BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Loyalitas Pelanggan 
		Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari pelanggan potensial sampai memperoleh partners.
		Pelanggan adalah seseorangan yang menjadi terbiasa untuk membeli. Kebiassaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering selama periode waktu tertentu. Tanpa adanya track record hubungan yang kuat dan pembelian berulang, orang tersebut bukanlah pelanggan, ia adalah pembeli. Pelanggan yang sejati tumbuh seiring dengan waktu (Griffin, 2005:31).
		Menurut Hurriyati (2005:129) loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Selanjutnya Griffin (2002:4) juga mengatakan loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih. 
		Konsep loyalitas pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan perilaku (behavior) daripada dengan sikap. Bila seseorang merupakan pelanggan loyal, ia menunjukkan perilaku pembelian yang didefenisikan sebagai pembelian nonrandom  yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan (Griffin, 2005:5). 
		Dari definisi tersebut terlihat bahwa loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebaban perubahan perilaku. Pelanggan yang membeli barang atau jasa tertentu secara berulang kali belum tentu merupakan pelanggan yang setia. Pelanggan ini bisa saja melakukan pembelian secara berulang karena tidak ada pilihan lain. Kesetiaan pelanggan yang sebenarnya mencerminkan komitmen psikologis pelanggan terhadap merek tertentu. Kesetiaan sebagai suatu komitmen untuk membeli kembali secara konsisten barang atau jasa di masa yang akan datang. Pelanggan menjadi setia biasanya bukan disebabkan salah satu aspek dalam perusahaan saja, tetapi biasanya pelanggan menjadi setia karena "paket" yang ditawarkan seperti produk, pelayanan, dan harga.
		Selanjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan yang baru lebih mahal), dapat mengurangi biaya transaksi, dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen yang lebih sedikit), dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan, mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas serta dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian).		

2.1.1 		Karakteristik Loyalitas Pelanggan
		Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana diungkapkan oleh Griffin (2005:31) pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli antar lini produk dan jasa, mereferensikan kepada orang lain, menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.
		Melakukan pembelian berulang secara teratur adalah pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih. Membeli antar lini  produk dan jasa adalah membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama serta membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.
		Mereferensikan kepada orang lain adalah 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, serta menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing, atau dengan kata lain tidak mudah terpengaruh oleh tarikan pesaing.
Salah satu reaksi pelanggan apabila mereka puas adalah dengan tetap setia akan produk atau jasa tersebut. Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2009:203), dimensi perilaku pelanggan untuk menunjukkan loyalitasnya dapat dilihat dari ciri-ciri sebagai berikut membicarakan hal-hal positif kualitas jasa kepada orang lain, merekomendasikan kualitas jasa kepada orang lain, mendorong teman atau relasi bisnis untuk berbisnis dengan perusahaan tersebut, mempertimbangkan perusahaan tersebut sebagai pilihan pertama dalam membeli dan menggunakan jasa, dan melakukan bisnis lebih banyak di waktu mendatang.

2.1.2 Tahapan Loyalitas Pelanggan
Brown (2000) dalam Hurriyati (2005:138) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan memiliki tahapan sesuai dengan customer lifetime value, dimana tahapan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut the Courtship, the relationship dan the marriage. The Courtship, pada tahap ini hubungan yang terjalin antara perusahaan dengan pelanggan terbatas pada transaksi, pelanggan masih mempertimbangkan produk dan harga. Apabila penawaran produk dan harga yang dilakukan pesaing lebih baik, maka mereka akan berpindah.
The Relationship, pada tahapan ini tercipta hubungan yang erat antara perusahaan dengan pelanggan, loyalitas yang terbentuk tidak lagi didasarkan pada pertimbangan harga dan produk, walaupun tidak ada jaminan konsumen  akan melihat produk pesaing, selain itu pada tahap ini terjadi hubungan saling menguntungkan bagi kedua belah pihak. The Marriage, pada tahapan ini hubungan jangka panjang telah tercipta dan keduanya tidak dapat dipisahkan, loyalitas terbentuk akibat adanya tingkat kepuasan yang tinggi. Pada tahapan ini pelanggan akan terlibat secara pribadi dengan perusahaan dan loyalitas tercipta seiring dengan kepuasan terhadap perusahaan dan ketergantungan pelanggan. Tahapan Marriage yang sempurna diterjemahkan kedalam Advocate customer yaitu pelanggan yang merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain dan memberikan masukan kepada perusahaan apabila terjadi ketidakpuasan.
Tahapan loyalitas tersebut sebanding dengan customer life time value. Menurut Syafrudin Chan (2003:89) lifetime value adalah profit yang dihasilkan oleh masing-masing pelanggan dalam waktu tertentu. Semakin lama seseorang menjadi pelanggan, maka semakin besar value pelanggan tersebut bagi perusahaan. Oleh karena itu kebijakan pemasaran yang diterapkan harus dapat mempertahankan pelanggan dalam jangka waktu panjang. Lifetime dapat digunakan sebagai dasar dalam pengambilan kebijakan yang berhubungan dengan penetapan strategi pemasaran.
		Lebih lanjut Griffin (2005:35) menyatakan bahwa orang tumbuh menjadi pelanggan yang loyal secara bertahap pula, adapun tahapannya terdiri dari suspect (tersangka), prospek, disqualified prospect, first time customers, repeat customers, clients dan advocates. 
	Suspect (tersangka), meliputi orang yang mungkin membeli produk/jasa perusahaan. Prospek, adalah orang yang memiliki kebutuhan akan produk/jasa tertentu, dan mempunyai keyakinan untuk membelinya. Disqualified Prospect, yaitu prospect yang telah mengetahui keberadaan barang/jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.
		First Time Customers, yaitu konsumen yang membeli untuk pertama kalinya, mereka masih menjadi konsumen yang baru. Repeat Customers, yaitu konsumen yang telah melakikan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Clients, yaitu pembeli semua barang/jasa yang mereka butuhkan dan tawarkan perusahaan, mereka membeli secara teratur dan advocates, seperti layaknya clients, advocates membeli seluruh barang/jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur sebagai tambahan mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang/jasa tersebut.

2.1.3	Prasyarat bagi Loyalitas
	Sebagaimana ditunjukkan oleh siklus pembelian lima langkah, dua faktor berikut sangat penting bila ingin mengembangkan loyalitas. Munurut Griffin (2005:20) yaitu  keterikataan dan pembelian yang berulang.
	Keterikatan yang tinggi terhadap produk atau jasa pesaing potensial. Keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap produk atau jasa dibentuk oleh dua dimensi : tingkat preferensi (seberapa besar keyakinan pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu) dan tingkat diferensiasi produk yang dipersepsikan (seberapa signifikan pelanggan membedakan produk atau jasa tertentu dari alternatif-alternatif lain). Bila kedua faktor ini dklasifikasikan silang, muncul empat kemungkinan keterikan, sebagaimana ditunjukkan berikut ini :


Tabel 2.1
Empat Keterikatan Relatif

	
	
	Diferensiasi Produk

	Preferensi Pembeli
	
	Tidak 
	Ya 

	
	Kuat 
	Keterikatan rendah
	Keterikatan tertinggi

	
	Lemah 
	Keterikatan terendah
	Keterikatan tinggi


     Sumber : Griffin (2005:21)

	Keterikatan tertinggi bila pelanggan mempunyai preferensi yang kuat akan produk atau jasa tertentu dan dapat secara secara jelas membedakannya dari produk-produk pesaing. Keterikatan tinggi adalah sikap yang lemah terhadap produk atau jasa suatu perusahaan tetapi menganggap bahwa produk perusahaan itu berbeda dari tawaran pesaing, dan selanjutnya dapat berkontribusi pada loyalitas. Keterikatan rendah terjadi bila preferensi yang kuat digabung dengan sedikit diferensiasi, dengan pembelian berulang yang lebih jarang dan berbeda-beda dari satu kesempatan ke kesempatan berikutnya.
	Setelah keterikatan, faktor kedua yang menentukan loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu adalah pembelian ulang. Menurut Griffin (2005:22-24) ada empat jenis loyalitas yang berbeda yang akan muncul apabila keterikatan rendah dan tinggi, yang diklasifikasikan silang dengan pola pembelian ulang yang rendah dan tinggi. 
Tabel 2.2
Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan

	Ketertarikan
Relatif
	
	Pembelian Ulang

	
	
	Tinggi
	Rendah

	
	Tinggi 
	Loyalitas Premium 
	Loyalita Tersembunyi 

	
	Rendah 
	Loyalitas yang Lemah 
	Tanpa Loyalitas 


    Sumber : Grifin (2005:22) 

Tanpa Loyalitas, untuk berbagai alasan beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. Secara umum, perusahaan harus menghindari membidik para pembeli jenis ini, karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang loyal, mereka hanya berkontribusi  sedikit pada kekuatan keuangan perusahaan. Tantangannya adalah menghindari membidik sebanyak mungkin orang-orang seperti ini, dan lebih memilih pelanggan yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 
Loyalitas yang lemah, keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah/inertia loyalty. Pembeli ini membeli karena kebiasaan. Pembeli ini merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan perusahaan atau minimal tiada ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada produk yang sering dibeli.
Loyalitas tersembunyi, tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi/latent loyalty. Bila pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi,  pengaruh situasi, dan bukan pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. Dengan memahami faktor situasi yang berkontribusi pada loyalitas tersembunyi, perusahaan dapat menggunakan strategi untuk mengatasinya. 
Loyalitas premium, jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua pelanggan di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tinggi tersebut, orang bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 
2.1.4	Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas
Menurut Hasan (2013: 127) faktor utama pengarah kesetiaan untuk loyalitas pelanggan dalam jangka panjang adalah kepuasan, kualitas produk, citra merek/perusahaan, persepsi value, kepercayaan, hubungan pelanggan biaya peralihan, hubungan pelanggan dan reability. 
Ada berbagai cara untuk membentuk atau membangun loyalitas pelanggan. Menurut Tjiptono (2008: 36) mengatakan Oleh karena kepuasan akan menimbulkan loyalitas pelanggan, maka loyalitas sebagai variabel endogenous disebabkan oleh suatu kombinasi dari kepuasan, rintangan pengalihan (switching barrier) pemasok dan keluhan. Secara sederhana dirumuskan:
Loyalitas  = f (customer satisfaction, switching barriers and voice) 
Selanjutnya Fornel, C dalam Tjiptono (2008: 37) membuat model pengukuran kepuasan dan loyalitas pelanggan seperti pada gambar berikut:
Gambar 2.1 
Model Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan
 (
Switching Barriers
Voice
Expectations
Perceived performance
Customer satisfaction
Loyalty
)




Sumber: Fornel, C dalam Tjiptono, 2008:37

Pada gambar 2.1 dapat terlihat, dimana kepuasan konsumen (Customers Satisfaction) ditentukan oleh dua variabel penting yaitu harapan pelanggan (expectation) dan kinerja yang dipersepsikan/dirasakan (perceived performance), jika kinerja produk baik dan sesuai dengan harapan atau melebihi harapan pelanggan maka mereka akan merasa puas/sangat puas. Sementara loyalitas pelanggan ditentukan oleh kemampuan memuaskan pelanggan (Customers satisfaction), rintang beralih (switching barriers), kemampuan menanggani keluhan aspirasi pelanggan (voice).

2.2 Kualitas Produk 
	Sasaran suatu perusahaan pada umumnya ingin memperoleh keuntungan yang sebesar-besarnya dari produk yang mereka jual. Keuntungan tersebut dapat diperoleh salah satunya dengan menjual produk yang berkualitas. Kualitas sebagai salah satu faktor yang dipertimbangkan dalam operasi perusahaan, karena jika produk kompetitor tentunya produk kita tidak akan laku dipasaraan dan hal ini akan mempengaruhi keuntungan perusahaan.
Menurut Josep (1974) dalam Herjanto (2006:392) kualitas ditinjau secara subjektif adalah sesuatu yang cocok dengan selera (fitness for use) jadi suatu produk bisa dikatakan berkualitas bila produk tersebut mempunyai kecocokan penggunaan bagi dirinya. Ditinjau dari sudut pandang produsen, kualitas dapat diartikan sebagai kesesuaian dengan spesifikasinya baik sesuai dengan fisiknya, prosedurnya juga sesuai dengan persayaratannya.
American Society For Quality Control dalam Kotler dan Keller (2009:143) mengatakan kualitas (quality) merupakan totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Defenisi tersebut berpusat pada pelanggan. Kita dapat menyatakan bahwa perusahaan telah memberikan kualitas apabila produk atau pelayanan mereka memenuhi atau melebihi harapan pembeli (konsumen).
Sedangkan menurut Goetsch dan Davis dalam Tjiptono dan Chandra (2005:164) kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk , jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.
Menurut Joseph Juran yang dikutip Lupiyoadi dan Hamdani (2009:176), kualitas dapat di artikan sebagai biaya yang dapat di hindari dan yang tidak dapat di hindari. Yang termasuk dalam biaya yang dapat di hindari misalnya adalah biaya akibat kegagalan produk, biaya yang di keluarkan untuk jam kerja buruh akibat adanya pekerjaan ulang yang harus di laksanakan, biaya perbaikan produk, biaya yang di keluarkan akibat adanya suatu proses karena adanya complain pelanggan. Sementara itu, yang termasuk dalam biaya yang tidak dapat di hindari misalnya biaya inspeksi operasional produk, proses pengambilan contoh, proses penyortiran dan biaya pengawasan kualitas lainnya.
Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas yang baik itu harus berorientasi pada pelanggan, dalam hal ini kualitas dimulai dengan kebutuhan pelanggan dan diakhiri dengan kepuasan pelanggan. Kualitas ini bersifat kompleks, yaitu mencakup produk, jasa, manusia proses dan lingkungan sebagai usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan sehingga mereka merasa puas bahkan sangat puas setelah membeli produk tersebut. Selain itu kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah, apa yang dianggap berkualitas saat ini mungkin dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang.
Oleh sebab itu, perusahaan selaku produsesn harus dapat memberikan, mempertahankan dan meningkatkan kualitas produknya kepada konsumen. Jika kualitas yang baik tetap dijaga atau bahkan ditingkatkan maka konsumen  akan merasa puas sehingga permintaan bertambah banyak yang mengakibatkan volume penjualan naik dan pada akhirnya keuntungan perusahaan dapat diperoleh sesuai dengan apa yang diharapkan.
Selanjutnya produk merupakan elemen kunci dalam penawaran pasar. Perencanaan pemasaran dimulai dengan memformulasikan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen/pelanggan sasarn. Pengertian produk tidak terlepas dari kebutuhan karena produk merupakan sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2009:4) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan ide.
Tjiptono (2008:95) mengatakan produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.
		Lupiyoadi dan Hamdani (2009:70) menyatakan bahwa produk merupakan keseluruhan konsep obyek atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen, yang perlu diperhatikan dalam produk adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk tetapi membeli benefit dan value dari produk tersebut.
Jadi dapat disimpulkan berdasarkan defenisi diatas, produk merupakan segala sesuatu yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan pasar. Dalam produk terdapat sifat-sifat yang nyata maupun tidak nyata, dimana keberadaannya sangat berpengaruh terhadap keberhasilan suatu produk dipasaran. 
		Kotler & Amstrong (2006:354) mengatakan pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan. Manfaat ini dikomunikasikan dan diserahkan beserta atribut produk seperti kualitas produk, fitur dan rancangan produk.
Kualitas Produk merupakan kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Fitur/Features merupakan alat bersaing untuk membedakan produk perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan fitur baru yang dibutuhkan dan bernilai adalah salah satu cara paling efektif untuk bersaing, serta rancangan Produk/Accessories merupakan suatu konsep yang baik yang memberi konstribusi pada kegunaan suatu produk seperti juga penampilannya. Rancangan dapat menjadi salah satu senjata bersaing yang ampuh dalam gudang persenjataan pemasaran perusahaan.

2.2.1	Dimensi Pengukuran Kualitas Produk
Menurut Sviokha di dalam Lupiyoadi dan Hamdani (2009:176), kualitas memiliki delapan dimensi pengukuran yang terdiri atas aspek-aspek sebagai barikut  kinerja, keragaman produk, keandalan, kesesuaian, ketahanan atau daya tahan, kemampuan pelayanan, estetika dan kualitas yang dipersepsikan.
	Kinerja (performance), kinerja disini merujuk pada karakter produk inti yang meliputi merek, atribut-atribut yang dapat di ukur, dan aspek-aspek kinerja individu. Kinerja beberapa produk biasanya di dasari oleh prefensi subjektif pelanggan yang pada dasarnya bersifat umum.
		Keragaman produk (features), dapat terbentuk produk tambahan dari suatu produk inti yang dapat menambah nilai suatu produk. Keragaman produk biasanya sering di ukur secara subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini Konsumen) yang menunjukkan adanya perbedaan terhadap suatu kualitas produk (jasa). Dengan demikian, perkembangan suatu kualitas produk menuntut karakter fleksibilitas agar dapat menyesuaikan diri dengan permintaan pasar.
	Keandalan (reliability), dimensi ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk mengalami keadaan tidak berfungsi (malfunction) pada suatu priode. Keandalan suatu produk yang menandakan suatu kualitas sangat berarti bagi konsumen dalam memilih produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat besarnya biaya penggatian dan memeliharaa yang harus di keluarkan apabila produk  yang di anggap tidak andal mengalami kerusakan.
	Kesesuaian (conformance), dimensi lain yang berhubungan dengan kualitas suatu barang adalah kesesuaian produk dengan standar dalam industrinya. Kesesuaian suatu produk dalam industri jasa di ukur dari tingkat akurasi dan waktu penyelesaian termasuk juga perhitungan kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak dapat di antisipasi, dan beberapa kesalahan yang lain.
	Ketahanan atau daya tahan (durability), ukuran ketahanan suatu produk meliputi segi ekonomis maupun teknis. Secara teknis, ketahanan suatu produk di definisikan sebagai sejumlah kegunaan yang di peroleh seseorang sebelum mengalami penurunan kualitas. Secara ekonomis ketahanan diartikan sebagia usia ekonomis suatu produk di lihat dari jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum terjadi kerusakan dan keputusan untuk mengganti produk.
	Kemampuan pelayanan (serviceability), kemampuan pelayanan bisa juga di sebut dengan kecepatan, kompetensi, kegunaan dan kemudahan produk untuk di perbaiki. Dimensi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan adanya penurunan kualitas produk tetapi juga waktu sebelum produk di simpan, penjadwalan pelayanan, proses komunikasi dengan staf, frekuensi pelayanan perbaikan akan kerusakan produk, dan pelayanan lainnya. Variabel – variabel tersebut dapat mereflesikan adanya perbedaan standar perorangan mengenai pelayanan yang diterima. Di mana kemampuan pelayanan suatu produk tersebut menghasilkan suatu kesimpulan akan kualitas produk yang di nilai secara subjektif oleh konsumen.
	Estetika (easthetics), estetika merupakan dimensi pengukuran yang paling subjectif. Estetika suatu produk dilihat dari bagaimana suatu produk terdengar oleh konsumen, bagaiman penampilan luar suatu produk, rasa, maupun bau. Dengan demikian estetika jelas merupakan penilaian dan refleksi yang di rasakan oleh konsumen.
	Kualitas yang di persepsikan (perceived quality), konsumen tidak selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut –atribut produk (jasa). Namun umumnya konsumen memiliki informasi tentang produk secara tidak langsung, misalnya melalui merek,nama,dan Negara produsen. Ketahanan produk misalnya, dapat menjadi hal yang sangat kritis dalam pengukuran kualitas produk.  
2.3 Citra Perusahaan
	Keinginan sebuah organisasi untuk mempunyai citra yang baik ada publik sasaran berawal dari pengertian yang tepat mengenai citra sebagai stimulus adanya pengelolaan upaya yang perlu dilaksanakan. Ketepatan pengertian citra agar organisasi dapat menetapkan upaya dalam mewujud-kannya pada  objek dan mendorong priotitas pelaksanaan. 
	Menurut Kasali (2008: 28) citra adalah kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan. Citra perusahaan yang baik dimaksudkan agar perusahaan dapat tetap hidup dan orang-orang di dalamnya terus mengembangkan kreativitas bahkan memberikan manfaat yang lebih bagi orang lain. Selanjutnya Tjiptono (2008: 17) mengatakan dalam rangka menciptakan citra organisasi yang kuat, konsisten dan terintegrasi melalui iklan, logo/simbol, perilaku manajemen dan karyawan yang positif maka banyak perusahaan menjalankan program CSR (Corporate Sosial Responsibility) dan perubahan logo. Citra korporat tidak bisa dibentuk dalam sekejap, apalagi hanya sekedar lewat pergantian’kulit’. Perubahan logo atau warna misalnya berganti tetapi tidak diimbangi dengan pelayanan/produk  yang memuaskan, citra perusahaan bersangkutan akan kembali jelek.
Menurut Normann (1991) dalam Kandampully & Suhartanto (2000: 347) menyatakan bahwa citra adalah hal yang dipertimbangkan untuk  mempengaruhi pikiran konsumen melalui dampak kombinasi dari iklan, hubungan masyarakat, citra fisik, dari mulut ke mulut, dan pengalaman  nyata dengan barang dan jasa. Selanjutnya Sunyoto (2013: 56) mengatakan citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang baik, dengan citra merek yang baik maka dapat menunujukkan reputasi atau citra yang baik pula bagi perusahaan.
Sehingga dapat  disimpulkan bahwa citra  perusahaan  adalah  pandangan dan pengalaman konsumen mengenai keseluruhan aktivitas perusahaan terhadap produk yang dimilikinya akan menghasilkan kepuasan yang nantinya membangun kearah citra perusahaan yang positif serta memimpin dalam kesetiaan pelanggan. 

2.3.1	Proses Terbentuknya Citra
	Citra itu sendiri digambarkan dengan melalui persepsi-kognisi-motivasi-sikap seperti terlihat pada gambar 2.2 berikut ini:
Gambar 2.2 
Model Pembentukan Citra pengalaman mengenai stimulus
 (
Kognisi
Persepsi
Sikap
Motivasi
)
Stimulus								Respon
Rangsangan								Perilaku

		
          Sumber: Soemirat dan Ardianto (2012:115)
 
Model pembetukan citra ini menunjukan bagaimana stimulus yang berdasarkan dari luar yang diorganisasikan dan memperngaruhi respons stimulus atau rangsangan yang di berikan pada individu dapat diterima atau ditolak proses selanjutnya tidak akan berjalan, hal ini menunjukan rangsangan tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi individu karena tidak ada perhatian dari individu tersebut.
Indikator untuk citra perusahaan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:  pertama, persepsi yaitu hasil pengamatan tehadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan suatu pemaknaan. Kedua, kognisi yaitu suatu keyakinan diri dari individu terhadap simulus. Ketiga, sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai (Soemirat dan Ardianto 2012: 115) dan (Istijanto 2005: 183-185).
	
2.4 Rintangan Pengalihan	
Perusahaan dapat menjaga agar pelanggannya tetap loyal dengan cara menciptakan switching barrier yang tinggi bagi pelanggannya. Switching barrier yang tinggi ditandai dengan  tingginya  resiko yang harus ditanggung oleh pelanggan jika ia ingin beralih ke merek lain. Hambatan untuk beralih merek ini tidak selalu resiko economic value, yang berupa tingginya biaya yang harus ditanggung oleh pelanggan jika ia ingin berganti merek, tetapi biasa juga berkaitan dengan resiko fungsi, psikologis, sosial bahkan ritual.
	Menurut Tjiptono (2008: 39) rintangan pengalihan perlu dibentuk oleh perusahaan sehingga pelanggan merasa enggan, rugi, atau perlu mengeluarkan biaya besar untuk berganti pemasok (vendor, toko, dan lain-lain). Rintangan pengalihan ini dapat berupa biaya pencariaan, biaya transaksi, biaya belajar/pemahaman, potongan harga khusus bagi pelanggan yang loyal, kebiasaan pelanggan, biaya emosional, dan usaha- usaha kognitif, serta resiko financial, social dan psikologis (Fornell, 1992).
	Kotler dan Keller (2009 : 71) mengatakan bahwa upaya untuk mewujudkan loyalitas pelanggan dapat dilakukan dengan beberapa cara antara lain dengan menciptakan rintangan beralih yang tinggi dan memberikan kepuasan yang tinggi kepada pelanggan
	Dengan mendirikan rintangan pengalihan yang tinggi, pelanggan akan lebih enggan untuk beralih ke pemasok lain jika melibatkan biaya modal yang tinggi, kehilangan potongan harga dan sebagainya. Pendekatan yang lebih baik adalah memberikan kepuasan yang tinggi kepada pelanggan melalui kualitas produk yang baik karena ini akan lebih mempersulit pesaing untuk meruntuhkan rintangan beralih yang diciptakan oleh perusahaan kartu Data Unlimited Internet GSM 3. Ada tiga tipe untuk menciptakan rintangan beralih yaitu hubungan antar personal, dalam hal ini kuat ikatan pribadi yang dikembangkan antara penyedia jasa dan pelanggan. Bentuk rintangan beralih lainnya adalah tingginya harga beralih yang merupakan persepsi pelanggan terhadap waktu, uang dan tujuan yang ingin mereka peroleh dengan pindahnya ke penyedia jasa lain. Terakhir, daya tarik penyedia layanan yang akan menjadi alternatif agar perusahaan tetap bertahan menghadapi pasar.
	Berdasarkan uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa loyalitas pelanggan akan tercipta jika perusahaan dapat memberikan rintangan beralih yang tinggi yang dirasakan oleh pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3  jika ia pindah ke perusahaan lain.
	Indikator untuk rintangan pengalihan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:  pertama, potongan harga, biaya transaksi dan biaya financial. (Fornell 1992 dalam Tjiptono 2008: 39).



2.5  	Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis
2.5.1	Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang
Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. 
Suatu produk yang memiliki kualitas yang baik akan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dan bahkan juga dapat melebihi harapan pelanggan terhadap produk tersebut yang pada akhirnya akan menyebabkan pelanggan menjadi loyal. Kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas konsumen, dimana semakin rendah kualitas produk maka akan menurunkan tingkat loyalitas pelanggan atau sebaliknya semakin baik kualitas produk maka akan semakin tinggi loyalitas pelanggan yang diperoleh.
Agung dan Ariani (2012) meneliti tentang pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap loyalitas konsumen pada produk oli federal di wilayah Jakarta Timur (study kasus pada bengkel resmi AHASS 2657 Dewi Sartika). Berdasarkan hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 
 Herry dan Wido (2008) juga meneliti tentang pengaruh kualitas  pelayanan dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen kebunku nursery. Berdasarkan hasil penelitian tersebut juga menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 


Dari teori dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :
H1 :	Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang


2.5.2	Pengaruh Citra Perusahaan terhadap loyalitas pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang
	
Citra perusahaan  merupakan  pandangan dan pengalaman konsumen mengenai keseluruhan aktivitas perusahaan terhadap produk yang dimilikinya. Hal ini menunjukkan bahwa citra perusahaan yang baik akan menghasilkan penilaian tersendiri bagi pelanggan yang telah menggunakan produk yang dihasilkan perusahaan tersebut, maka apabila semakin baik penilaian pelanggan akan produk yang dihasilkan oleh perusahaan maka dengan sendirinya akan membawa citra yang positif pada perusahaan tersebut yang pada akhirnya akan menimbulkan loyalitas bagi pelanggan yang menggunakan produk yang dihasilkan oleh perusahaan yang bersangkutan.
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kandampully dan Suhartanto (2000) yang meneliti pengaruh kepuasan pelanggan dan citra hotel terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa citra hotel berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 
Nifita (2011) juga meneliti pengaruh citra BCA terhadap loyalitas nasabah tabungan BCA Cabang Jambi. Bedasarkan penelitian tersebut juga menemukan citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 
Teviana (2010) meneliti tentang pengaruh kualitas pelayanan dan citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan pada Makanan Cepat Saji Popeyes Chicken An Seafood Plaza Medan Fair.  Berdasarkan hasil penelitian ditemukan citra perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
Maka dari teori dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan  hipotesis sebagai berikut :
H2 :	Citra Perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang

2.5.3	Pengaruh rintangan beralih terhadap loyalitas pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang

Perusahaan dapat menjaga agar pelanggannya tetap loyal dengan cara menciptakan  switching barrier yang tinggi bagi pelanggannya. Switching barrier yang tinggi ditandai dengan  tingginya  resiko yang harus ditanggung oleh pelanggan jika ia ingin beralih ke merek lain. Sehingga akan menciptakan pelanggan yang loyal.
Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Meflinda (2006) tentang pengaruh factor-faktor kepuasan, rintangan pengalihan dan penanganan keluhan terhadap loyalitas pelanggan Mitshubisi pada PT Suka Fajar LTD di Kota Pekanbaru. Berdasarkan hasil penelitian ini menemukan bahwa rintangan pengalihan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Dan juga penelitian yang dilakukan oleh Siswanto dan Suprianto (2013) mengenai strategi switching barriers (rintangan pengalihan) untuk loyalitas pasien rawat inap rumah sakit umum Muhammadiyah Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian ini menemukan bahwa rintangan pengalihan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil penelitian ini terbukti bahwa rintangan pengalihan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Dari teori dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :
H3:	Rintangan pengalihan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang

2.6  	Kerangka Konseptual
Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian serta teori yang telah dikemukakan, maka dapat dibuat kerangka konseptual yang disesuaikan untuk menunjang penelitian sebagai berikut :
Gambar 2.3
Kerangka Konseptual
 (
Kualitas Produk
(X
1
)
)

 (
Loyalitas Pelanggan
 (Y)
) (
Citra perusahaan
(X
2
)
)					
					
 (
Rintangan beralih 
(X
3
)
)									

BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian
Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
		Di dalam penelitiaan ini yang menjadi target populasi adalah pelanggan yang membeli dan menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3, dengan kriteria telah berumur diatas 16 tahun, sudah menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 lebih dari 1 tahun, dan yang berdomisili di Kota Padang

3.2.2    Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
Sampel dalam penelitian ini yaitu sebahagian dari pelanggan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 yaitu dimana pelanggan yang hanya membeli dan menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di kota Padang.	
	Sedangkan metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini dengan cara penilaian (judgement atau purposive sample), peneliti memilih teknik tersebut dikarenakan pada informasi yang tersedia sehingga perwakilannya terhadap populasi dapat dipertanggungjawabkan (Sarwono 2012: 21). 
	Kemudian rumus dalam menghitung ukuran sampel yang akan digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan rumus Chochran (1963: 75) dalam (Sarwono 2012: 25) sebagai berikut :
			

Dimana : 
 =  ukuran sampel
 = abscissa kurva normal yang memotong area sisi (tails), atau 1-tingkat kepercayaan, misalnya 95%
  =  tingkat ketepatan yang diinginkan
 = proporsi yang diestimasi suatu atribut yang ada dalam suatu populasi 
  = 1-p
 (
= 138
 pelanggan 
kartu Data Unlimited Internet GSM 3
)Berdasarkan pada rumus tersebut, maka perhitungan untuk jumlah sampel yang akan  digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

 




Maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak  138 responden.



3.3 Jenis Data dan Sumber Data
3.3.1 Jenis Data
Jenis data yang digunakan adalah data primer. Data primer merupakan data yang penulis dapatkan langsung dari para pelanggan yang membeli dan menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di Kota Padang.

3.3.2 Sumber Data
Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 138 orang pelanggan yang membeli dan menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di kota Padang.

3.4 Teknik Pengumpulan Data
Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada pelanggan yang membeli dan menggunakan kartu Data Unlimited Internet GSM 3 di kota Padang.

3.5 Definisi Operasional Variabel
Adapun variable independen dari penelitian ini adalah kualitas produk, citra perusahaan dan rintangan pengalihan dengan variable dependen adalah loyalitas pelanggan dan defenisi operasional variable serta dengan masing-masing indikatornya sebagai berikut:

Tabel 3.1
Operasionalisasi Variabel Penelitian

	Variabel/
sub variabel
	Konsep Variabel
	Indikator/Ukuran
	Sumber
	Skala

	Independen
Kualitas Produk (X1)
	Kualitas produk merupakan evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan kinerja produk kartu Data Unlimited Internet GSM 3.
	1. Kinerja, yaitu kinerja utama dari karakteristik pengoperasian,

2. Reliabilitas,yaitu probabilitas kerusakan atau tidak berfungsi

3. Keberagaman produk (features),yaitu karakter fleksibilitas produk yang dapat menyesuaikan diri dengan kebutuhan konsumen.

	(Mowen dan Minor, 2002: 93).


(Tjiptono,F 2008: 25-26)
	Likert 1 s/d 5

	Independen
Citra Perusahaan (X2)
	Citra perusahaan merupakan kesan tentang produk kartu Data Unlimited Internet GSM 3  yang diperoleh dari pandangan dan pengalaman konsumen.
	1.  Persepsi yaitu hasil pengamatan tehadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan suatu pemaknaan

2   kognisi yaitu suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus

3.  Sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. 


	(Soemirat dan Ardianto 2012 : 115 )

(Istijanto 2005: 183-185)
	Likert 1 s/d 5

	Independen
Rintangan Peralihan (X3)
	Rintangan beralih merupakan sejumlah faktor yang menyulitkan konsumen untuk berpindah ke kartu Data Unlimited Internet lain, artinya metode yang dibuat oleh kartu Data Unlimited Internet GSM 3  agar pelanggan tidak beralih ke kartu data internet lain.

	1. potongan harga khusus bagi pelanggan,
 
2. biaya transaksi dan
 
3. biaya financial. 
	(Fornell 1992 dalam Tjiptono 2008: 39).

	Likert 1 s/d 5

	Dependen 
Loyalitas Pelanggan (Y)
	Loyalitas adalah komitmen seorang konsumen untuk terus melakukan pembelian secara berulang-ulang pada suatu produk dikarenakan produk tersebut dapat memuaskan kebutuhannya serta tidak mau beralih dengan produk pesaing yang lebih menarik. 
	1. Mengatakan hal positif

2. Merekomendasikan pada orang lain

3. Kesetiaan pada penyedia layanan tertentu

4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk atau jasa sejenis
	(Griffin 2005  : 31)

Istijanto (2009:198)
	Likert 1 s/d 5


Sumber : Mowen dan Minor (2002: 93), Soemirat dan Ardianto (2012 :115), (Istijanto 2005: 183-185), (Selnes, Aydin and Ozer, Ranaweera dalam Mariyudi (2011), (Fornell 1992 dalam Tjiptono 2008: 39)dan (Griffin 2005  : 31).


3.6 Skala Pengukuran Variabel
Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 terdiri dari: (Sugiyono, 2003).
1. Jawaban sangat tidak setuju 	diberi bobot  l
2. Jawaban tidak setuju		diberi bobot  2
3. Jawaban ragu-ragu		diberi bobot  3
4. Jawaban setuju			diberi bobot  4
5. Jawaban sangat setuju		diberi bobot  5

3.7	Metode Analisa Data
Dalam melakukan pengujian statistik, maka penulis melakukan pengujian  data yang di gunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan tahapan pengujian meliputi:

3.7.1	Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Satu skala pengukuran dikatakan valid bila ia melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang sebenarnya diukur (Sekaran,2006:44). Untuk mengetahui apakah instrumen pertanyaan valid atau tidak valid, maka digunakan nilai corrected item total correlation . Menurut Sugiyono dan Wibowo (2004:215) bila nilai corrected item total correlation suatu butir pertanyaan berada diatas 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid, dan bila nilai corrected item  total correlation berada dibawah atau kurang dari 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan tidak valid akan dikeluarkan atau tidak digunakan mengukur suatu variable penelitiian.
b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan pengukuran yang menunjukan sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif  konsisten apabila pengukuran di ulangi dua kali. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan analisis Cronbach Alpha, yang berguna untuk mengetahui apakah alat ukur yang dipakai reliabel (handal), dikatakan reliabel apabila memiliki Cronbach Alpha besar dari 0,60 Sekaran (2006: 182)

3.7.2  	Analisa Deskriptif 
Analisa ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisa ini tidak menghubung-hubungkan satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan- pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus berikut : 


Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 


	Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005) sebagai berikut :
	90% -
	100%	
	= Sangat baik

	80% -
	89,99%	=
	= Baik

	65% -
	79,99%
	= Cukup baik

	55% -
	64,99%    
	= Kurang baik

	0%
	54,99% 	=
	= Tidak baik



3.7.3	Analisa Regresi Linear Berganda
	Untuk menguji hipotesis adanya pengaruh kualitas produk, citra perusahaan dan rintangan beralih terhadap loyalitas pelanggan pada kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang, maka digunakan alat uji statistik yaitu regresi linear berganda. yang dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y  =  + 1X1+ 2X2 + 3X3 + e
Dimana :
Y	= Loyalitas pelanggan
a	= Konstanta
b	= Koefisien Regresi dari
X1	= Kualitas Produk
X2	= Citra Peusahaan
X3 = Rintangan beralih
e   = Variabel Pengganggu (disturbance error)

3.7.4	Uji Asumsi Klasik
1.	Normalitas
	Menurut Santoso (2013: 188) uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apabila pola distribusi dari variance dari data apakah menyebar mengikuti garis lurus atau berdistribusi normal atau sebaliknya. Untuk mengetahui pola distribusi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan dari nilai asymp sig yang dihasilkan dalam pengujian yang harus > alpha 0,05.


2.	Uji  Multikolinearitas 
	Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat, maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinearitas dalam model regresi. Ghozali (2011: 105) menyatakan pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah 
a. mempunyai nilai VIF  (Variance Influence Faktor) lebih kecil dari 10
b. mempunyai angka Tolerance mendekati 1
3.	Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian ini dilakukan untuk memprediksi regresi yang digunakan cocok atau tidak. Dalam SPSS metode yang sering digunakan untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafikplot (Ghozali 2011: 139). Dasar pengambilan keputusan berkaitan dengan gambar tersebut adalah :
a. Jika terdapat pola tertentu, yaitu jika titik-titiknya membentuk pola tertentu dan teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka diindikasikan terdapat masalah heteroskedastisitas.
b. Jika tidak terdapat pola yang jelas, yaitu jika titik-titiknya menyebar, maka diindikasikan tidak masalah heteroskedastisitas.




3.8 	Pengujian Hipotesis
3.8.1	Uji T-tes Statistik
Untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial atau individu. Secara umum (Gujarati, 2001) merumuskan uji t-statistik ke dalam persamaan berikut:


Keterangan:
t 	=	Mengikuti fungsi dengan derajat kebebasan
Sb	=	Standar Baku
b	=    	Koefisien Regresi
	Kriteria Pengujian:
a. Jika nilai signifikansi < Alpha. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.
b. Jika nilai signifikansi > Alpha. Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial. 
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