Promosi Penjualan dan Brand 

Image terhadap Loyalitas Pelanggan di Mode Fashion. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat diambil 

beberapa identifikasi masalah yang ada, yaitu: 

1. Mode Fashion tidak gencar melakukan berbagai promosi penjualan 

sehingga frekuensi promosi penjualan Mode Fashion sangat rendah. 

2. Mode Fashion belum melakukan banyak inovasi dan pembaharuan model 

fashion yang up to date sehingga membuat Mode Fashion semakin kurang 

dikenal oleh pelanggan di pasaran. 

3. Terjadinya penurunan jumlah pelanggan Mode Fashion selama tahun 2020 

baik pelanggan baru maupun pelanggan yang melakukan pembelian ulang. 

C. Batasan dan Perumusan Masalah 

1. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini tidak melebar dan sesuai dengan tujuan penelitian, 

maka penelitian ini dibatasi pada beberapa hal sebagai berikut: 
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a. Pembahasan dalam penelitian ini dibatasi hanya tentang pengaruh dari 

promosi penjualan dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan Mode 

Fashion Medan. 

b. Pelanggan yang menjadi responden merupakan pelanggan yang 

melakukan pembelian ulang. 

c. Data yang digunakan data primer yang diambil langsung dari responden 

melalui kuesioner. 

d. Pengolahan data dilakukan menggunakan software SPSS versi 24.0. 

2. Perumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah yang diambil dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah promosi penjualan secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 

b. Apakah citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 

c. Apakah promosi penjualan dan citra merek secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Mode 

Fashion Medan. 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Adapun beberapa tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana pengaruh 

promosi penjualan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan Mode 

Fashion Medan. 
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b. Untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana pengaruh 

citra merek secara parsial terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion 

Medan. 

c. Untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana pengaruh 

promosi penjualan dan citra merek secara simultan terhadap loyalitas 

pelanggan Mode Fashion Medan. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Secara Teoritis 

Meningkatkan kualitas dan kuantitas dari penelitian-penelitian yang 

telah dilakukan atau sedang dilakukan bagi para akademisi di Universitas 

Pembangunan Panca Budi, baik oleh mahasiswa ataupun dosen, dan 

diharapkan penelitian ini dapat merangsang para akademisi untuk terus 

melakukan penelitian untuk mengharumkan nama universitas. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perkembangan 

ilmu pengetahuan dari universitas, dan dapat dijadikan salah satu referensi 

penelitian yang dilakukan untuk penelitian selanjutnya serta secara tidak 

langsung mampu meningkatkan akreditas prodi Manajemen. 

Dalam penelitian ini juga penulis dapat menerapkan ilmu yang telah 

didapatkan selama perkuliahan, mampu mencari jawaban atas suatu 

permasalahan melalui penelitian yang dilakukan, mampu mengembangkan 

pengetahuan penulis menjadi lebih mendalam, dan mampu memberikan 

sedikit kontribusi bagi pengetahuan di bidang manajemen pemasaran. 

Selain itu, penulis juga dapat menyelesaikan suatu permasalahan dengan 

pendekatan ilmiah. 
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b. Secara Praktis 

Hasil penelitian akan menunjukkan pengaruh dari promosi penjualan 

dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 

Sehingga, penelitian ini dapat menjadi suatu acuan bagi pada manajemen 

Mode Fashion Medan dalam upaya peningkatan loyalitas pelanggan 

dengan memperhatikan faktor promosi penjualan dan citra merek. 

E. Keaslian Penelitian 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang hampir serupa dengan penelitian 

ini, salah satunya adalah sebuah penelitian yang dilakukan oleh Merinda Tomida 

dan Budhi Satrio tahun 2016. Adapun beberapa hal yang membedakan penelitian 

tersebut dengan penelitian yang dilakukan ini adalah sebagai berikut: 

1. Judul Penelitian: Penelitian terdahulu berjudul: Pengaruh harga dan citra 

merek terhadap loyalitas pelanggan produk Footwear Yongki Komaladi. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan penulis berjudul: Pengaruh Promosi 

Penjualan dan Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan di Mode 

Fashion. 

2. Variabel Penelitian: Pada penelitian terdahulu, terdapat dua buah variabel 

bebas yang digunakan, yaitu: Harga (X1) dan Citra Merek (X2). Penelitian 

terdahulu menggunakan sebuah variabel terikat yaitu Loyalitas Pelanggan 

(Y). Pada penelitian yang dilakukan oleh penulis saat ini juga digunakan 

dua buah variabel bebas, namun variabel bebas yang digunakan yaitu: 

Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2). Variabel terikat yang 

digunakan juga sama yaitu Loyalitas Pelanggan (Y). 
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3. Waktu Penelitian: Waktu penelitian terdahulu dilakukan dari bulan 

Oktober 2015 sampai Januari 2016. Sedangkan penelitian ini akan 

dilakukan pada bulan Juli 2020 sampai Januari 2021. 

4. Tempat Penelitian: Tempat penelitian terdahulu dilakukan di Kota 

Surabaya. Sedangkan penelitian ini dilakukan di Mode Fashion di Kota 

Medan. 

5. Objek Penelitian: Objek penelitian terdahulu adalah pelanggan produk 

Footwear Yongki Komaladi yang terletak di Kota Surabaya. Sedangkan 

objek penelitian yang dilakukan ini adalah pelanggan Mode Fashion 

Medan. 

6. Populasi dan Sampel: Populasi yang menjadi objek penelitian terdahulu 

berjumlah tidak diketahui secara pasti, tetapi jumlah sampel yang diambil 

sebanyak 97 buah sampel. Sedangkan populasi yang menjadi objek 

penelitian ini berjumlah 875 pelanggan. Dimana Penentuan jumlah sampel 

yang diambil ditentukan dengan rumus Slovin sehingga menghasilkan 

sebanyak 90 buah responden sebagai sampel. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Uraian Teoritis 

1. Loyalitas 

a. Pengertian Loyalitas 

Loyalitas merupakan hal sesuatu yang diharapkan perusahaan dari 

konsumenya, sebab strategi pemasaran yang sukses didukung oleh 

konsumen yang setia. Isitilah loyalitas sudah sering diperdengarkan oleh 

pakar marketing maupun praktisi bisnis. Loyalitas merupakan konsep yang 

tampak mudah dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih 

sulit ketika dianalisis maknanya.  

Menurut Griffin (2013:4) adalah “Loyalty is defined as non random 

purchase expressed over time by some decision making unit”. Artinya 

loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan 

keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap 

barang atau jasa suatu perusahaan yang dipilih. Senada dengan hal itu, 

Kotler (2015:560) mengemukakan bahwa konsumen yang loyal tidak 

diukur dari berapa banyak dia membeli, tapi dari berapa sering dia 

melakukan pembelian ulang, termasuk disini merekomendasikan orang 

lain untuk membeli.  

Menurut Sutisna (2013:41) bahwa Loyalitas dapat dikelompokkan ke 

dalam dua kelompok yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas 

toko (store loyalty). Misalnya seorang konsumen yang sudah sangat sering 

melakukan pembelian terhadap satu merek jasa, tidak ada lagi merek yang 
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dipertimbangkan untuk dibeli selain merek jasa yang dibelinya. Ketika 

merek jasa itu tidak tersedia di toko yang ditujunya, dia terus berusaha 

mencari jasa itu sampai ke tempat yang jauh sekalipun. Bahkan ketika 

merek jasa itu tidak tersedia, dan petugas penjualan mengatakan merek 

jasa yang dicarinya akan datang beberapa hari kemudian, dia bersedia 

menunggunya. Jika ada konsumen dalam pembeliannya berperilaku seperti 

itu, maka bisa disebut konsumen itu sangat loyal terhadap merek 

pilihannya (brand loyalty). Sedangkan Hurriyati (2015:129) 

mengemukakan bahwa loyalitas konsumen adalah komitmen konsumen 

bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang 

akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran mempunyai 

potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.  

Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 

mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 

melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa 

suatu perusahaan yang dipilih. Menurut Griffin (2013:13) Keuntungan 

yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal 

antara lain: 

1) Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik 

konsumen yang baru lebih mahal).  

2) Dapat mengurangi biaya transaksi.  

3) Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian 

konsumen yang lebih sedikit).  
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4) Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar 

pangsa pasar perusahaan.  

5) Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi 

bahwa konsumen yang loyal juga berarti mereka yang merasa 

puas.  

6) Dapat mengurangi biaya kegagalan (biaya penggantian) 

Menurut Usmara (2015:122) loyalitas adalah komitmen yang 

mendalam untuk membeli kembali atau berlanggan kembali suatu jasa atau 

jasa yang dipilih di masa mendatang, dengan cara membeli merek yang 

sama secara berulang-ulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha 

pemasaran secara potensial menyebabkan tingkah laku untuk berpindah. 

Sedangkan menurut Hasan (2015:79) loyalitas konsumen merupakan 

perilaku yang terkait dengan merek sebuah jasa, termasuk kemungkinan 

memperbaharui kontrak merek di masa yang akan datang, berapa 

kemungkinan konsumen mengubah dukungannya terhadap merek, berapa 

kemungkinan keinginan konsumen untuk meningkatkan citra positif suatu 

jasa. Jika jasa tidak mampu memuaskan konsumen, konsumen akan 

bereaksi dengan cara exit (konsumen menyatakan berhenti membeli merek 

atau jasa) dan voice (konsumen menyatakan ketidakpuasan secara 

langsung pada perusahaan).  

Berdasarkan berbagai pendapat dari para ahli di atas, maka dapat 

disimpulkan yang dimaksud dengan loyalitas konsumen pada penelitian ini 

adalah kecenderungan konsumen untuk tetap menggunakan suatu produk 

yang sama dan tidak berkeinginan menggunakan produk pesaing yang 

sejenis. 
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b. Karakteristik Loyalitas 

Loyalitas merupakan kondisi psikologis (attitudinal dan behavioral) 

yang berkaitan dengan sikap terhadap jasa, konsumen akan membentuk 

keyakinan, menetapkan suka dan tidak suka, dan memutuskan apakah 

mereka ingin membeli jasa. Menurut Brown dalam Hurriyati (2015:131), 

dimensi sikap merupakan niat dan preferensi konsumen untuk membeli 

suatu jasa atau jasa tertentu. Niat untuk membeli atau niat untuk 

merekomendasi dan preferensi pada suatu perusahaan merupakan faktor 

penting dalam menentukan bisnis di masa yang akan datang.  

Semakin besar niat konsumen untuk membeli ulang atau niat untuk 

merekomendasikan suatu perusahaan jasa memberikan suatu indikasi 

bahwa perusahaan jasa tersebut mempunyai bisnis yang cerah di masa 

depan. Sehingga dimensi sikap ini merupakan indikasi yang baik untuk 

pengukuran loyalitas konsumen. Dengan kata lain, dimensi ini akan 

memberikan indikasi apakah konsumen akan tetap membeli lagi atau 

pindah pada perusahaan jasa lainnya.  Konsumen yang loyal merupakan 

aset penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang 

dimilikinya, sebagaimana diungkapkan Hurriyati (2015:130) konsumen 

yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut: 

1) Melakukan Pembelian Secara Teratur (Makes Regular Repeat 

Purchases) 

Konsumen yang telah melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa sebanyak dua kali atau lebih 
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2) Membeli di Luar Lini Produk/Jasa (Purchases Across Product 

And Service Lines) 

Membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka 

butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis 

konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama serta membuat mereka 

tidak terpengaruh oleh produk pesaing. 

3) Merekomendasikan Produk/Jasa Lain (Refers other) 

Membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan yang mereka 

butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, 

mereka mendorong orang lain agar membeli barang atau jasa 

perusahaan tersebut. Secara tidak langsung, mereka telah melakukan 

pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen kepada 

perusahaan. 

4) Menunjukkan Kekebalan dari Daya Tarik Produk/Jasa Sejenis 

dari Pesaing (Demonstrates An Immunity To The Full Of The 

Competition) 

Konsumen dengan kata lain tidak mudah terpengaruh oleh tarikan 

pesaing walaupun pesaing menawarkan berbagai kelebihan seperti 

diskon. 

c. Tahapan Loyalitas 

Proses konsumen menjadi konsumen pada dasarnya membutuhkan 

waktu yang cukup lama dan terjadi dengan beberapa tahapan, dengan 

penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap. 

Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan 



17 

 

 

dalam tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk 

membentuk calon perantara menjadi konsumen loyal dan klien 

perusahaan. Menurut Griffin (2013:32) tahap-tahap tersebut adalah sebagai 

berikut: 

1) Suspects 

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa 

perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan 

barang/jasa yang ditawarkan. 

2) Prospects 

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau 

jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para 

prospects ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka 

telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang/jasa yang 

ditawarkan karena seseorang telah merekomendasikan barang/jasa 

tersebut kepadanya. 

3) Disqualified Prospects 

Yaitu prospects yang telah mengetahui bahwa keberadaan 

barang/jasa tertentu tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan 

barang/jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk 

membeli barang/jasa tersebut. 

4) First Time Customers 

Yaitu konsumen yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka 

masih menjadi konsumen yang baru. 
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5) Repeat Customers 

Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian suatu produk 

sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan 

pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli 

dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda 

pula. 

6) Clients 

Clients membeli semua barang/jasa yang ditawarkan dan mereka 

butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis 

konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat 

mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing. 

7) Advocates 

Seperti halnya clients, advocates membeli barang/jasa yang 

ditawarkan dan yang mereka butuhkan serta melakukan pembelian 

secara teratur. Selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka 

agar membeli barang/jasa perusahaan atau merekomendasikan 

perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak 

langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan dan 

membawa konsumen untuk perusahaan tersebut. 

d. Merancang dan Menciptakan Loyalitas 

Kaitannya dengan pengalaman konsumen Hurriyati (2015:130) 

mengungkapkan bahwa loyalitas konsumen tidak bisa tercipta begitu saja, 

tetapi harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap perancangan 

loyalitas tersebut adalah sebagai berikut: 
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1) Define Customer Value (Definisi Nilai konsumen) 

a) Identifikasi segmen konsumen sasaran 

b) Definisikan nilai konsumen sasaran dan tentukan nilai 

konsumen mana yang menjadi pendorong keputusan 

pembelian dan penciptaan loyalitas. 

c) Ciptakan diferensiasi brand promise 

2) Design The Branded Customer Experience (Merancang Merek 

dengan Pengalaman konsumen) 

a) Mengembangkan pemahaman costumer expereience 

(pengalaman konsumen) 

b) Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan brand 

promise. 

c) Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk 

merealisasikan pengalaman konsumen yang baru 

3) Equip People and deliver Consistenly (Melengkapi Pengetahuan 

dan Keahlian Karyawan) 

a) Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan 

memberikan pengalaman kepada konsumen 

b) Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk 

mengembangkan dan memberikan pengalaman kepada 

konsumen dalam setiap interaksi yang dilakukan konsumen 

terhadap perusahaan 

c) Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan 

tindakan kepemimpinan.  
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4) Sustain and enhance performance (Mengembangkan dan 

Mengkomunikasikan Hasil) 

a) Gunakan respon timbal balik konsumen dan karyawan untuk 

memelihara konsumen secara berkesinambungan dan 

mempertahankan pengalaman konsumen 

b) Membentuk kerja sama antara sistem HRD (Human Resource 

develoment) dengan proses bisnis yang terlibat langsung 

dalam memberikan dan menciptakan pengalaman konsumen 

c) Secara terus menerus mengembangkan dan 

mengkomunikasikan hasil untuk menanamkan Branded 

Custumer Experience yang telah dijalankan perusahaan. 

e. Jenis-Jenis Loyalitas 

Menurut Griffin (2013:22) terdapat empat jenis loyalitas yang berbeda 

yaitu: 

1) Tanpa Loyalitas 

Konsumen memiliki berbagai alasan untuk tidak mengembangkan 

loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. Secara umum, perusahaan 

harus menghindari para pembeli jenis ini, karena mereka tidak akan 

pernah menjadi pelanggan yang loyal, mereka hanya memberikan 

sedikit kontribusi terhadap keuangan perusahaan. Tantangannya 

adalah menghindari sebanyak mungkin orang-orang seperti ini dan 

lebih memilih konsumen yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 

2) Loyalitas yang Lemah 

Ketertarikan yang lemah digabungkan dengan pembelian 

berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia 
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loyalty). Konsumen ini membeli karena kebiasaan. Ini adalah jenis 

pembelian “karena kami selalu menggunakannya” atau “karena sudah 

terbiasa”. Pembeli jenis ini merasakan tingkat ketidakpuasan yang 

nyata. Loyalitas jenis ini paling sering terjadi pada produk yang sering 

dibeli. 

3) Loyalitas Tersembunyi 

Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabungkan dengan tingkat 

pembelian yang rendah, menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent 

loyalty). Bila konsumen memiliki loyalitas yang tersembunyi, maka 

yang menentukan pembelian berulang adalah pengaruh situasi dan 

bukan pengaruh sikap. Dengan memahami faktor situasi yang 

berkontribusi pada loyalitas tersembunyi, maka perusahaan dapat 

menggunakan strategi untuk mengatasinya. 

4) Loyalitas Premium 

Loyalitas premium adalah jenis loyalitas yang paling sering dapat 

ditingkatkan yang terjadi bila ada tingkat keterkaitan yang tinggi dan 

tingkat pembelian berulang yang juga tinggi. Ini merupakan jenis 

loyalitas yang lebih disukai untuk semua konsumen di setiap 

perusahaan. Pada tingkat preferensi yang paling tinggi tersebut, orang 

bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan 

senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 

f. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas 

 Menurut Zikmund dalam Vanessa (2017:72) loyalitas konsumen 

dipengaruhi oleh lima faktor yaitu: 
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1) Satisfaction (Kepuasan) 

Kepuasan konsumen merupakan perbandingan antara harapan 

sebelum melakukan pembelian dengan kinerja yang dirasakan. 

2) Emotional Bonding (Ikatan Emosi) 

Dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang 

memiliki daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 

diidentifikasikan dalam sebuah merek, karena sebuah merek dapat 

mencerminkan karakteristik konsumen tersebut. Ikatan yang tercipta 

dari sebuah merek ialah ketika konsumen merasakan ikatan yang kuat 

dengan konsumen lain yang menggunakan produk atau jasa yang 

sama. 

3) Trust (Kepercayaan) 

Kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau 

sebuah merek untuk melakukan tau menjalankan sebuah fungsi. 

4) Choice Reduction and Habit (Kemudahan) 

Jika konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah merek kerika 

situasi mereka melakukan transaksi memberikan kemudahan. Bagian 

dari loyalitas konsumen seperti pembelian produk secara teratur dapat 

didasari pada akumulasi pengalaman setiap saat. 

5) History With Company/Product (Pengalaman dengan 

Perusahaan/Produk) 

Sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan atau produk yang 

digunakan dapat membentuk perilaku. Ketika konsumen mendapatkan 

pelayanan yang baik dari perusahaan, maka konsumen akan 



23 

 

 

mengulangi perilaku mereka pada perusahaan tersebut. Hal tersebut 

juga terjadi ketika konsumen mendapatkan apa yang diharapkan dari 

produk yang digunakan dalam artian produk tersebut memberikan 

manfaat dan memiliki kinerja seperti apa yang konsumen inginkan, 

maka konsumen berkeinginan untuk mengulangi perilaku mereka 

terhadap produk. 

Kelima faktor di atas, dapat membentuk loyalitas konsumen yang 

didasari perspektif sikap dan perilaku. Loyalitas konsumen yang didasari 

perspektif sikap dipengaruhi oleh ketiga faktor pertama, sedangkan 

loyalitas yang didasari perspektif perilaku dipengaruhi oleh kedua hal 

lainnya. 

Griffin (2013:28) menyebutkan terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi loyalitas konsumen, yaitu: 

1) Kualitas Produk 

Produk yang memiliki kualitas yang sesuai dengan ekspektasi 

yang diharapkan konsumen akan mendorong konsumen untuk tetap 

menggunakan produk tersebut karena telah terjamin kualitas dari 

produk tersebut. 

2) Kualitas Pelayanan 

Pelayanan yang diberikan oleh penjual saat konsumen melakukan 

pembelian produk barang/jasa. 

3) Kepuasan Konsumen 

Penilaian konsumen yang diukur dari perbandingan harapan 

konsumen sebelum melakukan pembelian dan fakta yang terjadi 
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setelah konsumen melakukan pembelian. Terpenuhinya harapan 

konsumen setelah membeli produk barang/jasa mengindikasikan 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 

4) Pemenuhan Kebutuhan Konsumen (Nilai Konsumen/Customer 

Value) 

Persepsi konsumen terhadap nilai dimana perusahaan harus 

mempertimbangkan nilai dalam mengembangkan produk dan jasanya 

sehingga sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen, sehingga 

perusahaan memiliki suatu nilai tawaran, di mana nilai tersebut dapat 

memenuhi kebutuhan khusus dari konsumen tersebut. alasan 

konsumen untuk melakukan pembelian adalah karena adanya harapan 

konsumen terhadap barang/jasa yang dibelinya dengan pengorbanan 

(uang) akan memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan memahami 

kebutuhan mereka, maka perusahaan dapat memenuhi value yang 

dimaksud konsumen dan dengan begitu akan mendorong mereka 

untuk terus melakukan pembelian terhadap produk perusahaan. 

Sehingga nilai konsumen (customer value) adalah selisih antara 

manfaat yang diperoleh konsumen dari suatu produk atau jasa dengan 

upaya dan pengorbanan yang dilakukannya untuk mendapatkan dan 

menggunakan produk itu. 

5) Kepercayaan 

Keyakinan konsumen terhadap barang/jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan berdasarkan berbagai pertimbangan, seperti citra merek, 

promosi, harga, bukti fisik, dan lain sebagainya.  
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6) Pengalaman 

Pengalaman yang diperoleh konsumen selama menggunakan 

produk barang/jasa dari perusahaan secara sensorik yaitu pengalaman 

melalui penglihatan, suara, sentuhan, bau, dan rasa, secara afeksi yaitu 

pengalaman melalui perasaan dengan mempengaruhi suasana hati, 

perasaan dan emosi dan secara perilaku yaitu pengalaman fisik, pola 

perilaku, dan gaya hidup. 

Marconi (2013:99) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen untuk suatu produk atau jasa 

adalah: 

1) Harga 

Banyak konsumen yang mempertahankan menggunakan produk 

tertentu karena harga produk tersebut sesuai dengan perekonomian 

konsumen sehingga lebih menguntungkan. Perubahan harga yang 

wajar akan sedikit mempengaruhi loyalitas konsumen, namun 

perubahan harga yang signifikan akan mengecewakan konsumen yang 

sangat loyal sekalipun, sehingga konsumen tidak lagi menganggap 

produk menguntungkan bagi konsumen sehingga konsumen akan 

beralih ke produk pesaing. 

2) Kualitas Produk 

Penggunaan produk atau jasa dalam waktu yang lama akan 

mengarahkan pada loyalitas, karena itu pihak perusahaan harus 

bertanggung jawab untuk menjaga kualitas produk tersebut. Perlu 

diperhatikan, pengurangan standar kualitas dari suatu merek akan 
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mengecewakan konsumen bahkan konsumen yang paling loyal 

sekalipun. Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol kualitas 

produk. 

3) Citra Merek dan Perusahaan 

Citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran. 

Produk yang memiliki citra yang baik akan dapat menimbulkan 

loyalitas konsumen pada merek. Begitu juga, perusahaan yang 

memiliki nama besar dan terpercaya akan mendorong konsumen untuk 

tetap menggunakan merek-merek yang dikeluarkan oleh produk 

tersebut. 

4) Kenyamanan dan Kemudahan  

Konsumen sering menuntut akan adanya kemudahan dan 

kenyamanan dalam mendapatkan produk di pasaran dan kemudahan 

dalam menggunakan produk tanpa merepotkan konsumen, sehingga 

pihak perusahaan dituntut untuk menyediakan produk yang nyaman 

dan mudah untuk didapatkan serta digunakan. 

5) Kepuasan 

Konsumen yang loyal pada suatu produk sudah pasti adalah 

konsumen yang merasa puas menggunakan produk tersebut 

sebelumnya, kecuali konsumen tidak punya pilihan lain selain produk 

tersebut. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen mendorong 

konsumen untuk terus menggunakan produk tersebut dengan alasan 

khawatir produk yang lain tidak akan memberikan kepuasan yang 

sama dengan produk tersebut yang telah terbukti memberikan 

kepuasan kepada konsumen. 
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6) Promosi Penjualan 

Konsumen memiliki kebanggaan dalam menggunakan produk 

yang terkenal, dimana salah satu cara dalam mempertahankan agar 

produk tetap dikenal adalah dengan terus melakukan promosi 

penjualan secara rutin.  

7) Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada konsumen saat melakukan interaksi memberikan pengaruh 

loyalitas yang kuat. Pelayanan yang mengecewakan akan mendorong 

konsumen untuk beralih ke perusahaan pesaing, sehingga perusahaan 

harus benar-benar memberikan pelayanan yang menjawab semua 

kebutuhan dan kemudahan konsumen saat mencari, membeli, dan 

menggunakan produk. 

8) Garansi dan Jaminan 

Adanya garansi dan jaminan terhadap produk yang konsumen beli 

mengurangi rasa khawatir konsumen terhadap produk yang dibeli. 

Adanya garansi dan jaminan membuat konsumen lebih percaya dan 

lebih memilih menggunakan produk tersebut dari pada produk pesaing 

yang tidak memberikan garansi atau jaminan. 

g. Indikator Loyalitas 

Hurriyati (2015:131) memberikan indikator pada loyalitas konsumen 

ke dalam tiga buah indikator, yaitu: 

1) Pembelian Ulang 

Adanya suatu dorongan yang membentuk perilaku membeli 

secara berulang-ulang yang menciptakan suatu loyalitas konsumen.  
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2) Rekomendasi Produk 

Ketersediaan konsumen untuk merekomendasikan produk yang 

digunakan kepada orang lain, baik itu teman, sahabat, maupun 

keluarga. Ketersediaan untuk merekomendasikan suatu produk 

merupakan suatu cerminan kepuasan seorang konsumen, sehingga 

konsumen berkeinginan agar orang-orang terdekatnya juga ikut serta 

menggunakan produk tersebut.  

3) Tidak Berkeinginan Mencoba Produk Pesaing 

Konsumen yang loyal diidentifikasikan dengan sikap konsumen 

yang tidak berminat untuk mencoba produk dari perusahaan pesaing, 

sehingga konsumen akan tetap menggunakan produk perusahaan 

tanpa berkeinginan untuk mencoba produk dari perusahaan pesaing. 

2. Promosi Penjualan 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan sarana penyampaian informasi dari penjual 

kepada pembeli untuk mempengaruhi sikap-sikap dan tingkah laku 

pembeli serta berupaya membujuknya agar menjadi tertarik dan membeli 

produk yang dijual. Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 

pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam 

memasarkan produk. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat 

komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai 

alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

penggunaan produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Tugas 

dari pegawai bidang promosi adalah memberitahukan langganan sasaran 
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bahwa produk yang baik tersedia ditempat (place) yang benar dan harga 

(price) yang tepat. 

Promosi adalah suatu komunikasi dari penjual dan pembeli yang 

berasal dari informasi yang tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan 

tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal 

sehingga menjadi membeli dan tetap mengingat produk tersebut Laksana 

(2015:133). 

Menurut Tjiptono (2015:219) promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran. Lupiyoadi (2016:119) menyebutkan promosi 

adalah adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/ membujuk, mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan 

dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 

Tjiptono (2015:219) menyatakan bahwa promosi merupakan salah 

satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun 

berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengamya 

dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka 

tidak akan pernah membelinya. 

Pengertian promosi menurut Alma (2011:179) adalah usaha yang 

dilakukan oleh marketer, berkomunikasi dengan calon audiens. 

Komunikasi adalah sebuah proses membagi ide, informasi atau perasaan 

audiens". Jadi dalam definisi di atas dapat disimpulkan bahwa promosi 

merupakan salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran 

dan sering dikaitkan sebagai proses berlanjut, ini disebabkan karena 

promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya di perusahaan. 
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Kotler (2015:264) berpendapat bahwa promosi penjualan adalah 

bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan 

Adapun tujuan perusahaan melakukan promosi menurut Tjiptono 

(2015:221) adalah menginformasikan (informing), membujuk pelanggan 

sasaran (persuading), dan mengingatkan (reminding). 

b. Bauran Promosi 

Kotler (2015:264) mengatakan bahwa unsur bauran promosi 

(promotion mix) terdiri atas lima perangkat utama, yaitu: 

1) Periklanan Iklan  

Adalah segala bentuk penyajian non pribadi dan promosi gagasan, 

barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 

Penggunaan promosi dengan iklan dapat dilakukan dengan berbagai 

media seperti lewat pemasangan billboard (papan nama) di jalan-jalan 

strategis, pencetakan brosur disebarkan di setiap cabang atau pusat-

pusat perbelanjaan, pemasangan spanduk di lokasi tertentu dan 

strategis, melalui koran, melalui majalah, melalui internet, melalui 

televisi, melalui radio, dan menggunakan media lainnya. 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Tujuan promosi penjualan adalah untuk meningkatkan jumlah 

pelanggan. Promosi penjualan dilakukan untuk menarik konsumen 

untuk segera membeli setiap produk atau jasa yang ditawarkan. 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 
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penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 

pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. 

3) Penjualan Pribadi 

Penjualan pribadi ini dilakukan secara tatap muka yaitu dengan 

melakukan presentasi langsung kepada calon pembeli dengan tujuan 

mendapatkan penjualan. Penjualan perorangan merupakan alat 

promosi yang mahal tetapi mempunyai peranan yang sangat besar 

bagi industri jasa. 

4) Publisitas 

Publisitas merupakan kegiatan promosi untuk memancing 

perhatian konsumen melalui kegiatan seperti pameran, reality show, 

bakti sosial, kegiatan edukasi serta kegiatan lainnya. Publisitas 

dilakukan tidak dengan mengedepankan penjualan produk, namun 

mengedepankan kegiatan yang berlangsung sehingga lebih menarik 

perhatian konsumen, karena konsumen cenderung bosan dengan iklan 

atau rayuan penjual. Edukasi pemasaran merupakan salah satu contoh 

dari publisitas, dimana penjualan tidak secara langsung menjual 

produk, namun lebih mengedukasi konsumen mengenai hal-hal yang 

bermanfaat bagi konsumen namun juga berhubungan dengan produk 

yang dijual. Misalnya penjual menjelaskan betapa pentingnya menjaga 

kesehatan, anjuran dan larangan apa saja yang dapat menjaga 

kesehatan, dan lain sebagainya, sehingga setelah konsumen paham 

atau teredukasi mengenai kesehatan, konsumen akan mulai tertarik 
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dengan produk yang menjadi sponsor kegiatan, dimana produk 

tersebut merupakan produk suplemen kesehatan. 

5) Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung adalah kombinasi dari berbagai metode 

promosi yang ditujukan langsung kepada pasar sasaran dan berusaha 

untuk memperoleh respon langsung. Dalam direct marketing 

kombinasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual, 

dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang 

bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang langsung 

ke tempat pemasar. Contoh dari direct marketing adalah katalog, 

surat, dan lain-lain. 

c. Indikator Promosi Penjualan 

Menurut Kotler (2015:272), indikator-indikator promosi penjualan 

yang dapat digunakan adalah: 

1) Frekuensi Promosi 

Jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu 

melalui media promosi penjualan 

2) Kualitas Promosi 

Tolak ukur seberapa baiknya promosi penjualan dilakukan. 

3) Kuantitas Promosi 

Nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan ke konsumen 

4) Waktu Promosi 

Lamanya waktu promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 
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5) Ketepatan 

Promosi yang diberikan sesuai dengan kebutuhan konsumen, 

sehingga konsumen menyukai promosi yang diberikan. 

3. Citra Merek 

a. Pengertian Merek 

American Marketing Association yang dikutip dari (Kotler, 2015:322) 

mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, 

atau kombinasi semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa seseorang atau sekelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari barang atau jasa pesaing. Sebuah merek memiliki 

beberapa elemen/identitas, baik yang bersifat tangible (seperti nama 

merek, simbol, slogan, desain grafis, dan sebagainya) maupun intangible 

(contohnya, nilai simbolis, ikatan khusus, kepribadian, citra diri, dan 

seterusnya) merek bermanfaat bagi produsen dan konsumen.  

Bagi produsen merek berperan penting sebagai sarana identifikasi 

produk dan perusahaan, bentuk proteksi hukum, signal jaminan kualitas, 

sarana menciptakan asosiasi dan makna unik (diferensiasi), sarana 

keunggulan kompetitif, dan sumber financial return. Sementara bagi 

konsumen merek berperan krusial sebagai identifikasi sumber produk, 

penetapan tanggung jawab pada produsen atau distributor spesifik, 

pengurang resiko, penekan biaya pencarian internal dan eksternal janji 

atau ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksikan 

citra diri, dan signal kualitas (Tjiptono, 2015:66) 

Menurut Shimp (2016:256) sebuah merek adalah rancangan unik 

perusahaan, atau merek dagang (trade-mark), yang membedakannya dari 
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produk lain di pasar. Nama merek menunjukkan penawaran suatu 

perusahaan, dan membedakannya dari produk lain di pasar. Nama merek 

dan kemasan produk juga saling bekerja sama untuk mengkomunikasikan 

dan memposisikan citra merek. Sehingga dapat simpulkan bahwa merek 

itu sangat penting karena merek mampu menciptakan sebuah citra ke 

dalam fikiran konsumen.  

Selain itu, Shimp (2016:260) juga mengemukakan bahwa nama 

merek yang baik dapat membangkitkan perasaan konsumen yang berupa 

kepercayaan, keyakinan, keamanan, kekuatan, keuletan, kecepatan, status, 

dan asosiasi lain yang diinginkan. Nama yang dipilih untuk suatu merek 

dapat mempengaruhi kecepatan konsumen untuk menyadari suatu merek, 

mempengaruhi citra merek dan juga dapat memainkan peran penting 

dalam membentuk ekuitas merek. Nama merek yang baik, salah satunya 

adalah mudah diingat dan mudah pula diucapkan. Selain itu, nama 

produk tersebut juga harus sesuai/cocok dengan produknya, dan 

pemberian nama suatu produk juga dapat memberi gambaran tentang citra 

pada produk yang ingin disampaikan oleh produsen kepada konsumen.  

Kotler dan Armstrong (2012:367), mendefinisikan citra sebagai 

seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap 

suatu obyek. Kotler juga mengungkapkan bahwa sikap dan tindakan 

seseorang terhadap suatu obyek sangat dikondisikan oleh citra obyek 

tersebut. Dapat disimpulkan bahwa seseorang yang mempunyai impresi 

dan kepercayaan yang tinggi terhadap suatu produk tidak akan berpikir 

panjang untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. Citra merek 

adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya.  
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Kotler dan Armstrong (2012:390), menyebutkan bahwa para pembeli 

mungkin mempunyai tanggapan yang berbeda terhadap citra perusahaan 

atau citra merek. Citra yang efektif akan berpengaruh pada pemantapan 

karakter produk dan usulan nilai, menyampaikan karakter itu dengan cara 

yang berbeda dengan pesaing, dan memberikan kekuatan emosional yang 

lebih dari sekedar citra mental citra merek. Citra merek adalah citra 

tentang suatu merek yang dianggap sebagai sekelompok asosiasi yang 

menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu nama merek.  

Kotler dan Keller (2015:166) juga mengemukakan bahwa citra merek 

yang positif diciptakan oleh suatu asosiasi merek yang kuat, baik dan unik, 

biasanya citra merek berhubungan dengan informasi yang ada dalam 

ingatan dengan sesuatu yang berhubungan dengan jasa atau produk 

tersebut. Citra terhadap merek merupakan segala hal yang berkaitan 

dengan ingatan mengenai sebuah merek. Citra merek juga dapat 

diartikan sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika 

mengingat sebuah merek tertentu (Shimp, 2016:282).  

b. Pengertian Citra Merek 

Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. 

Terdapat beberapa definisi tentang citra merek, berikut ini beberapa 

definisi citra merek menurut para ahli: 

Menurut Kotler dan Keller (2015:264), pengertian citra adalah cara 

masyarakat menganggap merek secara aktual. Agar citra dapat tertanam 

dalam pikiran konsumen, pemasar harus memperlihatkan identitas merek 
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melalui saran komunikasi dan kontak merek yang tersedia. Citra merek 

merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. 

Citra dapat terbentuk melalui rangsangan yang datang dari luar sebagai 

suatu pesan yang menyentuh atau yang disebut informasi yang diterima 

seseorang. Citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan 

atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang diluar kontrol 

perusahaan.  

Kotler dan Armstrong (2012:233), mengemukakan pengertian citra 

merek sebagai sekumpulan keyakinan terhadap suatu merek. Menurut 

Keller (2015:166), citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu 

merek sebagai refleksi dari asosiasi merek yang ada pada pikiran 

konsumen.  

Kotler dan Keller (2015:245) mengemukakan bahwa citra merek 

adalah suatu pemikiran masyarakat yang menghasilkan persepsi 

(pandangan atau penilaian pribadi) mereka terhadap suatu perusahaan atau 

produknya. Identitas yang efektif akan memberi hasil sebagai berikut, 

yakni: Merek tersebut akan mampu untuk membangun karakter produk 

dan proporsi nilai.  

Brand image menjadi hal yang sangat penting diperhatikan oleh 

perusahaan, melalui brand image yang baik, maka dapat menimbulkan 

nilai emotional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya perasaan 

positif (positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu 

merek, demikian sebaliknya apabila suatu merek memiliki citra (image) 

yang buruk dimata konsumen, kecil kemungkinan konsumen untuk 

membeli produk tersebut.  
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Kotler (2015:261) juga menambahkan bahwa citra merek merupakan 

syarat dari merek yang kuat dan citra adalah persepsi yang relatif konsisten 

dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak mudah untuk 

membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. 

Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 

dibandingkan dengan pesaingnya. Saat perbedaan dan keunggulan merek 

dihadapkan dengan merek lain, munculah posisi merek.  

Merek merupakan suatu ide yang diinginkan dan eksklusif yang 

melekat pada suatu produk, jasa, tempat, atau pengalaman. Sedangkan 

citra merek menurut Kotler (2015:260) adalah persepsi konsumen terhadap 

perusahaan atau produknya. Menurutnya Citra tidak dapat ditanamkan 

dalam pikiran konsumen dalam semalam atau di sebarkan melalui satu 

media saja. Sebaliknya, citra tersebut harus disampaikan melalui tiap 

sarana komunikasi yang tersedia dan disebarkan secara terus menerus 

karena tanpa citra yang kuat sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk 

menarik konsumen baru dan mempertahankan konsumen yang sudah ada. 

Menurut Kotler dan Keller (2015:276) citra yang efektif akan berpengaruh 

terhadap tiga hal yaitu : 

1) Memantapkan karakter produk dan usulan nilai.  

2) Menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda sehingga 

tidak dikacaukan dengan karakter pesaing.  

3) Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra 

mental.  

Dalam proses pengembangan citra merek, harus diketahui bahwa 

merek yang kuat memiliki identitas yang jelas. Konsumen umumnya 
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menginginkan sesuatu yang unik dan khas yang berhubungan dengan 

merek. Ketidakcocokan citra merek dengan harapan konsumen akan 

memberikan kesempatan kepada pesaing. 

c. Tingkatan dan Komponen Citra Merek 

Citra merek sendiri dapat diasumsikan sebagai persepsi atau 

tanggapan dari masyarakat terhadap perusahaan ataupun produk dari 

perusahaan tersebut. Citra merek dapat dipengaruhi oleh banyak faktor 

yang di luar kontrol perusahaan. Shimp (2016:274) mengemukakan bahwa 

citra merek terdiri dari tiga komponen yakni: 

1) Corporate Image (Citra Perusahaan)  

Adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 

terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.  

2) User Image (Citra Pemakai) 

Adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 

terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.  

3) Product image (Citra produk) 

Adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 

terhadap suatu produk.  

Kotler (2015:267) mengemukakan bahwa merek merupakan suatu 

simbol yang kompleks yang dapat menyampaikan enam tingkat 

pengertian, antara lain:  

1) Atribut (Attributes) 

Suatu merek mendatangkan atribut tertentu ke dalam pikiran 

konsumen.  
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2) Manfaat (Benefits) 

Atribut yang ada harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional 

dan emosional.  

3) Nilai (Values) 

Merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuat atau 

produsen.  

4) Budaya (Culture) 

Merek dapat mempresentasikan budaya.  

5) Kepribadian (Personality) 

Merek dapat menjadi proyeksi dan pribadi tertentu.  

6) Pengguna (User) 

Merek dapat mengesankan tipe konsumen tertentu.  

Aaker (2014:158) mengemukakan bahwa dalam pengelolaan merek, 

baik membangun merek, menentukan citra merek, serta mempertahankan 

merek, maka perusahaan perlu mempertimbangkan lima faktor berikut: 

1) Mengetahui Bahwa Merek Adalah Asset yang Bernilai Strategis 

Merek adalah landasan bagi keberhasilan masa depan dan 

menciptakan nilai berkelanjutan untuk organisasi. Oleh karena itu 

proses membangun citra merek (brand-building) merupakan upaya 

strategis yang berbeda dengan upaya taktis untuk merangsang 

penjualan.  

2) Memiliki Visi Merek Menarik yang Memandu dan Mengilhami 

Suatu visi brand harus mencoba bergerak di luar manfaat-manfaat 

fungsionalnya untuk menentukan nilai-nilai secara organisasi: tujuan 
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yang lebih tinggi; kepribadian merek (brand personality); manfaat 

sosial, emosional dan ekspresi diri. Perusahaan harus menemukan 

kesempatan untuk menciptakan inovasi yang memiliki potensi dimana 

banyak orang akan menginginkannya, selain itu juga perlu 

memosisikan kategori serta sub kategori sembari memosisikan brand.  

3) Mewujudkan Visi Merek 

Langkah selanjutnya ialah perlunya menciptakan inisiatif dan 

program-program brand-building yang mendukung brand itu sendiri. 

Perusahaan perlu mencari tahu apa yang merupakan titik-titik favorit 

para konsumen untuk melakukan proses inovasi dan menjalankan 

program brand-building dengan menjadikan brand sebagai mitra. 

Brand yang kuat biasanya konsisten dalam hal visi brand dan 

pengeksekusian brand dari waktu ke waktu. Juga, perusahaan harus 

mengembangkan branding internal yang kaya dan kuat serta 

terkoneksi dengan nilai-nilai serta budaya organisasi.  

4) Mempertahankan Relevansi 

Dalam langkah ini perusahaan perlu untuk mengenali dan menanggapi 

berbagai ancaman terhadap relevansi dan mempelajari cara untuk 

menguatkan brand.  

5) Mengelola Dan Meningkatkan Portofolio Merek 

Diperlukan penciptaan strategi yang dapat mengidentifikasi 

peran-peran merek (semacam merek strategis atau merek pendukung), 

tingkatkan merek itu ke dalam arena produk baru, analisis risiko-risiko 

dan opsi-opsi perluasan merek secara vertikal, dan mengelola unit-unit 
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di mana merek dapat mengembangkan jenis produk sekaligus 

jangkauan operasinya. 

d. Indikator Citra Merek 

Menurut Keller (2015:168) terdapat empat indikator yang harus 

diperhatikan dalam membentuk sebuah citra merek yaitu: 

1) Recognition 

Tingkat dikenalnya sebuah merek (brand) oleh konsumen.  

2) Reputation 

Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek (brand) 

karena lebih terbukti mempunyai “track record” yang baik.  

3) Affinity 

Semacam emotional relationship yang timbul antar sebuah merek 

(brand) dengan konsumennya.  

4) Brand Loyalty 

Ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek.  

B. Penelitian Terdahulu 

Berikut adalah beberapa penelitian sebelumnya yang telah dilakukan dan 

berhubungan dengan penelitian yang sedang dilakukan saat ini: 

Tabel 2.1. Daftar Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Penelitian 
Variabel 

Bebas 

Variabel 

Terikat 
Hasil 

1 Irshad Ishaq 

Pohan 

(2014) 

Pengaruh Promosi 

Penjualan terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

PT. Bakrie Telecom 

Tbk 

Promosi Loyalitas 

Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan PT. 

Bakrie Telecom Tbk 

2 Eric 

Rotinsulu, 

Sontje M. 

Sumayku, 

dan Sofia A. 

Pengaruh Harga, 

Produk dan Promosi 

Terhadap Loyalitas 

Konsumen Big Jay 

Family Karaoke 

Harga, 

Produk dan 

Promosi 

Loyalitas 

Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Harga, Produk dan 

Promosi baik secara parsial 

maupun secara simultan 

berpengaruh positif dan 
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No Peneliti Judul Penelitian 
Variabel 

Bebas 

Variabel 

Terikat 
Hasil 

P. Sambul 

(2015) 

signifikan terhadap Loyalitas 

Konsumen Big Jay Family 

Karaoke 

3 Christian A. 

D Selang 

(2013) 

Bauran pemasaran 

(marketing mix) 

pengaruhnya terhadap 

loyalitas konsumen 

pada fresh mart Bahu 

Mall Manado 

Produk, 

Harga, 

Promosi, dan 

Lokasi 

Loyalitas 

Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara parsial produk, 

harga, promosi, dan lokasi 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

Secara Simultan produk, 

harga, promosi dan tempat 

berpengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Konsumen 

4 Merinda 

Tomida dan 

Budhi Satrio 

(2016) 

Pengaruh harga dan 

citra merek terhadap 

loyalitas pelanggan 

produk Footwear 

Yongki Komaladi 

Harga dan 

Citra Merek 

Loyalitas 

Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 

secara parsial menunjukkan 

variabel harga dan citra merek 

mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan produk 

footwear Yongki Komaladi di 

Surabaya. Dari pengujian 

determinasi parsial diketahui 

bahwa variabel harga 

mempunyai pengaruh 

dominan terhadap loyalitas 

pelanggan 

5 Erni 

Yunaida 

(2017) 

Pengaruh Brand 

Image (Citra Merek) 

terhadap Loyalitas 

Konsumen Produk 

Oli Pelumas Evalube 

di Kota Langsa 

Brand Image 

(Citra Merek) 

Loyalitas 

Konsumen 

Hasil uji t, brand image (citra 

merek) berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas 

konsumen produk oli pelumas 

evalube di kota Langsa 

6 J. 

Tjokroamino

to (2014) 

Analisa Pengaruh 

Brand Image dan 

Company Image 

Terhadap Loyalitas 

Retailer Studi Kasus 

PT Asia Paramita 

Indah 

Brand Image 

dan Company 

Image 

Loyalitas 

Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara parsial maupun 

simultan brand image dan 

company image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

7 Dita 

Amanah 

(2011) 

Pengaruh Promosi 

Dan Brand Image 

(Citra Produk) 

Terhadap Loyalitas 

Pembelian Produk 

Pepsodent Di 

Ramayana Plaza 

Jalan Aksara Medan 

Promosi dan 

Brand Image 

(Citra 

Produk) 

Loyalitas 

Pembelian 

Hasil uji t dan uji F 

menunjukkan bahwa promosi 

dan brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pembelian pada 

konsumen produk Pepsodent 

Di Ramayana Plaza Jalan 

Aksara Medan 

Sumber: Data yang diolah Peneliti (2020) 

C. Kerangka Konseptual 

Balitbangkes dalam (Rusiadi, 2015:65) menjelaskan bahwa kerangka 

konseptual merupakan uraian tentang hubungan antar variabel yang terkait dalam 
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masalah terutama yang akan diteliti, sesuai dengan rumusan masalah dan tinjauan 

pustaka. Kerangka konsep harus dinyatakan dalam bentuk skema atau diagram. 

Penjelasan kerangka konseptual penelitian dalam bentuk narasi yang mencakup 

identifikasi variabel, jenis serta hubungan antar variabel.  

1. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kotler (2015:264) menjelaskan bahwa promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah 

barang yang dibeli pelanggan. Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan 

bertujuan untuk mengenalkan produk kepada konsumen dan tetap membuat 

konsumen mengingat produk perusahaan. Konsumen secara alami lebih 

percaya kepada produk yang mereka kenal atau produk yang dikenal banyak 

orang. Tanpa adanya promosi penjualan, sulit bagi konsumen untuk tetap 

mengingat produk terutama makin banyaknya produk-produk pesaing yang 

dikenal konsumen. Sehingga ini membuat konsumen akan beralih ke produk 

pesaing yang lebih dikenalnya. 

Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi (2013:99) 

menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, citra 

merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Hal ini sesuai dengan 

beberapa hasil penelitian yang dilakukan Pohan (2014) dan Selang (2013) 

dimana hasil penelitian mereka menyebutkan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga 
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semakin baik promosi penjualan yang dilakukan perusahaan, maka semakin 

loyalitas konsumen akan semakin meningkat.  

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan 

Keller (2015:166) menjelaskan bahwa citra merek adalah persepsi 

konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi merek yang ada 

pada pikiran konsumen. Para pembeli mungkin mempunyai tanggapan yang 

berbeda terhadap citra perusahaan atau citra merek. Citra yang efektif akan 

berpengaruh pada pemantapan karakter produk dan usulan nilai, 

menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda dengan pesaing, dan 

memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental citra 

merek. Citra merek yang baik terhadap suatu barang akan meningkatkan 

persepsi yang baik pula terhadap seseorang. Selain itu, citra merek yang baik 

memberikan kebanggaan konsumen yang menggunakan produk. Rasa 

kebanggaan ini membuat konsumen tetap mempertahankan penggunaan merek 

produk sehingga loyalitas dapat terus meningkat. 

Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi (2013:99) 

menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, citra 

merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Hal ini sesuai dengan 

beberapa hasil penelitian yang dilakukan Tomida dan Satrio (2016) dan 

Yunaida (2017) dimana hasil penelitian mereka menyebutkan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, 

sehingga semakin baik citra merek di mata konsumen, maka semakin 

meningkat pula loyalitas konsumen.  
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3. Pengaruh Promosi Penjualan dan Citra Merek terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

Hurriyati (2015:129) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan adalah 

komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali 

atau melakukan pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten 

dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Terdapat banyak 

faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Marconi (2013:99) 

menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, citra 

merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Teori ini juga 

didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Amanah (2011) yang 

menunjukkan bahwa promosi dan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap loyalitas konsumen. 

Kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat digambarkan dalam bentuk 

bagan sebagai berikut: 

 

Gambar 2.2. Kerangka Konseptual Penelitian 

Sumber: Oleh Peneliti (2020) 
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D. Hipotesis 

Hipotesis berkaitan erat dengan teori. Hipotesis adalah dugaan atau jawaban 

sementara dari pertanyaan yang ada pada perumusan masalah penelitian. Dikatakan 

jawaban sementara oleh karena jawaban yang ada adalah jawaban yang berasal dari 

teori (Manullang dan Pakpahan, 2014:61).  

Sugiyono (2016:134) mengemukakan bahwa hipotesis merupakan jawaban 

sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah 

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara 

karena jawaban sementara baru didasarkan pada teori yang relevan, belum 

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Sehingga hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap 

rumusan masalah penelitian, belum jawaban empirik.  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan teori-teori yang diambil, maka 

ditarik beberapa hipotesis sebagai jawaban sementara dari permasalahan yang 

diteliti, yaitu: 

H1. Promosi penjualan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 

H2. Citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 

H3. Promosi penjualan dan citra merek secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan Penelitian 

Jenis-jenis penelitian secara umum dikelompokkan menurut bidang, tujuan, 

tingkat eksplanasi, dan waktu. Jenis penelitian ini adalah penelitian menurut tingkat 

eksplanasi, dimana penelitian ini dapat dikaji menurut tingkatannya yang 

didasarkan pada tujuan objek-objeknya. Pada tingkatan eksplanasi, penelitian ini 

termasuk ke dalam penelitian asosiatif, yakni penelitian yang menghubungkan dua 

variabel atau lebih untuk melihat pengaruh antar variabel melalui pengujian 

hipotesis (Sugiyono, 2016:45). 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan mengambil data primer 

dan menggunakan metode kuesioner. Metodologi penelitian kuantitatif adalah 

metode ilmiah untuk mendapatkan data yang valid, dengan tujuan menemukan, 

membuktikan dan mengembangkan suatu pengetahuan sehingga pada gilirannya 

dapat digunakan untuk memahami, memecahkan dan mengantisipasi masalah 

dalam bidang tertentu (Sugiono, 2016:47).  

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan Mode Fashion yang terletak di Jalan Aksara 

No.147 - D, Pahlawan, Kecamatan. Medan Perjuangan, Kota Medan, Sumatera 

Utara 20224. 

2. Waktu Penelitian 

Detail waktu dan kegiatan penelitian yang dilakukan dapat dilihat pada 

tabel di bawah ini: 
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Tabel 3.1. Tabel Kegiatan Penelitian 

No Kegiatan 

Agustus 

2020 

September 

2020 

Oktober 

2020 

November 

2020 

Desember 

2020 

Januari 

2021 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Observasi Awal                         

2 Pengajuan Judul                         

3 Penulisan Proposal                         

4 Seminar Proposal                         

5 
Persiapan instrumen 

penelitian 
                    

    

6 Pengumpulan data                         

7 Pengolahan data                          

8 Analisis dan evaluasi                         

9 Penulisan laporan                         

10 Sidang Meja Hijau                         

Sumber: Oleh Penulis (2020) 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Sujarweni (2016:4) menjelaskan bahwa populasi adalah keseluruhan 

jumlah yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki karakteristik dan 

kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian 

ditarik kesimpulannya  

Populasi dalam penelitian ini merupakan pelanggan Mode Fashion selama 

sebulan. Berdasarkan data bulan Agustus 2020 jumlah pelanggan Mode 

Fashion sebanyak 875 pelanggan sehingga jumlah populasi pada penelitian ini 

berjumlah 875 pelanggan. 

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2016:14) menyatakan bahwa sampel adalah sebagian 

dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila 

populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 

populasi, misalnya karena keterbatasan dana, waktu, dan tenaga, maka peneliti 
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dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Apa yang 

dipelajari dari sampel tersebut, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk 

populasi. Untuk itu, sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar 

representatif (mewakili). Apabila populasi yang ada kurang dari 100 lebih baik 

diambil semua hingga penelitiannya merupakan penelitian populasi.  

Menurut Sugiyono (2016:158) penentuan jumlah sampel ditentukan 

dengan menggunakan beberapa metode antara lain dengan menggunakan 

rumus. Salah satu rumus yang dapat digunakan dalam pengambilan sampel 

adalah dengan menggunakan rumus Slovin sebagai berikut: 

n =  
𝑁

1 + 𝑁 𝑒2
 

Dimana: 

N = Jumlah Populasi 

n = Jumlah sampel 

e = Tingkat kesalahan yang ditolerir 

Berdasarkan rumus di atas, akan ditentukan tingkat kesalahan yang ditolerir 

sebesar 10% atau 0,1, maka besarnya sampel yang diambil adalah: 

n =  
𝑁

1+𝑁 𝑒2 =
875

1+875 (0.12)
 = 

875

1+875 (0.01)
 = 

875
9,75

= 89,74 

Dari hasil perhitungan diperoleh ukuran sampel minimal adalah 89,74 

dengan tingkat kesalahan 10%. Oleh karena itu dalam penelitian ini sampel 

yang diambil adalah sebanyak 90 buah sampel, nilai 90 didapat dari 

pembulatan 89,74  hasil perhitungan dengan rumus Slovin. 

Teknik pengambilan sampel yang dilakukan menggunakan teknik purposive 

sampling, yaitu menentukan responden sebagai sampel dengan kriteria tertentu. 



50 

 

 

Adapun kriteria yang dimaksud adalah pelanggan yang pernah melakukan 

pembelian di Mode Fashion sebelumnya (melakukan pembelian ualng). 

3. Jenis dan Sumber Data 

Rusiadi (2016:31) menyatakan bahwa penelitian yang menggunakan 

populasi dan sampel adalah penelitian yang menggunakan data primer yang 

berasal dari angket, wawancara, dan observasi. Oleh karena itu, jenis data 

dalam penelitian ini adalah data primer. Sumber data primer adalah sumber 

data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 

2016:225) 

 Sumber data dalam penelitian ini berasal dari responden. Di mana dalam 

pengambilan data tersebut, peneliti akan membagikan kuesioner kepada setiap 

responden. Setiap responden wajib menjawab setiap pertanyaan yang ada pada 

kuesioner. Kejujuran jawaban respoden akan meningkatkan kualitas dari hasil 

penelitian yang diteliti. Oleh karena itu, peneliti harus sebisa mungkin 

mendapatkan jawaban yang sejujur-jujurnya dari responden. 

D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

1. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian pada dasarnya segala sesuatu yang berbentuk apa saja 

dan memiliki nilai serta variasi yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik 

kesimpulannya (Rusiadi, 2016:50). Hadi dalam Rusiadi (2016:50) menyatakan 

bahwa variabel merupakan semua keadaan, faktor, kondisi, perlakuan, atau 

tindakan yang dapat mempengaruhi hasil eksperimen. 
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a. Variabel Terikat (Y) 

Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel yang 

dipengaruhi, terikat, tergantung oleh variabel lain, yakni variabel bebas. 

Variabel terikat ini umumnya menjadi perhatian utama oleh peneliti 

(Manullang dan Pakpahan, 2014:36) 

Variabel terikat merupakan faktor-faktor yang diobservasi dan diukur 

untuk menentukan adanya pengaruh variabel bebas, yaitu faktor yang 

muncul, atau tidak muncul, atau berubah sesuai dengan yang 

diperkenalkan oleh peneliti (Rusiadi, 2016:50). Variabel terikat (Y) pada 

penelitian ini adalah Loyalitas Pelanggan (Y) yaitu: komitmen pelanggan 

bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang 

akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran mempunyai 

potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku (Hurriyati, 2015:129). 

b. Variabel Bebas (X) 

Variabel independen atau variabel bebas merupakan variabel yang 

menyebabkan atau mempengaruhi, yaitu faktor-faktor yang diukur, 

dimanipulasi atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan hubungan antara 

fenomena yang diobservasi atau diamati (Rusiadi, 2016:50)  

Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi variabel 

terikat. Dengan kata lain, variabel bebas merupakan sesuatu yang menjadi 

sebab terjadinya perubahan nilai para variabel terikat. Manullang dan 

Pakpahan, 2014:36). Variabel independen (X) yyang digunakan dalam 

penelitian ini adalah: 
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1) Promosi Penjualan (X1) 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 

pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan (Kotler, 2015:264). 

2) Citra Merek (X2) 

Citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu merek 

sebagai refleksi dari asosiasi merek yang ada pada pikiran konsumen 

(Keller, 2015:166). 

2. Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan penjabaran akan definisi variabel dan 

indikator pada penelitian/ Selanjutnya definisi operasional menggambarkan 

pula pengukuran atas variabel dan indikator yang dikembangkan pada 

penelitian. Definisi operasional adalah aspek penelitian yang memberikan 

informasi tentang bagaimana caranya mengukur variabel. Definisi operasional 

adalah penjelasan tentang batasan atau ruang lingkup variabel penelitian, 

sehingga memudahkan pengukuran dan pengamatan serta pengembangan 

instrumen/alat ukur (Rusiadi, 2016:88). Oleh karena itu, untuk memberikan 

gambaran yang lebih jelas tentang variabel penelitian, maka disajikan tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 3.2. Definisi Operasional Variabel 

No Variabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item Pertanyaan Skala 

1 Promosi 

Penjualan 

(X1) 

Promosi penjualan 

adalah bentuk 

persuasi langsung 

melalui 

penggunaan 

berbagai insentif 

yang dapat diatur 

1. Frekuensi 

Promosi 

2. Kualitas 

Promosi 

3. Kuantitas 

Promosi 

4. Waktu Promosi 

1. Jumlah promosi 

penjualan yang dilakukan 

dalam suatu waktu 

melalui media promosi 

penjualan 

2. Tolak ukur seberapa 

baiknya promosi 

Likert 
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No Variabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item Pertanyaan Skala 

untuk merangsang 

pembelian produk 

dengan segera atau 

meningkatkan 

jumlah barang 

yang dibeli 

pelanggan. 

 

Kotler (2015:264) 

5. Ketepatan 

 

Kotler (2015:272) 

penjualan dilakukan. 

3. Nilai atau jumlah 

promosi penjualan yang 

diberikan ke konsumen. 

4. Lamanya waktu promosi 

yang dilakukan oleh 

perusahaan. 

5. Promosi yang diberikan 

sesuai dengan kebutuhan 

konsumen, sehingga 

konsumen menyukai 

promosi yang diberikan. 

2 Citra Merek 

(X2) 

Citra merek adalah 

persepsi konsumen 

tentang suatu 

merek sebagai 

refleksi dari 

asosiasi merek 

yang ada pada 

pikiran konsumen 

 

Keller (2015:166) 

1. Recognition 

2. Reputattion 

3. Affinity 

4. Brand Loyalty 

 

Keller (2015:168) 

1. Tingkat dikenalnya 

sebuah merek (brand) 

oleh konsumen. 

2. Tingkat atau status yang 

cukup tinggi bagi sebuah 

merek (brand) karena 

lebih terbukti mempunyai 

“track record” yang baik. 

3. Semacam emotional 

relationship yang timbul 

antar sebuah merek 

(brand) dengan 

konsumennya. 

4. Ukuran dari kesetiaan 

konsumen terhadap suatu 

merek. 

Likert 

3 Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

 

Loyalitas 

pelanggan adalah 

komitmen 

pelanggan bertahan 

secara mendalam 

untuk berlangganan 

kembali atau 

melakukan 

pembelian ulang 

barang atau jasa 

terpilih secara 

konsisten dimasa 

yang akan datang, 

meskipun pengaruh 

situasi dan usaha 

pemasaran 

mempunyai potensi 

untuk 

menyebabkan 

perubahan 

perilaku. 

 

Hurriyati 

(2015:129) 

1. Pembelian Ulang 

2. Rekomendasi 

Produk 

3. Tidak 

Berkeinginan 

Mencoba Produk 

Pesaing 

Hurriyati 

(2015:131) 

1. Suatu dorongan yang 

membentuk perilaku 

membeli secara berulang-

ulang yang menciptakan 

suatu loyalitas pelanggan. 

2. Ketersediaan pelanggan 

untuk merekomendasikan 

produk yang digunakan 

kepada orang lain, baik 

itu teman, sahabat, 

maupun keluarga. 

3. Pelanggan yang loyal 

diidentifikasikan dengan 

sikap pelanggan yang 

tidak berminat untuk 

mencoba produk dari 

perusahaan pesaing, 

sehingga pelanggan akan 

tetap menggunakan 

produk perusahaan tanpa 

berkeinginan untuk 

mencoba produk dari 

perusahaan pesaing. 

Likert 

Sumber: Data yang Diolah Penulis (2020) 
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E. Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran variabel bebas dan variabel terikat pada penelitian ini 

menggunakan skala Likert. Di mana Sugiyono (2016:168) menyatakan bahwa skala 

Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Skala Likert dirancang oleh Likert untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi, 

seseorang/sekelompok orang tentang fenomena sosial. Jawaban setiap item 

instrumen pertanyaan memiliki gradiasi sangat positif sampai sangat negatif. 

Umumnya skala Likert mengandung pilihan jawaban: sangat setuju, setuju, netral, 

tidak setuju, dan sangat tidak setuju. Skor yang diberikan adalah 5,4,3,2,1. Skala 

Likert dapat disusun dalam bentuk pertanyaan atau pernyataan, dan bentuk pilihan 

ganda atau tabel ceklis (Manullang dan Pakpahan, 2014:98) 

Penentuan skor/nilai disusun berdasarkan skala likert skor pendapat responden 

merupakan hasil penjumlahan dari nilai skala yang diberikan pada tiap jawaban 

pada kuesioner. Skor pendapat responden merupakan hasil penjumlahan dari nilai 

skala yang diberikan dari tiap jawaban pada kuesioner, seperti yang disajikan pada 

Tabel 3.3 berikutnya. Pada tahap ini masing-masing jawaban responden dalam 

kuesioner diberikan kode sekaligus skor guna menentukan dan mengetahui 

frekuensi kecenderungan responden terhadap masing-masing pertanyaan yang 

diukur dengan angka. 

Tabel 3.3. Instrumen Skala Likert 

No Skala Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Kurang Setuju 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2016:168) 
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F. Teknik Pengumpulan Data 

Terdapat dua hal utama yang mempengaruhi kualitas data hasil penelitian, 

yaitu kualitas instrumen penelitian, dan kualitas pengumpulan data. Kualitas 

instrumen penelitian berkenaan dengan validitas dan reliabilitas instrumen dan 

kualitas pengumpulan data berkenaan ketepatan cara-cara yang digunakan untuk 

mengumpulkan data. Oleh karena itu, instrumen yang telah teruji validitas dan 

reliabilitasnya, belum tentu dapat menghasilkan data yang valid dan reliabel, 

apabila instrumen tersebut tidak digunakan secara tepat dalam pengumpulan 

datanya (Sugiyono, 2016:223). 

Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan kuesioner atau angket. Menurut Sugiyono (2016:189) Angket 

atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawab. Kuesioner atau angket yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis 

kuesioner atau angket langsung yang tertutup karena responden hanya tinggal 

memberikan tanda pada salah satu jawaban yang dianggap benar. 

G. Teknik Analisa Data 

1. Uji Kualitas Data 

Hasil penelitian dikatakan valid bila terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. 

Hasil penelitian dikatakan reliabel bila terdapat kesamaan data dalam waktu 

yang berbeda. Instrumen yang valid yaitu alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Sebelum data 
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dianalisis dan dievaluasi, terlebih dahulu data tersebut diuji dengan uji validitas 

dan uji reliabilitas. 

a. Uji Validitas (Kelayakan) 

Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 

digunakan. Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang 

dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan 

untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Dengan demikian, instrumen 

yang valid merupakan instrumen yang benar-benar tepat untuk mengukur 

apa yang hendak diukur. Penggaris dinyatakan valid jika digunakan untuk 

mengukur panjang, tetapi penggaris tidak valid digunakan untuk mengukur 

berat (Rusiadi, 2016:106). 

Manullang dan Pakpahan (2014:95) Mengemukakan bahwa uji 

validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner, dimana suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 

kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu 

daftar pertanyaan (angket) yang akan disajikan kepada pada responden, 

maka diperlukan uji validitas setiap pertanyaan. Bila rhitung> rkritis, dimana 

rkritis =  0.30 dan rtabel< 0.30, maka butir pertanyaan tersebut valid atau sah. 

Bila rhitung< 0.30, maka butir pertanyaan tersebut tidak valid atau sah 

(Manullang dan Pakpahan, 2014:96). Tetapi Sujarweni (2016:186) 

berpendapat bila Bila rhitung > rtabel. Maka butir pertanyaan tersebut valid, 

jika rhitung  < rtabel, maka butir pertanyaan tersebut tidak valid.  
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b. Uji Reliabilitas (Keandalan) 

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan bahwa alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian memiliki keandalan sebagai alat ukur, 

diantaranya diukur melalui konsistensi hasil pengukuran dari waktu ke 

waktu jika fenomena yang diukur tidak berubah (Rusiadi, 2016:107). 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 

atau handal, jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 

ata stabil dari waktu ke waktu dan tidak boleh acak. Apabila jawaban 

terhadap indikator-indikator tersebut dengan acak, maka dikatakan tidak 

reliabel (Manullang dan Pakpahan, 2014:97) 

Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut mampu 

mengungkapkan data yang bisa dipercaya dan sesuai dengan kenyataan 

sebenarnya. Reliabilitas menunjukkan pada satu pengertian bahwa 

instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 

pengumpulan data karena instrumen sudah baik. 

Untuk mengetahui kestabilan dan konsisten responden dalam 

menjawab butir-butir berkaitan dengan konstruk pertanyaan yang disusun 

dalam bentuk angket. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik 

jika memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih besar (>) 0,70 (Sujarweni, 

2016:239).  

Berdasarkan data yang telah didapat, kemudian diolah dan dianalisa 

dengan bantuan program Statistical Product and Service Solution (SPSS), 
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adapun program SPSS yang digunakan untuk menguji dan menganalisa 

penelitian ini adalah SPSS versi 24.0 For Windows. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah pengujian asumsi-asumsi statistik yang harus 

dipenuhi pada analisis regresi linier yang berbasis ordinary least square (OLS). 

Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan efisien (Best Linear 

Unbias Estimator) dari suatu persamaan regresi berganda dengan metode 

kuadrat terkecil (Least Squares), perlu dilakukan pengujian untuk mengetahui 

model regresi yang dihasilkan dengan jalan memenuhi persyaratan asumsi 

klasik yang meliputi: 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas data dilakukan sebelum data diolah berdasarkan model-

model penelitian yang diajukan. uji normalitas bertujuan untuk mengetahui 

apakah variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Sebagai dasar bahwa uji t an uji F mengasumsikan bahwa nilai residual 

mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar maka model regresi 

dianggap tidak valid dengan jumlah sampel yang ada (Rusiadi, 2016:149). 

Pengujian ini diperlukan karena untuk melakukan uji t dan uji F 

mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Menurut 

Rusiadi (2016:149), ada dua cara untuk mendeteksi apakah model regresi 

memiliki residual terdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis 

grafik dan statistik. 

1) Analisa Grafik 

Analisis normalitas data yang dapat diduga dengan mengamati 

grafik yang dihasilkan pada pengolahan data, dimana grafik yang 
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dapat digunakan untuk memprediksi normalitas data adalah grafik 

Histogram, dan grafik P-P Plot. 

a) Histogram 

Grafik histogram menempatkan gambar variabel terikat 

sebagai sumbu vertikal sedangkan nilai residual terstandardisasi 

dari sumbu horizontal. Kriteria yang dapat terjadi: 

1. Jika garis membentuk lonceng dan miring ke kiri maka 

tidak terdistribusi normal. 

2. Jika garis membentuk lonceng dan di tengah maka 

terdistribusi normal 

3. Jika garis membentuk lonceng dan miring ke kanan 

maka tidak terdistribusi normal 

b) Normal Probability Plot (Normal P-P Plot) 

Normal probability plot dilakukan dengan cara 

membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya 

dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi 

komulatif dari data sesungguhnya digambarkan dengan plotting. 

Kriteria yang dapat terjadi: 

1. Jika titik data sesungguhnya menyebar berada di sekitar 

garis diagonal maka data terdistribusi normal. 

2. Jika data sesungguhnya menyebar berada jauh dari garis 

diagonal maka data tidak terdistribusi normal. 

2) Analisa Statistik 

Uji statistik yang digunakan untuk menguji normalitas residual 

adalah uji statistik Kolmogorov Smirnov (K-S). Pedoman 
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pengambilan keputusan rentang data tersebut mendekati atau 

merupakan distribusi normal berdasarkan uji Kolmogorov Smirnov 

dapat dilihat dari: (Rusiadi, 2016:153) 

a) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas < 0,05, maka 

distribusi data adalah tidak normal. 

b) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas > 0,05, maka 

distribusi data adalah normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). 

Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 

variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat 

masalah multikolinearitas. Sedangkan untuk mengetahui gejala tersebut 

dapat dideteksi dari besarnya VIF (Variance Inflation Factor) melalui 

program SPSS (Rusiadi, 2016:154) 

Sujarweni (2016:230-231) mengemukakan bahwa uji 

multikolinearitas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya variabel bebas 

yang memiliki kemiripan antar variabel bebas dalam suatu model. 

Kemiripan antar variabel bebas akan mengakibatkan korelasi yang sangat 

kuat. Selain itu, uji ini dilakukan untuk menghindari kebiasan dalam 

proses pengambilan keputusan mengenai pengaruh pada uji parsial 

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Ketentuan untuk 

mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas yaitu: 

1) Jika Tolerance value< 0,1 dan VIF >10 artinya memiliki masalah 

multikolinearitas 
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2) Jika Tolerance value> 0,1 dan VIF <10 artinya tidak memiliki 

masalah multikolinearitas 

(Rusiadi, 2016:154) dan (Sujarweni, 2016:231) 

Nilai tolerance dapat dicari dengan rumus: 

𝑇𝑜𝑙𝑒𝑟𝑎𝑛𝑐𝑒 =  (1 − 𝑅𝑗
2) 

Dimana 𝑅𝑗
2= nilai determinasi daro regresi. 

Sedangkan nilai VIF dapat dicari dengan rumus: 

𝑉𝐼𝐹 =  (
1

𝑇𝑜𝑙𝑒𝑟𝑎𝑛𝑐𝑒
) 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk melihat apakah terdapat 

ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan yaitu model yang terdapat 

kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain 

tetap atau homokedastisitas (Rusiadi, 2016:157) 

Deteksi heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan metode scatter 

plot dengan memplotkan nilai ZPRED (nilai prediksi) dengan SRESID 

(nilai residualnya). Model yang baik jika tidak didapatkan pola tertentu 

pada grafik, seperti mengumpul di tengah, menyempit kemudian melebar, 

atau sebaliknya melebar kemudian menyempit. Uji statistik yang dapat 

digunakan adalah uji Glejser, uji Park, atau uji White (Rusiadi, 2016:157). 

Salah satu asumsi dasar regresi linear adalah bahwa variasi residual 

(variabel gangguan) sama untuk semua pengamatan. Jika terjadi suatu 

keadaan dimana variabel gangguan tidak memiliki varian yang sama untuk 
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semua observasi, maka dikatakan dalam model regresi tersebut terdapat 

suatu gejala heteroskedastisitas. 

Beberapa alternatif solusi jika model menyalahi asumsi 

heteroskedastisitas adalah dengan mentransformasikan ke dalam bentuk 

logaritma, yang hanya dapat dilakukan jika semua data bernilai positif 

(Rusiadi, 2016:157). Cara memprediksi gejala heteroskedastisitas adalah 

jika pola gambar scatterplot model tersebut memenuhi kriteria sebagai 

berikut: (Sujarweni, 2016:232) 

1. Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar 

angka 0. 

2. Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 

3. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola 

bergelombang melebar kemudian menyempit dan melebar 

kembali. 

4. Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola. 

Sedangkan cara memprediksi gejala heteroskedastisitas dengan 

menggunakan uji Glejser adalah: (Sujarweni, 2016:232). 

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka tidak terjadi gejala 

Heteroskedastisitas. 

2) Jika nilai signifikan < 0,05 maka terjadi gejala 

Heteroskedastisitas. 

3. Regresi Linear Berganda 

Model analisis data yang digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikatadalah model ekonometrik dengan 
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teknik analisis menggunakan model kuadrat terkecil biasa. Model 

persamaannya adalah sebagai berikut: 

Y = α + ß1X1 + ß2X2+ ß3X3 + e 

Keterangan: 

Y = Variabel Terikat Loyalitas Pelanggan 

α = Konstanta 

ß = Koefisien Regresi Berganda (Multiple Regression) 

X1 = Variabel bebas Promosi Penjualan 

X2 = Variabel bebas Citra Merek 

e = Error term (Kesalahan penduga) 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Simultan (Uji F) 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah pengaruh seluruh 

variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat pada tingkat kepercayaan (Confidence Interval) atau level 

pengujian hipotesis 5% dengan uji F menggunakan rumus statistik. Rumus 

Uji F sebagai berikut: (Sugiyono, 2016:297): 

𝐹ℎ =  
𝑅2(𝑛 − 𝑘 − 1)

𝑘(1 −  𝑅2)
 

Keterangan: 

R = Koefisien korelasi ganda 

k = Jumlah variabel bebas (independen) 

n = Jumlah anggota sampel 

Hipotesis untuk pengujian secara simultan adalah: 
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1) Ho : ß1 = ß2 = 0, artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari 

variabel bebas promosi penjualan (X1), dan citra merek (X2) 

secara simultan terhadap variabel terikat loyalitas pelanggan (Y). 

2) Ha : minimal 1  0, artinya terdapat pengaruh signifikan dari 

variabel bebas promosi penjualan (X1), dan citra merek (X2) 

secara simultan terhadap variabel terikat loyalitas pelanggan (Y). 

Kriteria pengambilan keputusan dengan uji F adalah sebagai berikut: 

1) Terima Ho (tolak Ha), apabila Fhitung < Ftabel atau Sig >0,05. 

2) Tolak Ho (terima Ha), apabila Fhitung> Ftabel atau Sig <0,05 

b. Uji Parsial (Uji t) 

Uji Parsial (uji t) menunjukkan seberapa jauh pengaruh setiap variabel 

bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Untuk pengujian hipotesis 

Asosiatif (hubungan) digunakan rumus uji signifikansi korelasi product 

moment. Rumus yang digunakan sebagai berikut: (Sugiyono, 2016:300-

301) 

𝑡 =  
𝑟𝑝√𝑛 − 𝑘

√1 − 𝑟𝑝
2
 

Keterangan: 

rp = Korelasi parsial yang ditemukan 

n  = Jumlah sampel 

k = Jumlah variabel (bebas + terikat) 

t  = thitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel. 

Untuk mengetahui diterima atau tidaknya hipotesis yang diajukan, 

dilakukan uji t, dengan rumusan hipotesis sebagai berikut:  
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1) Ho : ß1 = 0, artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari 

variabel bebas X terhadap variabel terikat Y. 

2) Ha : ß1 0, artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel 

bebas X terhadap variabel terikat Y 

Kriteria pengambilan keputusan dengan uji t adalah sebagai berikut: 

1) Ho diterima (Ha ditolak) jika -ttabel<thitung< ttabelatau nilai 

signifikan t > 0,05. 

2) Ho ditolak (Ha diterima) jika thitung< -ttabel atau thitung> ttabelatau 

nilai signifikan t < 0,05. 

5. Uji Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

hubungan dari beberapa variabel dalam pengertian yang lebih jelas (Sugiyono, 

2016:284). Koefisien determinasi akan menjelaskan seberapa besar perubahan 

atau variasi suatu variabel bisa dijelaskan oleh perubahan atau variasi pada 

variabel yang lain. Dalam bahasa sehari-hari adalah kemampuan variabel bebas 

untuk berkontribusi terhadap variabel terikatnya dalam satuan persentase. Nilai 

koefisien ini antara 0 dan 1. Jika hasil lebih mendekati angka 0 berarti 

kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel amat 

terbatas. Tapi jika hasil mendekati angka 1 berarti variabel-variabel bebas 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 

variasi variabel terikat.  

Kuatnya hubungan antar variabel dinyatakan dalam koefisien korelasi. 

Koefisien korelasi positif terbesar = 1 dan koefisien korelasi negatif terbesar = 

-1, sedangkan yang terkecil adalah 0. Bila hubungan antara dua variabel atau 
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lebih itu memiliki koefisien korelasi – 1 atau = -1, maka hubungan tersebut 

sempurna. Jika terdapat r = -1 maka terdapat korelasi negatif sempurna, artinya 

setiap peningkatan pada variabel tertentu maka terjadi penurunan pada variabel 

lainnya. Sebaliknya jika didapat r = 1, maka diperoleh korelasi positif 

sempurna, artinya ada hubungan yang positif antara variabel, dan kuat atau 

tidaknya hubungan ditunjukkan oleh besarnya nilai koefisien korelasi, dan 

koefisien korelasi adalah 0 maka tidak terdapat hubungan. 

Untuk dapat memberikan interpretasi terhadap kuatnya hubungan x 

terhadap y, maka dapat digunakan pedoman tabel berikut: 

Tabel 3.4. Pedoman untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2016:287) 

 Untuk mengetahui apakah koefisien korelasi hasil perhitungan signifikan 

atau tidak, maka perlu dibandingkan dengan rtabel product moment dengan taraf 

signifikan 0.05 (taraf kepercayaan 95%). Untuk mengetahui kontribusi variabel 

X terhadap Y, dapat dicari dengan menggunakan rumus koefisien determinasi. 

Adapun rumus koefisien determinasi sebagai berikut: 

D = r2 x 100% 

Keterangan 

D  = Nilai Koefisien determinasi 

R2 = Koefisien korelasi yang dikuadratkan 

. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Mode Fashion adalah sebuah perusahaan ritel di Indonesia terutama di 

Medan Sumatera Utara yang merupakan salah satu perusahaan ritel yang telah 

lama berdiri di kota Medan dan mempunyai berbagai cabang di kota Medan 

dan Jakarta sekitarnya. Dengan perjalanan usaha yang dibangun dari tahun 

1990, Mode Fashion senantiasa menyediakan fashion trend terkini untuk 

kategori pakaian dan mode, serta hijab, jaket, dan sebagainya. 

 
Gambar 4.1. Penampakan Toko Mode Fashion Medan 

Sumber: Oleh Penulis (2020) 

2. Frekuensi Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini, terdapat 90 responden yang dijadikan sampel untuk 

mengisi kuesioner yang diberikan. Karakteristik responden merupakan 

gambaran dari keberadaan responden di tempat penelitian yang terdiri dari 

jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan frekuensi kunjungan seperti yang 

ditunjukkan pada tabel berikut: 
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Tabel 4.1. Karakteristik Identitas Responden  

Karakteristik Frekuensi % Total 

Jenis Kelamin 

Responden 

Pria 32 35,6 
90 

Wanita 58 64,4 

Usia Responden 

Di Bawah 21 Tahun 17 18,9 

90 

21-25 Tahun 26 28,9 

26-30 Tahun 19 21,1 

31-35 Tahun 13 14,4 

36-40 Tahun 9 10,0 

41-45 Tahun 5 5,6 

Di Atas 45 Tahun 1 1,1 

Pendidikan Terakhir 

Responden 

SMP 3 3,3 

90 

SMA/SMK 27 30,0 

D3 7 7,8 

S1 45 50,0 

S2 7 7,8 

S3 1 1,1 

Pekerjaan 

Responden 

Karyawan Swasta 28 31,1 

90 

PNS/ASN 6 6,7 

TNI/POLRI 2 2,2 

Guru/Dosen 8 8,9 

Wirausaha 17 18,9 

Mahasiswa 21 23,3 

Ibu Rumah Tangga 8 8,9 

Frekuensi 

Kunjungan 

Responden  

2 Kali 35 38,9 

90 

3 Kali 20 22,2 

4 Kali 18 20,0 

5 Kali 11 12,2 

Di Atas 5 Kali 6 6,7 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 24.0 (2020) 

Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 90 responden pada 

penelitian ini diketahui bahwa: 

a. Jenis Kelamin Responden 

Terdapat 32 orang responden (35,6%) yang berjenis kelamin pria, 

sedangkan sisanya yaitu 58 orang responden (64,4%) berjenis kelamin 

wanita. Sehingga mayoritas responden pada penelitian ini berjenis kelamin 

pria. Mode Fashion menjual produk untuk pria dan wanita, namun di 

Mode Fashion Medan, produk Mode Fashion lebih diminati oleh wanita. 
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b. Usia Responden 

Terdapat 17 orang responden (18,9%) di antaranya berusia kurang dari 

21 tahun, 26 orang responden (28,9%) di antaranya berusia antara 21-25 

tahun, 19 orang responden (21,1%) di antaranya berusia di antara 26-30 

tahun, 13 orang responden (14,4%) di antaranya berusia di antara 31-35 

tahun, 9 orang responden (10,0%) di antaranya berusia di antara 36-40 

tahun, 5 orang responden (5,6%) di antaranya berusia di antara 41-45 

tahun, dan sisanya 1 orang responden (1,1%) di antaranya berusia di atas 

45 tahun. Sehingga mayoritas responden pada penelitian ini berusia di 

antara 26-30 tahun.Hal ini menunjukkan lebih dari separuh responden 

berusia di bawah 30 tahun. Hal ini dikarenakan produk Mode Fashion 

memiliki konsep anak muda dan memiliki desain-desain trend anak muda. 

Sehingga mayoritas pemakai produk Mode Fashion adalah anak-anak 

muda berusia di bawah 30 tahun. 

c. Pendidikan Terakhir Responden 

Terdapat 3 responden (3,3%) yang berpendidikan terakhir SMP, 

terdapat 27 orang responden (30,0%) yang berpendidikan terakhir 

SMA/SMK, 7 orang responden (7,8%) yang berpendidikan terakhir D3, 45 

orang responden (50,0%) yang berpendidikan terakhir S1, 7 orang 

responden (7,8%) yang berpendidikan terakhir S2 dan sisanya seorang 

responden (1,1%) yang berpendidikan terakhir S3. Sehingga mayoritas 

dari responden pada penelitian ini berpendidikan terakhir S1. Hal ini 

dikarenakan kesadaran masyarakat yang saat ini mulai memahami bahwa 

pendidikan sangat penting dan yang mampu bersaing di dunia kerja adalah 
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minimal tamatan S1, sehingga mayoritas masyarakat akan melanjutkan 

pendidikannya setidaknya hingga S1. 

d. Pekerjaan Responden  

Terdapat 28 orang responden (31,1%) yang berprofesi sebagai 

karyawan swasta, 6 orang responden (6,7%) yang berprofesi sebagai 

PNS/ASN, 2 orang responden (2,2%) yang berprofesi sebagai anggota 

TNI/POLRI, 8 orang responden (8,9%) berprofesi sebagai guru/dosen, 17 

orang responden (18,9%) berprofesi sebagai wirausaha, 21 orang 

responden (23,3%) berprofesi sebagai mahasiswa/pelajar, dan sisanya 8 

orang responden (8,9%) berprofesi sebagai ibu rumah tangga. Sehingga 

mayoritas responden pada penelitian ini berprodesi sebagai karyawan 

swasta. Hal ini dikarenakan kota Medan memiliki banyak industri dan 

perkantoran sehingga mayoritas pekerjaan masyarakat kota Medan adalah 

karyawan swasta. 

e. Frekuensi Kunjungan Responden  

Terdapat 35 orang responden (38,9%) yang telah melakukan 

kunjungan dan pembelian 2 kali, 20 orang responden (22,2%) yang telah 

melakukan kunjungan dan pembelian 3 kali, 18 orang responden (20,0%) 

yang telah melakukan kunjungan dan pembelian 4 kali, 11 orang 

responden (12,2%) yang telah melakukan kunjungan dan pembelian 5 kali, 

dan sisanya 6 orang responden (6,7%) yang telah melakukan kunjungan 

dan pembelian lebih dari 5 kali. Sehingga mayoritas responden pada 

penelitian ini sekurang-kurangnya telah melakukan kunjungan dan 

pembelian sebanyak 2 kali. 
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3. Frekuensi Jawaban Responden 

Setiap variabel terdiri dari beberapa indikator memiliki beberapa 

pertanyaan yang dijawab oleh responden. Setiap pertanyaan yang diberikan 

hanya memiliki lima buah alternatif jawaban yang dapat dipilih oleh 

responden, dimana setiap pertanyaan memiliki bobot nilai dalam skala Likert, 

yaitu: 

Tabel 4.2. Alternatif Jawaban yang Disediakan 

Jawaban Simbol Bobot 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Kurang Setuju (KS) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber: Manullang dan Pakpahan (2014:95) 

Berikut merupakan tabel memuat penilaian dari rata-rata untuk setiap item 

pertanyaan: 

Tabel 4.3. Kategori Penilaian Rata-Rata Jawaban Responden 

Rata-Rata Keterangan 

1,00 – 1,80 Tidak Baik 

1,81 – 2,60 Kurang Baik 

2,61 – 3,40 Cukup Baik 

3,41 – 4,20 Baik  

4,21 – 5.00 Sangat Baik 
Sumber: (Sugiyono, 2016:216) 

Hasil penyebaran kuesioner diperoleh berbagai ragam jawaban dari 

responden, berikut adalah frekuensi jawaban yang diberikan oleh responden 

untuk setiap pertanyaan: 

a. Promosi Penjualan (X1) 

Variabel Promosi Penjualan (X1) dibentuk oleh 5 (lima) indikator 

yang terdiri dari frekuensi promosi, kualitas promosi, kuantitas promosi, 

waktu promosi, dan ketepatan. Gambaran lengkap tanggapan responden 
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untuk setiap pertanyaan secara lengkap dapat dilihat pada Tabel 4.5 

berikut: 

Tabel 4.4. Penilaian Responden Terhadap Variabel Promosi Penjualan (X1) 

Pertanyaan 
Jawaban Sampel 

(N) 
Mean 

STS TS KS S SS 

X1,1 
1 1 6 32 50 

90 4,4333 
1,1% 1,1% 6,7% 35,6% 55,6% 

X1,2 
1 7 16 39 27 

90 3,9333 
1,1% 7,8% 17,8% 43,3% 30% 

X1,3 
0 3 14 38 35 

90 4,1667 
0,0% 3,3% 15,6% 42,2% 38,9% 

X1,4 
3 4 8 40 35 

90 4,1111 
3,3% 4,4% 8,9% 44,4% 38,9% 

X1,5 
2 4 9 48 27 

90 4,0444 
2,2% 4,4% 10,0% 53,3% 30% 

X1,6 
1 4 6 31 48 

90 4,3444 
1,1% 4,4% 6,7% 34,4% 53,3% 

X1,7 
2 6 7 32 43 

90 4,2000 
2,2% 6,7% 7,8% 35,6% 47,8% 

X1,8 
3 9 6 40 32 

90 3,9889 
3,3% 10,0% 6,7% 44,4% 35,6% 

X1,9 
0 3 14 38 35 

90 4,1667 
0,0% 3,3% 15,6% 42,2% 38,9% 

X1,10 
2 3 6 35 44 

90 4,2889 
2,2% 3,3% 6,7% 38,9% 48,9% 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 24.0 (2020)  

Penjelasan dari frekuensi jawaban responden untuk variabel promosi 

penjualan pada tabel di atas adalah sebagai berikut: 

1) Indikator dari pertanyaan X1,1 adalah Frekuensi Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion melakukan berbagai 

promosi secara gencar di berbagai media sosial”, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 50 responden 

(55,6%) dengan nilai rerata 4,4333 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa Mode Fashion melakukan berbagai promosi 

secara gencar di berbagai media sosial. 
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2) Indikator dari pertanyaan X1,2 adalah Frekuensi Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion memberikan berbagai 

promosi langsung yang menarik dalam bentuk diskon setiap 

harinya”, mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebanyak 

39 responden (43,3%) dengan nilai rerata 3,9333 (kategori baik). 

Hal ini menunjukkan bahwa Mode Fashion memberikan berbagai 

promosi langsung yang menarik dalam bentuk diskon setiap 

harinya. 

3) Indikator dari pertanyaan X1,3 adalah Kualitas Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Iklan Mode Fashion di berbagai 

media sosial mendapat banyak tanggapan positif”, mayoritas 

responden menjawab setuju yaitu sebanyak 38 responden (42,2%) 

dengan nilai rerata 4,1667 (kategori baik). Hal ini menunjukkan 

bahwa iklan Mode Fashion di berbagai media sosial mendapat 

banyak tanggapan positif. 

4) Indikator dari pertanyaan X1,4 adalah Kualitas Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Produk Mode Fashion yang didiskon 

menarik minat pelanggan untuk membeli”, mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebanyak 40 responden (44,4%) dengan 

nilai rerata 4,1111 (kategori baik). Hal ini menunjukkan bahwa 

produk Mode Fashion yang didiskon menarik minat pelanggan 

untuk membeli. 

5) Indikator dari pertanyaan X1,5 adalah Kuantitas Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion melakukan berbagai 
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jenis promosi yang berbeda-beda”, mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebanyak 48 responden (53,3%) dengan 

nilai rerata 4,0444 (kategori baik). Hal ini menunjukkan bahwa 

Mode Fashion melakukan berbagai jenis promosi yang berbeda-

beda. 

6) Indikator dari pertanyaan X1,6 adalah Kuantitas Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion memiliki banyak 

produk yang diberikan potongan harga sehingga semua pelanggan 

dapat kebagian”, mayoritas responden menjawab sangat setuju 

yaitu sebanyak 48 responden (53,3%) dengan nilai rerata 4,3444 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa Mode Fashion 

memiliki banyak produk yang diberikan potongan harga sehingga 

semua pelanggan dapat kebagian. 

7) Indikator dari pertanyaan X1,7 adalah Waktu Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion melakukan promosi di 

waktu yang tepat”, mayoritas responden menjawab sangat setuju 

yaitu sebanyak 43 responden (47,8%) dengan nilai rerata 4,2000 

(kategori baik). Hal ini menunjukkan bahwa Mode Fashion 

melakukan promosi di waktu yang tepat. 

8) Indikator dari pertanyaan X1,8 adalah Waktu Promosi dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion memberikan potongan 

harga yang lebih besar di akhir bulan di saat pelanggan baru 

gajian”, mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebanyak 40 

responden (44,4%) dengan nilai rerata 3,9889 (kategori baik). Hal 



75 

 

ini menunjukkan bahwa Mode Fashion memberikan potongan 

harga yang lebih besar di akhir bulan di saat pelanggan baru 

gajian. 

9) Indikator dari pertanyaan X1,9 adalah Ketepatan dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan sangat menyukai promosi 

Mode Fashion yang dilakukan di media sosial”, mayoritas 

responden menjawab setuju yaitu sebanyak 38 responden (42,2%) 

dengan nilai rerata 4,1667 (kategori baik). Hal ini menunjukkan 

bahwa pelanggan sangat menyukai promosi Mode Fashion yang 

dilakukan di media sosial. 

10) Indikator dari pertanyaan X1,10 adalah Ketepatan dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan sangat menyukai 

pemberian diskon yang dilakukan oleh Mode Fashion”, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 44 responden 

(48,9%) dengan nilai rerata 4,2889 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa pelanggan sangat menyukai pemberian 

diskon yang dilakukan oleh Mode Fashion. 

b. Citra Merek (X2) 

Variabel Citra Merek (X2) dibentuk oleh 4 (empat) indikator yang 

terdiri dari recognition, reputation, affinity, dan brand loyalty. Gambaran 

lengkap tanggapan responden untuk setiap pertanyaan secara lengkap 

dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut: 
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Tabel 4.5. Penilaian Responden Terhadap Variabel Citra Merek (X2) 

Pertanyaan 
Jawaban Sampel 

(N) 
Mean 

STS TS KS S SS 

X2,1 
1 3 5 37 44 

90 4,3333 
1,1% 3,3% 5,6% 41,1% 48,9% 

X2,2 
2 3 14 31 40 

90 4,1556 
2,2% 3,3% 15,6% 34,4% 44,4% 

X2,3 
0 3 7 39 41 

90 4,3111 
0,% 3,3% 7,8% 43,3% 45,6% 

X2,4 
2 3 5 41 39 

90 4,2444 
2,2% 3,3% 5,6% 45,6% 43,3% 

X2,5 
1 3 6 39 41 

90 4,2889 
1,1% 3,3% 6,7% 43,3% 45,6% 

X2,6 
1 2 3 40 44 

90 4,3778 
1,1% 2,2% 3,3% 44,4% 48,9% 

X2,7 
1 3 6 41 39 

90 4,2667 
1,1% 3,3% 6,7% 45,6% 43,3% 

X2,8 
1 1 4 41 43 

90 4,3778 
1,1% 1,1% 4,4% 45,6% 47,8% 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 24.0 (2020)  

Penjelasan dari frekuensi jawaban responden untuk variabel 

pengembangan karir pada tabel di atas adalah sebagai berikut: 

1) Indikator dari pertanyaan X2,1 adalah Recognition dengan pertanyaan 

yang berbunyi: ”Pelanggan telah lama mengenal Mode Fashion 

sebagai salah satu toko fashion terbaik”, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 44 responden (48,9%) dengan 

nilai rerata 4,3333 (kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan telah lama mengenal Mode Fashion sebagai salah satu toko 

fashion terbaik. 

2) Indikator dari pertanyaan X2,2 adalah Recognition dengan pertanyaan 

yang berbunyi: ”Pelanggan lebih mengenal Mode Fashion dari pada 

toko fashion lainnya di kota Medan”, mayoritas responden menjawab 

sangat setuju yaitu sebanyak 40 responden (44,4%) dengan nilai rerata 
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4,1556 (kategori baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih 

mengenal Mode Fashion dari pada toko fashion lainnya di kota Medan. 

3) Indikator dari pertanyaan X2,3 adalah Reputation dengan pertanyaan 

yang berbunyi: ”Mode Fashion memiliki reputasi yang sangat baik 

selama ini”, mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu 

sebanyak 41 responden (45,6%) dengan nilai rerata 4,3111 (kategori 

sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa Mode Fashion memiliki 

reputasi yang sangat baik selama ini. 

4) Indikator dari pertanyaan X2,4 adalah Reputation dengan pertanyaan 

yang berbunyi: ”Mode Fashion memiliki reputasi sebagai toko fashion 

yang menghasilkan produk yang keren dan kualitas yang baik”, 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebanyak 41 responden 

(45,6%) dengan nilai rerata 4,2444 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa Mode Fashion memiliki reputasi sebagai toko 

fashion yang menghasilkan produk yang keren dan kualitas yang baik. 

5) Indikator dari pertanyaan X2,5 adalah Affinity dengan pertanyaan yang 

berbunyi: ”Sulit bagi pelanggan untuk berpindah dari Mode Fashion 

Medan ke toko fashion lain”, mayoritas responden menjawab sangat 

setuju yaitu sebanyak 41 responden (45,6%) dengan nilai rerata 4,2889 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa sulit bagi 

pelanggan untuk berpindah dari Mode Fashion Medan ke toko fashion 

lain. 

6) Indikator dari pertanyaan X2,6 adalah Affinity dengan pertanyaan yang 

berbunyi:” Pelanggan lebih nyaman berkunjung ke Mode Fashion dari 
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pada ke toko fashion lainnya”, mayoritas responden menjawab sangat 

setuju yaitu sebanyak 44 responden (48,9%) dengan nilai rerata 4,3778 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih 

nyaman berkunjung ke Mode Fashion dari pada ke toko fashion 

lainnya. 

7) Indikator dari pertanyaan X2,7 adalah Brand Loyalty dengan pertanyaan 

yang berbunyi:” Pelanggan tetap menjadikan Mode Fashion sebagai 

toko fashion pilihan utama walaupun pesaing lain menawarkan 

diskon”, mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebanyak 41 

responden (45,6%) dengan nilai rerata 4,2667 (kategori sangat baik). 

Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan tetap menjadikan Mode 

Fashion sebagai toko fashion pilihan utama walaupun pesaing lain 

menawarkan diskon. 

8) Indikator dari pertanyaan X2,8 adalah Brand Loyalty dengan pertanyaan 

yang berbunyi: ”Pelanggan akan kembali berkunjung ke Mode Fashion 

suatu hari nanti saat ada kesempatan”, mayoritas responden menjawab 

sangat setuju yaitu sebanyak 43 responden (47,8%) dengan nilai rerata 

4,3778 (kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan 

akan kembali berkunjung ke Mode Fashion suatu hari nanti saat ada 

kesempatan. 

c. Loyalitas Pelanggan (Y) 

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) dibentuk oleh 3 (tiga) indikator 

yang terdiri dari pembelian ulang, rekomendasi produk, dan tidak 

berkeinginan mencoba produk pesaing. Gambaran lengkap tanggapan 
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responden untuk setiap pertanyaan secara lengkap dapat dilihat dari 

jawaban responden yang ada pada Tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6. Penilaian Responden Terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

Pertanyaan 
Jawaban Sampel 

(N) 
Mean 

STS TS KS S SS 

Y1 
1 3 5 39 42 

90 4,3111 
1,1% 3,3% 5,6% 43,3% 46,7% 

Y2 
2 2 6 26 54 

90 4,4222 
2,2% 2,2% 6,7% 28,9% 60,0% 

Y3 
1 3 15 44 27 

90 4,0333 
1,1% 3,3% 16,7% 48,9% 30,0% 

Y4 
1 4 6 34 45 

90 4,3111 
1,1% 4,4% 6,7% 37,8% 50,0% 

Y5 
1 5 11 30 43 

90 4,2111 
1,1% 5,6% 12,2% 33,3% 47,8% 

Y6 
1 4 3 40 42 

90 4,3111 
1,1% 4,4% 3,3% 44,4% 46,7% 

Y7 
0 3 8 26 53 

90 4,4333 
0,0% 3,3% 8,9% 28,9% 58,9% 

Y8 
0 2 13 43 32 

90 4,1667 
0,0% 2,2% 14,4% 47,8% 35,6% 

Y9 
0 2 6 36 46 

90 4,4000 
0,0% 2,2% 6,7% 40,0% 51,1% 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 24.0 (2020)  

Penjelasan dari frekuensi jawaban responden untuk variabel Loyalitas 

Pelanggan pada tabel di atas adalah sebagai berikut: 

1) Indikator dari pertanyaan Y1 adalah Pembelian Ulang dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan berencana untuk kembali 

ke Mode Fashion suatu hari nanti untuk berbelanja”, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 42 responden 

(46,7%) dengan nilai rerata 4,3111 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa pelanggan berencana untuk kembali ke 

Mode Fashion suatu hari nanti untuk berbelanja. 
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2) Indikator dari pertanyaan Y2 adalah Pembelian Ulang dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan berminat untuk membeli 

model fashion lainnya yang tersedia di Mode Fashion”, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 54 responden 

(60,0%) dengan nilai rerata 4,4222 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa pelanggan berminat untuk membeli model 

fashion lainnya yang tersedia di Mode Fashion. 

3) Indikator dari pertanyaan Y3 adalah Pembelian Ulang dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan akan menjadi pelanggan 

tetap Mode Fashion”, mayoritas responden menjawab setuju yaitu 

sebanyak 44 responden (48,9%) dengan nilai rerata 4,0333 

(kategori baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan akan 

menjadi pelanggan tetap Mode Fashion. 

4) Indikator dari pertanyaan Y4 adalah Rekomendasi Produk dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Mode Fashion merupakan toko 

fashion yang layak untuk direkomendasikan”, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 45 responden 

(50,0%) dengan nilai rerata 4,3111 (kategori sangat baik). Hal ini 

menunjukkan bahwa Mode Fashion merupakan toko fashion yang 

layak untuk direkomendasikan. 

5) Indikator dari pertanyaan Y5 adalah Rekomendasi Produk dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan bersedia memberikan 

testimonial yang jujur mengenai pengalaman positif pelanggan di 

Mode Fashion”, mayoritas responden menjawab sangat setuju 
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yaitu sebanyak 43 responden (47,8%) dengan nilai rerata 4,2111 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan 

bersedia memberikan testimonial yang jujur mengenai 

pengalaman positif pelanggan di Mode Fashion. 

6) Indikator dari pertanyaan Y6 adalah Rekomendasi Produk dengan 

pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan akan merekomendasikan 

Mode Fashion jika ada teman atau keluarga yang sedang ingin 

membeli pakaian”, mayoritas responden menjawab sangat setuju 

yaitu sebanyak 42 responden (46,7%) dengan nilai rerata 4,3111 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan 

akan merekomendasikan Mode Fashion jika ada teman atau 

keluarga yang sedang ingin membeli pakaian. 

7) Indikator dari pertanyaan Y7 adalah Tidak Berkeinginan Mencoba 

Produk Pesaing dengan pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan 

tidak tertarik untuk mencoba mengunjungi toko fashion lain”, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 53 

responden (58,9%) dengan nilai rerata 4,4333 (kategori sangat 

baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak tertarik untuk 

mencoba mengunjungi toko fashion lain. 

8) Indikator dari pertanyaan Y8 adalah Tidak Berkeinginan Mencoba 

Produk Pesaing dengan pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan 

merasa Mode Fashion merupakan toko fashion yang terbaik 

sehingga pelanggan tetap ingin berbelanja di toko terbaik”, 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebanyak 43 
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responden (47,8%) dengan nilai rerata 4,1667 (kategori baik). Hal 

ini menunjukkan bahwa pelanggan merasa Mode Fashion 

merupakan toko fashion yang terbaik sehingga pelanggan tetap 

ingin berbelanja di toko terbaik. 

9) Indikator dari pertanyaan Y9 adalah Tidak Berkeinginan Mencoba 

Produk Pesaing dengan pertanyaan yang berbunyi: ”Pelanggan 

merasa sangat puas dengan model dan kualitas fashion di Mode 

Fashion sehingga khawatir toko lain tidak memberikan kepuasan 

yang sama”, mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu 

sebanyak 46 responden (51,1%) dengan nilai rerata 4,4000 

(kategori sangat baik). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan 

merasa sangat puas dengan model dan kualitas fashion di Mode 

Fashion sehingga khawatir toko lain tidak memberikan kepuasan 

yang sama. 

4. Uji Kualitas Data 

Uji kualitas data dilakukan dengan melakukan uji validitas untuk 

mengetahui kevalidan dari data serta uji reliabilitas untuk mengetahuan 

kehandalan dari data. Sehingga dengan pengujian ini akan diketahui kualitas 

data yang telah akan digunakan. 

a. Uji Validitas 

Rusiadi (2016:106) menjelaskan bahwa validitas adalah tingkat 

keandalan dan kesahihan alat ukur yang digunakan. Intrumen dikatakan 

valid berarti menunjukkan alat ukur yang dipergunakan untuk 

mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa 
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yang seharusnya diukur. Dengan demikian, instrumen yang valid 

merupakan instrumen yang benar-benar tepat untuk mengukur apa yang 

hendak diukur. Penggaris dinyatakan valid jika digunakan untuk mengukur 

panjang, tetapi penggaris tidak valid digunakan untuk mengukur berat. 

Untuk mengetahui kelayakan butir-butir pertanyaan pada kuesioner 

yang kepada responden, maka diperlukan uji validitas untuk setiap 

pertanyaan tersebut. Metode yang digunakan adalah dengan 

membandingkan antara nilai korelasi atau rhitung dari variabel penelitian 

dengan nilai rkritis, dimana nilai dari rkritis adalah 0,30. Aturan tersebut dapat 

dilihat sebagai berikut: Manullang dan Pakpahan (2014:96). 

1) Bila rhitung > rkritis, maka butir pertanyaan tersebut valid atau sah. 

2) Bila rhitung < rkritis, maka butir pertanyaan tersebut tidak valid atau sah.  

rhitung dari hasil pengujian dengan SPSS dapat dilihat pada Corrected 

Item-Total Correlation pada tabel hasil pengujian SPSS yang ada pada 

lampiran. Hasil perbandingan rhitung dengan rkritis untuk menentukan 

validitas atau kelayakan pada setiap butir pertanyaan dari setiap variabel 

dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.7. Hasil Validitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel Promosi 

Penjualan (X1) 

Item ke - Simbol rhitung rkritis Keterangan 

1 X1,1 0,691 0,3 Valid 

2 X1,2 0,362 0,3 Valid 

3 X1,3 0,640 0,3 Valid 

4 X1,4 0,650 0,3 Valid 

5 X1,5 0,551 0,3 Valid 

6 X1,6 0,744 0,3 Valid 

7 X1,7 0,622 0,3 Valid 

8 X1,8 0,566 0,3 Valid 

9 X1,9 0,640 0,3 Valid 

10 X1,10 0,782 0,3 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 
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Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh nilai rhitung dari 

setiap item pertanyaan variabel Promosi Penjualan (X1) lebih besar dari 

0,30. Sehingga berdasarkan hasil pengujian validitas dapat disimpulkan 

bahwa seluruh butir pertanyaan yang digunakan pada kuesioner untuk 

promosi penjualan terbukti valid. 

Tabel 4.8. Hasil Validitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel Citra 

Merek (X2) 

Item ke - Simbol rhitung rkritis Keterangan 

1 X2,1 0,750 0,3 Valid 

2 X2,2 0,557 0,3 Valid 

3 X2,3 0,545 0,3 Valid 

4 X2,4 0,767 0,3 Valid 

5 X2,5 0,765 0,3 Valid 

6 X2,6 0,339 0,3 Valid 

7 X2,7 0,735 0,3 Valid 

8 X2,8 0,745 0,3 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh nilai rhitung dari 

setiap item pertanyaan variabel Citra Merek (X2) lebih besar dari 0,30. 

Sehingga berdasarkan hasil pengujian validitas dapat disimpulkan bahwa 

seluruh butir pertanyaan yang digunakan pada kuesioner untuk citra merek 

terbukti valid. 

Tabel 4.9. Hasil Validitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Item ke - Simbol rhitung rkritis Keterangan 

1 Y1 0,595 0,3 Valid 

2 Y2 0,528 0,3 Valid 

3 Y3 0,496 0,3 Valid 

4 Y4 0,642 0,3 Valid 

5 Y5 0,517 0,3 Valid 

6 Y6 0,689 0,3 Valid 

7 Y7 0,371 0,3 Valid 

8 Y8 0,460 0,3 Valid 

9 Y9 0,703 0,3 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 
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Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh nilai rhitung dari 

setiap item pertanyaan variabel Loyalitas Pelanggan (Y) lebih besar dari 

0,30. Sehingga berdasarkan hasil pengujian validitas dapat disimpulkan 

bahwa seluruh butir pertanyaan yang digunakan pada kuesioner untuk 

loyalitas pelanggan terbukti valid 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan yang 

digunakan pada kuesioner telah valid dan layak digunakan untuk 

pengujian lebih lanjut. 

b. Uji Reliabilitas 

Rusiadi (2016:107) menjelaskan bahwa reliabilitas adalah ukuran 

yang menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian 

memiliki keandalan sebagai alat ukur, diantaranya diukur melalui 

konsistensi hasil pengukuran dari waktu ke waktu jika fenomena yang 

diukur tidak berubah. Manullang dan Pakpahan (2014:90) menjelaskan 

bahwa suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal, jika jawaban 

seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu dan tidak boleh acak.  

Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut mampu 

mengungkapkan data yang bisa dipercaya dan sesuai dengan kenyataan 

sebenarnya. Reliabilitas menunjukkan pada satu pengertian bahwa 

instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 

pengumpulan data karena instrumen sudah baik. Sujarweni (2016:239) 

menjelaskan bahwa uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama 

terhadap seluruh butir pertanyaan, atau dilakukan secara individual dari 
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setiap butir pertanyaan. Jika nilai Cronbach’s alpha > 0,70 maka dikatakan 

butir pertanyaan dikatakan telah reliabel atau handal, sebaliknya tidak 

reliabel jika nilai Cronbach’s alpha < 0,70. 

Pengambilan keputusan reliabilitas dari setiap butir pertanyaan 

berdasarkan nilai Cronbach's Alpha if Item Deleted dapat dilihat pada tabel 

berikut:  

Tabel 4.10. Hasil Reliabilitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel 

Promosi Penjualan (X1) 

Item ke - Simbol 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

Cronbach's 

Alpha 

Minimal 

Keterangan 

1 X1,1 0,870 0,7 Reliabel 

2 X1,2 0,892 0,7 Reliabel 

3 X1,3 0,873 0,7 Reliabel 

4 X1,4 0,871 0,7 Reliabel 

5 X1,5 0,878 0,7 Reliabel 

6 X1,6 0,865 0,7 Reliabel 

7 X1,7 0,874 0,7 Reliabel 

8 X1,8 0,879 0,7 Reliabel 

9 X1,9 0,873 0,7 Reliabel 

10 X1,10 0,862 0,7 Reliabel 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Setiap item pertanyaan pada veriabel Promosi Penjualan (X1) 

memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,70 sehingga 

seluruh item pertanyaan pada Promosi Penjualan (X1) telah reliabel atau 

andal. 

Tabel 4.11. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Promosi Penjualan (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,885 10 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Promosi Penjualan 

(X1) dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,706 dimana 
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nilai ini lebih besar dari 0,70 sehingga variabel Promosi Penjualan (X1) 

disimpulkan reliabel. 

Tabel 4.12. Hasil Reliabilitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel Citra 

Merek (X2) 

Item ke - Simbol 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

Cronbach's 

Alpha 

Minimal 

Keterangan 

1 X2,1 0,855 0,7 Reliabel 

2 X2,2 0,878 0,7 Reliabel 

3 X2,3 0,876 0,7 Reliabel 

4 X2,4 0,853 0,7 Reliabel 

5 X2,5 0,854 0,7 Reliabel 

6 X2,6 0,894 0,7 Reliabel 

7 X2,7 0,857 0,7 Reliabel 

8 X2,8 0,858 0,7 Reliabel 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Setiap item pertanyaan pada veriabel Citra Merek (X2) memiliki nilai 

Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,70 sehingga seluruh item 

pertanyaan pada variabel Citra Merek (X2) telah reliabel atau andal. 

Tabel 4.13. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Citra Merek (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,881 8 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Citra Merek (X2) 

dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,881 dimana nilai 

ini lebih besar dari 0,70 sehingga variabel Citra Merek (X2) disimpulkan 

reliabel. 

Tabel 4.14. Hasil Reliabilitas Setiap Item Pertanyaan pada Variabel 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

Item ke - Simbol 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

Cronbach's 

Alpha 

Minimal 

Keterangan 

1 Y1 0,819 0,7 Reliabel 

2 Y2 0,827 0,7 Reliabel 

3 Y3 0,830 0,7 Reliabel 

4 Y4 0,813 0,7 Reliabel 
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Item ke - Simbol 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

Cronbach's 

Alpha 

Minimal 

Keterangan 

5 Y5 0,829 0,7 Reliabel 

6 Y6 0,808 0,7 Reliabel 

7 Y7 0,842 0,7 Reliabel 

8 Y8 0,833 0,7 Reliabel 

9 Y9 0,810 0,7 Reliabel 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Setiap item pertanyaan pada veriabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,70 sehingga 

seluruh item pertanyaan pada variabel Loyalitas Pelanggan (Y) telah 

reliabel atau andal.  

Tabel 4.15. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,840 9 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Keputusan Pembelian 

(Y) dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,840 dimana 

nilai ini lebih besar dari 0,70 sehingga variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

disimpulkan reliabel.  

5. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah pengujian asumsi-asumsi statistik yang harus 

dipenuhi pada analisis regresi linier yang berbasis ordinary least square (OLS). 

Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan efisien (Best Linear 

Unbias Estimator) dari suatu persamaan regresi berganda dengan metode 

kuadrat terkecil (Least Squares). Uji asumsi klasik pada penelitian ini terdiri 

dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 
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a. Uji Normalitas Data 

Rusiadi (2016:149) menjelaskan bahwa uji normalitas data dilakukan 

sebelum data diolah berdasarkan model-model penelitian yang diajukan. 

uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel pengganggu 

atau residual memiliki distribusi normal. Sebagai dasar bahwa uji t dan uji 

F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti disribusi normal. Jika 

asumsi ini dilanggar maka model regresi dianggap tidak valid dengan 

jumlah sampel yang ada. Pengujian normalitas pada penelitian ini 

menggunakan dua buah jenis analisis pengujian, yaitu analisis grafik dan 

analisis statistik. Hasil pengujian normalitas data dengan analisis grafik 

dan analisis statistik dapat dilihat pada pembahasan berrikut 

1) Analisis Grafik 

Uji normalitas pada analisis grafik dapat dilihat dari histogram 

bar dan grafik P-P Plot. Hasil uji normalitas data dengan histogram 

bar dapat dilihat pada histogram di bawah ini: 

 
Gambar 4.2. Histogram Uji Normalitas 

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 
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Hasil pengujian normalitas dengan histogram menunjukkan 

bahwa grafik pada histogram cenderung cembung di tengah dan 

membentuk seperti lonceng. Hal ini dapat dilihat grafik tertinggi 

berada pada titik nol dan bentuk grafik tidak melenceng ke kiri 

maupun ke kanan, sehingga hal ini mengindikasikan bahwa residual 

data telah tersebar secara normal. 

Normalitas juga dapat dilihat dengan melihat penyebaran data 

(titik) pada sumbu diagonal dari grafik P-P Plot. Jika penyebaran 

mengikuti garis diagonal pada histogram, maka data dapat dikatakan 

normal. Grafik P-P Plot hasil uji normalitas data dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

 
Gambar 4.3. Historgam P-P Plot Uji Normalitas 

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Hasil pengujian normalitas data dengan menggunakan gambar P-

P Plot terlihat titik-titik data yang berjumlah 90 buah untuk variabel 

terikat Loyalitas Pelanggan (Y) menyebar di sekitar garis diagonal, 

mengikuti garis diagonal, dan banyak titik-titik data menyentuh garis 
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diagonal, sehingga hal ini mengindikasikan data telah berdistribusi 

secara normal.  

2) Analisis Statistik 

Salah satu pengujian yang dapat dilakukan dalam analisis statistik 

untuk menguji normalitas data dapat menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov. Pedoman pengambilan keputusan dengan uji Kolmogorov-

Smirnov adalah sebagai berikut: Rusiadi (2016:152) 

a) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas < 0,05, maka 

distribusi data adalah tidak normal,  

b) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas > 0,05, maka 

distribusi data adalah normal  

Hasil uji normalitas data dengan Uji Kolmogorov-Smirnov dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.16. Normalitas Data dengan Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 90 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 2,15698639 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,065 

Positive 0,065 

Negative -0,057 

Test Statistic 0,065 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Pada hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada tabel hasil pengujian di 

atas dapat dilihat bahwa nilai signifikan sebesar 0,200. Nilai 

signifikan yang dapat dilihat pada nilai Asymp. Sig. (2-tailed), nilai 
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signifikan ini lebih besar dari 0,05. Sehingga berdasarkan uji 

Kolmogorov-Smirnov, data yang digunakan dapat dipastikan telah 

terdistribusi secara normal karena nilai disignifikan dari residual lebih 

besar dari 0,05. 

b. Uji Multikolinearitas 

Rusiadi (2016:154) menjelaskan bahwa uji multikolinieritas bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi 

antar variabel bebas (independent). Uji ini dilakukan dengan melihat nilai 

tolerance dan variance inflation factor (VIF) dari hasil analisis dengan 

menggunakan SPSS. Apabila nilai tolerance value > 0,10 dan VIF < 10 

maka disimpulkan tidak terjadi masalah multikolinieritas. Uji 

Multikolinieritas dari hasil kuesioner yang telah didistribusikan kepada 

respoden dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.17. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Promosi Penjualan (X1) 0,312 3,208 

Citra Merek (X2) 0,312 3,208 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Tabel di atas menunjukkan hasil uji multikolinearitas menggunakan 

aplikasi SPSS 24.0 yang dijelaskan sebagai berikut: 

1) Variabel Promosi Penjualan (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 

0,312 di mana nilai tersebut lebih besar dari 0,10 dan Promosi 

Penjualan (X1) memiliki nilai VIF sebesar 3,208 di mana nilai 

tersebut lebih kecil dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
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variabel Promosi Penjualan (X1) terbebas dari masalah 

Multikolinearitas.  

2) variabel Citra Merek (X2) memiliki nilai tolerance sebesar 0,312 

di mana nilai tersebut lebih besar dari 0,10 dan Citra Merek (X2) 

memiliki nilai VIF sebesar 3,208 di mana nilai tersebut lebih kecil 

dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Merek 

(X2) terbebas dari masalah Multikolinearitas.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Rusiadi (2016:157) menjelaskan bahwa uji heteroskedastisitas 

digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang 

memenuhi persyaratan yaitu model yang terdapat kesamaan varians dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap atau 

homokedastisitas. Hasil uji Heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 

scatterplot berikut: 

 
Gambar 4.3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 
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Gambar scatterplot hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan 

bahwa: 

1) Titik-titik data yang berjumlah 90 buah titik data menyebar di atas 

dan di bawah atau disekitar garis 0 

2) Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja 

3) Penyebaran titik-titik data tidak membentuk pola bergelombang 

melebar kemudian menyempit dan melebar kembali 

4) Penyebaran titik-titik data tidak berpola 

5) Penyebaran titik-titik data telah menyebar secara acak 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini terbebas 

dari masalah heteroskedastisitas dan bersifat homoskedastisitas. 

Pengujian lain yang dapat digunakan untuk mengetahui masalah 

heteroskedastisitas dapat dilihat dengan menggunakan uji Glejser. Uji 

heteroskedastisitas dengan uji Glejser yang digunakan pada penelitian ini 

bertujuan untuk untuk memastikan bahwa model regresi benar-benar 

terbebas dari masalah heteroskedastisitas. Dasar pengambilan keputusan 

uji heteroskedastisitas dengan uji Glejser adalah: Rusiadi (2016:158) 

1) Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

2) Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas. 

Hasil pengujian heteroskedastisitas dengan uji Glejser menggunakan 

aplikasi SPSS dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.18. Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model t Sig. 

1 (Constant) 4,351 0,000 

Promosi Penjualan (X1) -1,093 0,277 

Citra Merek (X2) -0,565 0,574 

a. Dependent Variable: Absolute_Residual 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi dari variabel 

Promosi Penjualan (X1) sebesar 0,277, di mana nilai tersebut lebih besar 

dari 0,05. Maka dapat disimpulkan variabel bebas Promosi Penjualan (X1) 

tidak terdapat gejala heterokedastisitas. Nilai signifikansi dari variabel 

Citra Merek (X2) sebesar 0,574, di mana nilai tersebut lebih besar dari 

0,05. Maka dapat disimpulkan variabel bebas Citra Merek (X2) tidak 

terdapat gejala heterokedastisitas. 

Sehingga berdasarkan grafik scatterplot dan uji Glejser dapat 

dipastikan bahwa model regresi telah terbebas dari gejala 

heteroskedastisitas dan bersifat homokedastisitas. 

6. Uji Regresi Linear Berganda 

Model analisis data yang digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat adalah model ekonometrik dengan 

teknik analisis menggunakan model kuadrat terkecil biasa. Uji kesesuaian yang 

digunakan adalah uji regresi linier berganda yang bertujuan untuk menghitung 

besarnya pengaruh dua atau lebih variabel bebas terhadap satu variabel terikat 

dan memprediksi variabel terikat dengan menggunakan dua atau lebih variabel 

bebas. Rumus analisis regresi berganda dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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Y = α + ß1X2 + ß2X1 + e 

Hasil pengujian regresi linear berganda yang dilakukan dengan bantuan 

aplikasi SPSS dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4.19. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7,193 1,677  

Promosi Penjualan (X1) 0,443 0,065 0,570 

Citra Merek (X2) 0,376 0,085 0,369 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Dari hasil uji regresi linear berganda yang ditunjukkan pada tabel di atas, 

maka diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = α + ß1X2 + ß2X1 + e 

Y = 7,193 + 0,443X1 + 0,376X2 + e 

Penjelasan dari persamaan regresi linier berganda di atas adalah sebagai 

berikut: 

a. Jika segala sesuatu pada variabel-variabel bebas dianggap nol atau 

tidak ada atau tidak dihitung, baik Promosi Penjualan (X1) dan Citra 

Merek (X2) maka Loyalitas Pelanggan (Y) telah ada yaitu sebesar 

7,193. 

b. Jika terjadi peningkatan terhadap variabel Promosi Penjualan (X1) 

sebesar 1 satuan, maka Loyalitas Pelanggan (Y) akan meningkat 

sebesar 0,443 satuan. Hal ini mengindikasikan bahwa promosi 

penjualan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga 

peningkatan promosi penjualan yang dilakukan akan meningkatkan 
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loyalitas pelanggan, sebaliknya penurunan promosi penjualan yang 

dilakukan akan menurunkan loyalitas pelanggan. 

c. Jika terjadi peningkatan terhadap variabel Citra Merek (X2) sebesar 1 

satuan, maka Loyalitas Pelanggan (Y) akan meningkat sebesar 0,376 

satuan. Hal ini mengindikasikan bahwa citra merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga semakin meningkat 

(positif) citra merek maka loyalitas pelanggan semakin meningkat 

pula, sebaliknya jika citra merek menurun (negatif) maka loyalitas 

pelanggan juga akan menurun 

7. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis terdiri dari uji F (Uji Simultan) untuk mengetahui 

seberapa signifikan pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel tetap secara 

simultan, serta uji t (Uji Parsial) untuk mengetahui seberapa signifikan 

pengaruh pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel tetap secara parsial. 

a. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F (uji Simultan) dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikatnya secara Simultan atau secara bersama-sama. 

Cara yang digunakan adalah dengan melihat level of significant dimana 

titik acuan nilai signifikan sebesar 0,05 atau 5%. Dengan ketentuan: 

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak 

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

Selain dengan signifikan, pengambilan keputusan juga dapat dilakukan 

dengan membandingkan Fhitung terhadap Ftabel, di mana: 

1) Jika Fhitung < Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak 
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2) Jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dimana: 

1) Ho artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari Promosi 

Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) secara simultan terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y). 

2) Ha artinya terdapat pengaruh signifikan dari Promosi Penjualan 

(X1) dan Citra Merek (X2) secara simultan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y). 

Hasil uji F yang diolah dengan aplikasi SPSS dapat dilihat pada tabel 

di berikut: 

Tabel 4.20. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1765,519 2 882,760 185,471 0,000b 

Residual 414,081 87 4,760   

Total 2179,600 89    

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 

b. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan (X1), Citra Merek (X2) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Berdasarkan nilai signifikan yang dihasilkan, diketahui bahwa nilai 

signifikan dari uji F yang dilakukan sebesar 0,000 dimana nilai signifikan 

ini jauh lebih kecil dari 0,05. Sehingga terima Ha dan tolak Ho. 

Untuk mengambil keputusan dengan perbandingan Fhitung dengan 

Ftabel, maka terlebih dahulu dicari nilai Ftabel. Dimana berdasarkan tabel di 

atas maka didapatkan nilai df1 sebesar 2 dan nilai df2 sebesar 87. Dengan 

melihat tabel F atau menggunakan rumus pada Ms. Excel dengan 

mengetikkan =finv(0,05;2;87) akan menghasilkan nilai Ftabel sebesar 3,101. 



99 

 

Hasil uji F dari tabel di atas diketahui bahwa Fhitung yang diperoleh 

sebesar 185,471. Nilai Fhitung ini jauh lebih besar dari nilai Ftabel yang 

sebesar 3,101. Maka terima Ha dan tolak Ho. 

Sehingga berdasarkan uji F dapat disimpulkan bahwa model regresi 

dalam penelitian ini yaitu Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

b. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t (Uji Parsial) menunjukkan seberapa jauh masing-masing variabel 

bebas terhadap variabel terikat secara parsial atau individu. Pengujian ini 

dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi 5% atau 0,05 dengan 

ketentuan sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak 

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

Selain dengan signifikan, pengambilan keputusan juga dapat 

dilakukan dengan membandingkan thitung terhadap ttabel, di mana: 

1) Jika –ttabel < thitung < ttabel maka Ho diterima dan tolak Ha. 

2) Jika thitung > ttabel atau –ttabel > thitung maka Ha diterima dan Tolak 

Ho. 

Dimana: 

1) Ho artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari variabel X 

secara parsial terhadap variabel Y. 

2) Ha artinya terdapat pengaruh signifikan dari variabel X secara 

parsial terhadap variabel Y. 
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Hasil uji t dengan menggunakan aplikasi SPSS 24.0 dapat dilihat pada 

tabel berikut: 

Tabel 4.21. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model t Sig. 

1 (Constant) 4,289 0,000 

Promosi Penjualan (X1) 6,811 0,000 

Citra Merek (X2) 4,408 0,000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

ttabel dari model regresi dapat dicari dengan menggunakan tabel t atau 

Ms. Excel dimana model regresi memiliki nilai df sebesar 87. Dengan 

mengetikkan =tinv(0,05;87) pada Ms. Excel maka didapatkan ttabel sebesar 

1,988. Pengambilan keputusan dari hasil uji t di atas dapat lihat sebagai 

berikut: 

1) Pengaruh Promosi Penjualan (X1) terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa thitung yang dimiliki untuk variabel 

Promosi Penjualan (X1) sebesar 6,811, dengan nilai ttabel sebesar 1,988 

maka diketahui bahwa nilai thitung > ttabel. Maka terima Ha dan tolak 

Ho. Nilai signifikan t dari variabel Promosi Penjualan (X1) sebesar 

0,000, dimana nilai ini jauh lebih kecil dari ambang batas signifikan 

yaitu sebesar 0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Oleh karena itu, 

hasil pengujian memenuhi persamaan thitung > ttabel dan signifikan < 

0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan dari Promosi Penjualan (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Y) secara parsial. 
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2) Pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa thitung yang dimiliki untuk variabel 

Citra Merek (X2) sebesar 4,408, dengan nilai ttabel sebesar 1,988 maka 

diketahui bahwa nilai thitung > ttabel. Maka terima Ha dan tolak Ho. 

Nilai signifikan t dari variabel Citra Merek (X2) sebesar 0,000, dimana 

nilai ini jauh lebih kecil dari ambang batas signifikan yaitu sebesar 

0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Oleh karena itu, hasil pengujian 

memenuhi persamaan thitung > ttabel dan signifikan < 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari Citra 

Merek (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) secara parsial. 

Berdasarkan uji t (uji parsial) yang dilakukan maka dapat disimpulkan 

bahwa Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Hasil uji t juga 

menunjukkan bahwa variabel yang paling dominan mempengaruhi 

Loyalitas Pelanggan (Y) adalah variabel Promosi Penjualan (X1) karena 

memiliki thitung yang paling besar yaitu sebesar 6,811. 

8. Uji Determinasi 

Uji determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar kemampuan 

model dalam menerangkan variabel terikat. Selaiin itu, uji determinasi juga 

dapat digunakan untuk melihat keeratan atau kekuatan hubungan dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Jika determinan (R2) semakin mendekati satu, 

maka pengaruh variabel bebas besar terhadap variabel terikat. Hal ini berarti 

model yang digunakan semakin kuat untuk menerangkan pengaruh variabel 

bebas yang diteliti terhadap variabel terikat.  
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Derajat pengaruh variabel Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) 

terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) dapat dilihat pada hasil berikut ini: 

Tabel 4.22. Hasil Uji Determinasi 

Model Summaryb 

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

1 0,900a 0,810 0,806 2,18164 

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan (X1), Citra Merek (X2) 

b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan Aplikasi SPSS 24.0 (2020) 

Dari hasil uji determinasi diketahui bahwa nilai adjusted R Square yang 

didapatkan sebesar 0,806 yang dapat disebut koefisien determinasi, hal ini 

mengindikasikan bahwa 80,6% loyalitas pelanggan dapat diperoleh dan 

dijelaskan oleh promosi penjualan dan citra merek. Sedangkan sisanya sebesar 

19,4% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain atau variabel di luar model 

seperti misalnya harga, kepercayaan, kualitas produk, kepuasan, kualitas 

pelayanan, dan lain-lain. 

Hasil uji determinasi juga menunjukkan nilai R yang dimiliki sebesar 

0,900. Nilai R ini mengindikasikan bahwa hubungan Promosi Penjualan (X1) 

dan Citra Merek (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) adalah sangat erat atau 

sangat kuat. Hal ini dikarenakan nilai R yang berada pada range nilai 0,8 – 

0,99. Semakin besar nilai R semakin erat hubungan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Untuk melihat tipe hubungan berdasarkan nilai R 

dapat melihat tabel di bawah ini: 

Tabel 4.23. Tipe Hubungan pada Uji Determinasi 

Nilai Interpretasi 

0,0 – 0,19 Sangat Tidak Erat 

0,2 – 0,39 Tidak Erat 

0,4 – 0,59 Cukup Erat 

0,6 – 0,79 Erat 

0,8 – 0,99 Sangat Erat 
Sumber: Sugiyono (2016: 287) 
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B. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Hipotesis H1 

Berdasarkan hasil analisis dari hasil pengujian yang telah dilakukan 

diketahui bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) memiliki nilai regresi sebesar 

0,443 yang mengindikasikan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. Hasil uji t menunjukkan bahwa thitung yang 

dimiliki untuk variabel Promosi Penjualan (X1) sebesar 6,811, dengan nilai ttabel 

sebesar 1,988 maka diketahui bahwa nilai thitung > ttabel. Nilai signifikan t dari 

variabel Promosi Penjualan (X1) sebesar 0,000, dimana nilai ini jauh lebih kecil 

dari ambang batas signifikan yaitu 0,05. Oleh karena itu, hasil pengujian 

memenuhi persamaan thitung > ttabel dan sig < 0,05. Maka tolak Ho (terima Ha). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan dari Promosi Penjualan (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

Oleh karena itu hipotesis H1 yang berbunyi:” Promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Mode 

Fashion Medan” telah teruji, dapat diterima, dan terbukti benar (terima Ha) 

karena hipotesis ini sejalan dengan hasil penelitian yang diperoleh. Hasil 

penelitian ini telah menjawab rumusan masalah yang diajukan yaitu apakah 

promosi penjualan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan. Selain itu, tujuan penelitian pada 

penelitian ini yaitu untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana 

pengaruh promosi penjualan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan Mode 

Fashion Medan telah terlaksana dan diketahui. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi 

(2013:99) yang menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, 

citra merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Hasil ini juga sejalan 

dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan Pohan (2014) dan Selang 

(2013) dimana hasil penelitian mereka menyebutkan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga 

semakin baik promosi penjualan yang dilakukan perusahaan, maka semakin 

loyalitas konsumen akan semakin meningkat. 

Kotler (2015:264) menjelaskan bahwa promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah 

barang yang dibeli pelanggan. Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan 

bertujuan untuk mengenalkan produk kepada konsumen dan tetap membuat 

konsumen mengingat produk perusahaan. Konsumen secara alami lebih 

percaya kepada produk yang mereka kenal atau produk yang dikenal banyak 

orang. Tanpa adanya promosi penjualan, sulit bagi konsumen untuk tetap 

mengingat produk terutama makin banyaknya produk-produk pesaing yang 

dikenal konsumen. Sehingga ini membuat konsumen akan beralih ke produk 

pesaing yang lebih dikenalnya. 

2. Hipotesis H2 

Berdasarkan hasil analisis dari hasil pengujian yang telah dilakukan 

diketahui bahwa variabel Citra Merek (X2) memiliki nilai regresi sebesar 0,376 



105 

 

yang mengindikasikan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Hasil uji t menunjukkan bahwa thitung yang dimiliki untuk 

variabel Citra Merek (X2) sebesar 4,408, dengan nilai ttabel sebesar 1,988 maka 

diketahui bahwa nilai thitung > ttabel. Nilai signifikan t dari variabel Citra Merek 

(X2) sebesar 0,000, dimana nilai ini jauh lebih kecil dari ambang batas 

signifikan yaitu 0,05. Oleh karena itu, hasil pengujian memenuhi persamaan 

thitung > ttabel dan sig < 0,05. Maka tolak Ho (terima Ha). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan dari Citra 

Merek (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

Oleh karena itu hipotesis H2 yang berbunyi:” Citra merek secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Mode 

Fashion Medan” telah teruji, dapat diterima, dan terbukti benar (terima Ha) 

karena hipotesis ini sejalan dengan hasil penelitian yang diperoleh. Hasil 

penelitian ini telah menjawab rumusan masalah yang diajukan yaitu apakah 

citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Mode Fashion Medan. Selain itu, tujuan penelitian pada penelitian 

ini yaitu untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana pengaruh 

citra merek secara parsial terhadap loyalitas pelanggan Mode Fashion Medan 

telah terlaksana dan diketahui. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi 

(2013:99) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, 

citra merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Hasil penelitian ini 
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sesuai dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan Tomida dan Satrio 

(2016) dan Yunaida (2017) dimana hasil penelitian mereka menyebutkan 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen, sehingga semakin baik citra merek di mata konsumen, maka 

semakin meningkat pula loyalitas konsumen. 

Keller (2015:166) menjelaskan bahwa citra merek adalah persepsi 

konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi merek yang ada 

pada pikiran konsumen. Para pembeli mungkin mempunyai tanggapan yang 

berbeda terhadap citra perusahaan atau citra merek. Citra yang efektif akan 

berpengaruh pada pemantapan karakter produk dan usulan nilai, 

menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda dengan pesaing, dan 

memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental citra 

merek. Citra merek yang baik terhadap suatu barang akan meningkatkan 

persepsi yang baik pula terhadap seseorang. Selain itu, citra merek yang baik 

memberikan kebanggaan konsumen yang menggunakan produk. Rasa 

kebanggaan ini membuat konsumen tetap mempertahankan penggunaan merek 

produk sehingga loyalitas dapat terus meningkat. 

3. Hipotesis H3 

Berdasarkan hasil analisis dari hasil pengujian yang telah dilakukan 

diketahui bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) 

masing-masing memiliki nilai regresi positif yang mengindikasikan bahwa 

secara bersama-sama (simultan) promosi penjualan dan citra merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Hasil uji F menunjukkan 

bahwa Fhitung yang diperoleh sebesar 185,471. Nilai Fhitung ini jauh lebih besar 
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dari nilai Ftabel yang sebesar 3,101. Nilai signifikan sebesar 0,000, dimana nilai 

ini jauh lebih kecil dari ambang batas signifikan yaitu 0,05. Oleh karena itu, 

hasil pengujian memenuhi persamaan Fhitung > Ftabel dan sig < 0,05. Maka tolak 

Ho (terima Ha). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh 

yang signifikan dari Promosi Penjualan (X1) dan Citra Merek (X2) terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y). Oleh karena itu hipotesis H3 yang berbunyi:”Citra 

merek dan promosi penjualan secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Mode Fashion Medan” telah teruji, 

dapat diterima, dan terbukti benar (terima Ha) karena hipotesis ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang diperoleh. Hasil penelitian ini telah menjawab 

rumusan masalah yang diajukan yaitu apakah promosi penjualan dan citra 

merek secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Mode Fashion Medan. Selain itu, tujuan penelitian pada penelitian 

ini yaitu untuk menguji, menganalisis, dan mengetahui bagaimana pengaruh 

promosi penjualan dan citra merek secara simultan terhadap loyalitas 

pelanggan Mode Fashion Medan telah terlaksana dan diketahui. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi 

(2013:99) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen untuk suatu produk atau jasa adalah harga, kualitas produk, 

citra merek dan perusahaan, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, promosi 

penjualan, kualitas pelayanan, dan garansi dan jaminan. Teori ini juga 

didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Amanah (2011) yang 

menunjukkan bahwa promosi dan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap loyalitas konsumen. 
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Hurriyati (2015:129) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan adalah 

komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali 

atau melakukan pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten 

dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Terdapat banyak 

faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisa data yang telah dilakukan, maka dapat 

diambil beberapa kesimpulan sebagai hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Promosi penjualan secara parsial berpengaruh positif yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan di Mode Fashion Medan dengan besar nilai 

regresi sebesar 0,443 dan besar thitung sebesar 6,811 dengan nilai signifikan 

sebesar 0,000. 

2. Citra merek secara parsial berpengaruh positif yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan di Mode Fashion Medan dengan besar nilai regresi 

sebesar 0,376 dan besar thitung sebesar 4,408 dengan nilai signifikan sebesar 

0,000. 

3. Promosi penjualan dan citra merek secara simultan berpengaruh positif 

yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Mode Fashion Medan 

dengan besar signifikan sebesar 0,000 dan nilai Fhitung sebesar 185,471 

dengan kontribusi yang diberikan berdasarkan uji determinasi sebesar 

80,6%. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, maka terdapat beberapa 

saran yang peneliti ajukan, yaitu: 

1. Indikator terendah yang dimiliki adalah waktu promosi, sehingga 

disarankan bagi manajemen Mode Fashion Medan agar melakukan 
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promosi di waktu yang lebih tepat seperti di awal bulan, di moment-

moment khusus seperti Hari Raya, Tahun Baru, Valentine, dan lain-lain.  

2. Indikator terendah adalah recognition yang artinya tingkat dikenalnya 

brand Mode Fashion cukup rendah, sehingga disarankan bagi manajemen 

Mode Fashion Medan agar berusaha mengenalkan brand Mode Fashion 

secara lebih luas dengan melakukan iklan di media sosial seperti 

Instagram, Youtube, Google, dan Facebook. Membuka stand-stand pada 

acara khusus agar masyarat lebih terbiasa melihat brand Mode Fashion 

sehingga brand Mode Fashion lebih dikenal oleh masyarakat secara lebih 

luas. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi penjualan menjadi variabel 

yang paling berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu 

disarankan bagi manajemen Mode Fashion Medan agar terlebih dahulu 

mengutamakan pada peningkatan promosi penjualan agar loyalitas 

pelanggan lebih cepat terbentuk. Selain itu, promosi penjualan dan citra 

merek hanya memberikan kontribusi sebesar 80,6% terhadap loyalitas 

pelanggan, sehingga disarankan bagi peneliti lain untuk meneliti ulang 

penelitian ini dengan mengganti variabel lain sehingga akan diketahui 

faktor lain yang mempengaruhi loyalitas di Mode Fashion Medan  
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