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ANALISIS BAURAN PEMASARAN, KEPERCAYAAN
DAN LOYALITAS DALAM KAITANNYA DENGAN
PENJUALAN PADA JAMU NYONYA MENEER

Oleh : Apriatni EP :

Abstract

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) tidak disangkal lagi telah
menjadi tujuan strategis yang paling penting dari perusahaan kurun
waktu belakangan ini. Loyalitas pelanggan hanya bisa dirath, jika betul-

berbagai program loyalitas yang inovatif sesuai dengan kebutuhan -
mereka. Pelanggan wang loyal akan sangat bermanfaat bagi suatu

Mthtmgmghpngﬂw e :

Penelitian yang dilakukan imi menggunakan jemis atau tipe
penelitian kausalitas. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer. Dalam penelitian ini pengambilan sampel dilakukan
secara accidental, sedangkan data dikumpulkan menggunakan metode
angket (kuesiomer terstruktur). Metoda yeng digunakan untuk
menganalisis data“menggunakan The Structural Equation Modelling
(SEM) dari paket software statistik AMOS digunakan dalam mode! dan
pengujian hipotesis.

Berdasarkan analisis factor (confirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang digjukan untuk
mengukur konstruk bauran pemasaran, kepercayaan, loyalitas dan
penjualan  dapat diterima. Berdasarkan analisa untuk mengevaluasi

normalitas data menunjukkan balhwa data yang digunakary/dikumpulkan
adalah normal,
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Pendahuluan

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) tidak disangkal lagi telah
menjadi salah satu idola pimpinan perusahaan, bahkan menjadi
tujuan strategis yang paling penting dari perusahaan kurun waktu
berbagai perusahaan hanya untuk mengejar aspek loyalitas
pelanggan. Bayangkan saja daya pikat dari loyalitas ini memang
luarbiasa. Apabila kita menggunakan quick search di amazon.com,
misalnya, untuk kata loyalty akan ditemukan lebih kurang 40.000
buku yang secara khusus membahas tentang topik ini, lengkap
dengan berbagai cara dan metode untuk meningkatkan kesetiaan dari
konsumen. Tidak terhitung pula artikel yang ditulis mengenai
loyalitas pelanggan sebagai solusi dari peningkatan profit yang
didambakan oleh begitu banyak CEO (Roy Goni, 2005).

Ada sejumlah mitos loyalitas pelanggan yang masih banyak
diterima kebenarannya, tidak hanya oleh para profesional bisnis,
tetapi juga oleh kalangan akademisi. Misalnya, ada anggapan bila
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perusahaan mempunyai semakin banyak pelanggan yang setia, maka
akan selalu diikuti dengan pangsa pasar yang besar. Anggapmlain
dibutuhkan biaya lima kali lipat lebih besar untuk

konsumen baru ketimbang mempertahankannya (retention). Mitos
hmkmmnynnguﬁlbmy:hmngmmm
Salah satu lagi mitos popular, karyawan yang puas akan
menciptakan pelanggan yang bahagia. Walaupun mitos tersebut
tidak selamanya benar, namun bahwa pemikiran atas loyalitas
pelanggan tersebut masih diperlukan. Memang, tidak berarti bahwa
loyalitas pelanggan sudah mati, seperti yang dikatakan oleh Frederick
Reichheld, Director Emeritus Bain & Company Consultant dalam
bukunya The Loyalty Effect.

Loyalitas pelanggan hanya bisa diraih, jika betul-betul mengerti
karakteristik dan kebutuhan pelanggan, serta menawarkan berbagai
program loyalitas yang inovatif sesuai dengan kebutuhan mereka.
Artinya, produk yang dijual dengan harga lebih mahal pun tetap bisa
meraih loyalitas pelanggan yang tinggi. Ingat, harga hanya
merupakan salah satu penentu dalam kepuasan pelanggan. Strategi
emotional branding ini memang sangat diperlukan, sebab seperti
disebutkan Darmadi Durianto, pengamat pemasaran, untuk
membangun loyalitas pelanggan yang tinggi pemasar harus bisa
meningkatkan trust pelanggan terhadap merek. * Pelanggan harus
lebih percaya dan mengetahui keunggulan produknya dibanding
produk pesaing,

Oleh karena itu dalam rangka memperoleh pengetahuan yang
cukup secara terus menerus untuk meningkatkan nilai dari produk
dan jasa, perusahaan harus mengetahui tingkat kepuasan dari
pelanggan yang ada maupun pelanggan potensial dengan produk
atau jasa yang ditawarkan Dalam hal ini, perusahaan harus
mengetahui dimensi mutu dari produk atau jasa yang paling penting
bagi konsumen dan dimensi yang bersedia dikorbankan oleh
konsumen demi harga lebih murah.

Dari data tersebut terlihat bahwa pelanggan yang loyal akan
sangat bermanfaat bagi suatu perusahaan untuk
pngn:pmny;ﬁmangpehnggmmhyﬂlhnmmmbeﬂ
dari perusahaan yang sama dan meningkatkan jumlah pembeliannya,
mau membeli dengan harga premium, karena sensitivitas terhadap
harga sudah berkurang dan akan memberikan rekomendasi positif ke
rekan

Ketatnya persaingan antara Pabrik Jamu di Semarang disebabkan
karena program bauran pemasaran yang ditawarkan perusahaan
tidak berbeda jauh dengan yang ditawarkan oleh perusahaan yang
lainnya. Hal yang paling membedakan adalah pelayanan dan harga
dari perusahaan yang bersangkutan yang diberikan kepada
pengecernya, maka perusahaan tersebut memiliki keunggulan
kompetitif yang dapat dipertahankan. Oleh karena itu natara
perusahaan yang satu dengan yang lain saling bersaing untuk
memberikan program-program atau pelayanan kepada pengecernya
agar didapatkan pelanggan yang sangat loyal. Dari kondisi tersebut
dapat dirumuskan masalah pada penelitian ini adalah : 1). Apakah
bauran pemasaran (marketing mix) dapat mempengaruhi loyalitas

pelanggan? 2). Apakah kepercayaan (trust) pelanggan atas
perusahaan Jamu Nyonya Meneer dapat mempengaruhi loyalitas
pelanggan. 3). Apakah loyalitas pelanggan tersebut dapat
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mempengaruhi jumlah penjualan produk Jamu Nyonya Meneer.

Penelitian yang dilakukan ini termasuk jenis atau tipe penelitian
kausalitas, dimana dalam penelitian ini ditujukan untuk
sebab aln:lbat antara variabel yang satu

kontribusi yang lebih dibandingkan dengan variabel lainnya. Dengan
diketahuinya hubungan ini maka diharapkan dapat dijadikan sebagai
dasar membuat suatu implikasi yang dapat digunakan sebagai
peramalan atau prediksi.

Untuk penelitian ini populasi yang digunakan adalah pelanggan
(pengecer) perusahaan Jamu Nyonya Meneer Semarang, sebanyak
146 outlet jamu dan dengan batas kesalahan (margin of error) 5%
maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 106 responden. Menurut
Hair, et al, (1995), besarnya sampel bila terlalu besar akan
menyulitkan untuk mendapatkan model yang cocok, dan disarankan
ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100 hingga 200 responden
agar dapat digunakan untuk estimasi interpretasi dengan SEM.
Sedangkan ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 (lima)
observasi untuk setiap estimated parameter. Dengan demikian bila
estiamted parameter berjumlah 11, maka jumlah sampel yang
diambil minimal 55. Dalam penelitian ini jumlah sampel yang diambil
sebanyak 110 responden, sehingga dengan demikian dapat
memenuhi syarat yang ditentukan dalam teknik sampling.

Data dikumpulkan menggunakan metode angket (kuesioner
terstruktur), yaitu dengan memberikan daftar pertanyaan atau
kuesioner kepada responden/pemilik outlet jamu atas bauran
pemasaran yang diberikan perusahaan, kepercayaan maupun
loyalitas dan penjualan. Metode angket ini dalam bentuknya
mendasarkan diri pada laporan tentang dirinya sendiri (self report)
atau setidaknya pada pengetahuan atau keyakinan pribadi (Sutrisno,
1993). Setiap responden diberi kuesioner yang berbentuk pernyataan-
pernyataan, dan mereka diminta untuk memberikan tanggapan
terhadap pemnyataan tersebut dalam bentuk skala dari 1 sampai
dengan 5.

Metoda yang dipilih untuk menganalisis data, dengan

Berdasarkan analisis factor (confirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ke empat indikator atau dimensi yang diajukan
untuk mengukur konstruk Marketing mix dapat diterima, karena
nilai dari regression weight nya lebih besar dari 0,40 atau mempunyai

lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian empat indikator

Has
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Sumber : Data Primer yang diolah (2008)
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Dari ketiga indikator yang diajukan, indikator x7 (jalinan atau
hubungan dengan perusahaan jamu Nyonya Meneer) mempunyai
kemampuan menjelaskan variabel Trust (Kepercayaan) paling besar
x5 (reputasi perusahaan Jamu Nyonya Meneer) kemampuan
menjelaskan paling kecil.

Berdasarkan analisis faktor (confirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang diajukan untuk
mengukur konstruk loyalty (loyalitas). dapat diterima, karena nilai
dari regression weight nya lebih besar dari 0,40 atau mempunyai nilai
probability lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian ketiga indikator
atau dimensi tersebut mampu menjelaskan loyalty (loyalitas). Hasil

Dari ketiga indikator yang diajukan, indikator x10 (usaha-usaha
mkm'gkaﬁmpuﬂmhnhmuwmmnmpmyﬁ
kemampuan menjelaskan variabel lovalty (loyalitas) paling besar
dibandingkan dengan indikator yang lainnya, sedangkan indikator
x9 (rekomendasi pada orang lain) mempunyai kemampuan

Ketiga indikator tersebut di mempunyai probability

atas
mmmmmwmmm{m]mmﬁ
dari t tabel (1,660), sehingga ketiga indikator yang secara
signifikan mampu menjelaskan variabel kinerja penjualan.

Berdasarkan analisis faktor (confirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang diajukan untuk
mengukur konstruk sales (penjualan). dapat diterima, karena nilai dari
regression weight nya lebih besar dari 0,40 atau mempunyai nilai
probability lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian ketiga indikator atau
dimensi tersebut mampu menjelaskan sales (pemjualan). Hasil
pengukuran variable ini dapat digambarkan sebagai berikut :
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Sumber : Data Primer yang diolah (2008)

Dari kedua indikator yang diajukan yaitu x11 (jumlah penjualan
jamu Nyonya Meneer dalam bungkus setiap hatinya) dan x12 (jumlah
penjualan setiap hari dalam rupiah) mempunyai kemampuan
menjelaskan yang sama kepada sales. Kedua indikator tersebut di atas
mempunyai probability yang lebih kecil dari 0,05, atau mempunyai t
hitung (CR) yang lebih besar dari t tabel (1,660), sehingga kedua
indikator yang diajukan secara signifikan mampu menjelaskan

Variabel-variabel laten (unobserveb varigble) yang diteliti terdirl
dari variabel bauran pemasaran (marketing mix), variabel kepercayaan
(trust), variabel loyalitas (loyalty) dan variabel penjulan (sales)
Hubungan antar variabel yang diteliti menunjukkan adanya
hubungan yang erat.

Besarnya korelasi diantara ke empat variabel tersebut ac

berikut:

a. Korelasi antara variabel bauran pemasaran (marketing mix) der
variabel kepercayaan (trust) adalah sebesar 0,78. Hubungan
diantara kedua variabel ini diharapkan rendah. Dengan
demikian hubungannya yang rendah ini menunjukkan bahwa
diantara kedua variabel ini tidak saling bergantung atau masing-
masing bersifat independent. Karena kedua variabel ini
diharapkan tidak mempunyai hubungan yang kuat maka model
hubungan kedua variabel ini baik.

b. Korelasi antara variabel bauran pemasaran fmnrh:ﬁng
dengan variabel loyalitas (loyalty) sebesar 0,83. Dengan de:
hubungan antar kedua variabel ini lebih dnggi --
muiulr.km bahwa kedua variabel masing-masing b

tidak independent.

¢. Korelasi antara variabel kepercayaan (trust) dengan
loyalitas (loyaity) sebesar 0,81. Dmgmdﬂhmhuhnw

kedua variabel ini tinggi yang menunjukkan bahwa kedu:
variabel masing-masing bersifat tidak independent.

d. Korelasi antara variabel loyalitas (loyalfy) dengan s

dmgmvarhhlpuﬂmlmfnh}u-hmrﬂm Dengan d
hubungan antar kedua variabel ini adalah ting;i y
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menunjukkan bahwa kedua variabel masing-masing bersifat
tidak independent.

f.  Korelasi antara variabel kepercayaan (trust) dengan variabel
penjualan

8. (sales) sebesar 0,80. Dengan demikian hubungan antar kedua
variabel ini adalah tinggi yang menunjukkan bahwa kedua
variabel masing-masing bersifat tidak independent.
Hubungan antara ketiga variabel yang diajukan dalam penelitian

ini secara jelas dapat terlihat pada gambar sebagai berikut :

Gambar 1.5
Korelasi antara variabel variabel bauran pemasaran
(marketing mix), variabel kepercayaan (trust), variabel
loyalitas (loyalty) dan variabel penjulan (sales)
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Dari gambar tersebut diatas terlihat dari uji hipotesa atas kesesuaian
model ( goodness of fit index ) korelasi. Dimana hasil uji hipotesa atas
kesesuaian model adalah baik. Model yang diajukan dalam penelitian
ini setelah dianalisis berdasarkan data yang telah masuk
menunjukkan hasll secara lengkap sebagai berikut -

MMMMWMMMM Kaitannya Dengan Penjualan ( Apristni EP )
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Structural Equation Model (SEM)
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Berdasarkan hasil analisis ini maka persamaan structural dar
itian ini adalah sebagai berikut:
rﬁﬁmlquﬁhumﬂd-ﬂ,iﬂﬂmmmfmmwﬂ* 0427
Kepercayaan (trust).
b. Penjualan outlet = 0,314 Bauran pemasaran (marketing mix) +
0,280 Kepercayaan (trust) +0,337 Loyalitas (loyalty)
Bagaimana pengaruh langsung dari variable yang diteliti
menunjukkan bahwa besarnya pengaruh langsung bauran

penjualan sebesar 0,337,

Tabel 1.1
Standardized Direct Effects

Marketing_ Mix | Trust | Loyalty | Sales_performance
Jo00
000
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Pengaruh tidak langsung antara kepercayaan terhadap penjualan
melalui loyalitas sebesar 0,144.

Tabel 1.2
Standardized Indirect Effects
Marketing Mix |Trust | Loyalty | Sales_performance
Loyalty A00 | 000 000 000
Sales_performance A67 | 144 000 000

Sumber : Data Primer yang diolah (2008)

Bagaimana total pengaruh dari variable yang diteliti
menunjukkan bahwa besarnya total pengaruh bauran pemasaran
mpmmnm.wwmvmm
kepercayaan terhadap penjualan sebesar sebesar 0,424

Tabel 1.3
Standardized Total Effects

Marketing_Mix| Trust Loyalty | Sales_performance
A000
000
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Tabel 14
Assessment of normality

Variable min | Max |skew | cr. |kurtosis
x4 2000 |4000 | 022 | 095 -378
xS 2000 | 4000 (007 | 081 | 142
x6 2000 | 4000 |29 | 554 -659
x7 2,000 | 4000 |-007 | -081 054
x11 2,000 | 4000 | 014 | 060 -316
x12 2000 | 4000 | 039 | ,167 =550
x10 2000 |4000 | 181 | 777 | -714
x9 2000 |4000 |-025 | -108 230
x8 2000 | 4000 | 087 | 372 -A
x1 2000 | 4000 | 043 | ,184 ~795
x2 2000 |4000 | 024 | ,11 -394
x3 2,000 | 4000 | 2194 | B33 -883
Multivariate 35562 |1

Sumber: Data Primer yang diolah ( 2008)

Analisis atas outlier dapat ditelusuri dengan univariat out
multivariat outlier. Untuk mengetahui apakah data yang digur:
bebas dari outlier univariat, maka digunakan dasar bahwa kasu
atau observasi yang mempunyai z-score 2 3,0 akan dikate
sebagai outlier. Dari analisis data yang dilakukan menur
bahwa tidak ada nilai z-score yang melebihi dari bata
ditentukan. Dengan demikian data yang digunakan dalam pe:
ini bebas dari outlier univariat. Secara nilai dari z=score dari r

masing variabel dapat disajikan dalam tabel berikut ini :
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Tabel 1.5

Nilai z-score variabel yang diteliti

N | Minimum |Maxdmum | Mean | Std Deviation
2score: x1 110 | -142487 | 153240 | 0000000 | 1,00000000
Zscore{x2) 2 110 | -151528 | 160025 | ,0000000 | 1,00000000
Zscore(x3) x3 =110 | -1.24113 | 166364 | ,0000000 | 1,00000000
Zscore{xd) x4 110 | -1,55508 | 1,67245 | ,0000000 | 1,00000000
Zscore(x5) x5 110 | -3,71861 | 181459 | ,0000000 | 1,00000000
Zscore{x6) x5 110 | -1,34025 | 173115 | 0000000 | 1.00000000
Zscorelx7) 7 110 | -1,65267 | 184336 | ,0000000 | 1,00000000
Zscore{x) x& 110 | -1,38918 189706 | 0000000 100000000
Iscore(xd) 9 110 | -1,70104 | 189731 | 0000000 | 1,00000000
Zscore(x10) x10 110 | -1,27294 | 177105 | ,0000000 | 1,00000000
Zscorefx11) x11 110 | -1,58762 | 167664 | 0000000 | 100000000
Iscore{x12) x12 110 | -1,48937 163122 | 0000000 100000000
Walid N (listwise) 110

Sumber : Data Primer yang diolah (2008)

Sedangkan untuk mengetahui apakah data yang digunakan ini
bebas dari outlier multivariat, maka digunakan dasar bahwa kasus-
melebihi angka kritis diatas nilai chi quadrat 26,2170 (12, 0,01) akan
dikategorikan sebagai outlier. Dari analisis data yang dilakukan
menunjukkan bahwa ada nilai observasi yang melebihi nilai kritis
tersebut. Adapun nomor observasi (responden) yang merupakan
outlier multivariat adalah responden nomor : 12, 56, 61 dan 63, Secara
ringkas sebagian nilai mahalanobis distance squared dari masing-masing
responden dapat disajikan dalam tabel berikut ini.

Analisis Bauran Pemasaran, Kepercayaan dan Lowalites Dalum Kaitannys Dengan Penfuslan ( Apriatni EF )
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demikian table tersebut diatas menunjukkan bahwa uji
kesesuaian model ini menghasilkan sebuah tingkat penerimaan yang
baik oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesa yang
menyatakan bahwa indikator-indikator tersebut merupakan dimensi
acuan yang sama bagi sebuah variabel Tingkat siginifikansi sebesar
0,707 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan antara matrik
kovarian sample dengan matrik kovarian populasi, maka model
tersebut dapat diterima. Oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa
terdapat empat variabel atau konstruk yang berbeda dengan dimensi-
dimensi atau indikator-indikatornya.
Berdasarkan analisis nilai kooefisien regresi dari penelitian ini adalah
sebagai berikut -

Tabel 1.5
Regression Weight
Standardised
Extimate S.E CR [ B 1L
Weights
e— | Trust A51 :‘ 3,062 ,ﬂ: A7
1.;1 :*m EE L "“

—
Ea
o &

<— | Marketing Mix A X 21

- B

« | Loyalty 3% |7 2=

Sumber : Data Primer yang diolah (2008)

Bauran pemasaran (marketing mix) mempunyai pengaruh yang
positip terhadap loyalitas (loyalty) sebesar 0,494 dengan probability
sebesar 0,000. Sementara itu kepercayaan (trust) mempunyai
muhmpniﬁf‘ulud;p loyalitas (loyaity) sebesar 0427
dengan tingkat probability sebesar 0,002. Dengan demikian dapat
dijelaskan bahwa semakin baik bauran pemasaran yang ditawarkan
(harganya, promosinya, produknya dan distribusinya) maka akan
meningkatkan loyalitas penjual jamu (outlet) kepada perusahaan
(trust) kepada perusahaan jamu Nyonya Meneer dilihat dari dimensi
(reputasi jamu Nyonya Meneer, kontribusi dalam memberikan
laba/keuntungan dan jalinan antara outlet dengan perusahaan jamu
Nyonya Meneer) maka semakin tinggi loyalitas.

Bauran pemasaran (marketing mix) mempunyai pengaruh yang
positip terhadap penjualan (sales) sebesar 0,314 dengan probability

Anglizis Bauran Pemaseran, Kepercayaan dan Loyalitas Dalom Kaitemnys Dengan Pestpualan { Apriatni EP )




sebesar 0,030. Sementara itu kepercayaan (frust) mempuny
pengaruh yang positif terhadap penjualan (sales) sebesar 0,280 dengs
tingkat probability sebesar 0,047. Dengan demikian dapat dijelask
bahwa semakin baik bauran pemasaran yang ditawarkan (hargan;
promosinya, produknya dan distribusinya) maka
tinggi kepercayaan (frust) kepada perusahaan jamu Nyonya Men
dilihat dari dimensi (reputasi jamu Nyonya Meneer, kontribusi d
memberikan laba/keuntungan dan jalinan antara outlet deng
perusahaan ﬂt&:m Nyonya Meneer) maka semakin tinggi

ou
Loyalitas (loyalty) mempunyai pengaruh yang positip terhads
(sales) sebesar 0,337 dengan probability sebesar 008
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi lo ity
outlet jamu kepada perusahaan jamu Nyonya Meneer maka aks
dan produk. Dalam bidang harga di mata pelanggan dirasakan m: )
tinggi dibandingkan dengan jamu-jamu dari produsen yang L
Dalam bidang promosi juga dirasakan masih kurang dibandingks
anggaran promosi dengan strategi tarik (pull strategr) dil
mampu memberikan dorongan pada konsumen untd
mencari/ mengkonsumsumsi produk tersebut. Sedangkan k
jamu Nyonya Meneer selama ini diakui lebih baik dib g
dengan yang lainnya. Untuk distribusi selama ini mudah didapatk
Dengan memperbaiki bauran pemasaran ini secara t
langsung juga akan mempengaruhi hasil penjualan outlet, kare ]
akan meningkatkan loyalitas pelanggan dan pada akhimya jug
mampu meningkatkan hasil penjualannya.
kepercayaan outlet jamu terhadap perusahaan jamu Nyonya
merupakan hal yang penting. Berdasarkan hasil penelitian yan
dilakukan menunjukkan bahwa kepercayaan (frust) berpengami
terhadap hasil penjualan jamu pada masing-masing outlet baik secat
langsung maupun secara tidak langsung yaitu melalui loyalits
Untuk membangun kepercayaan outlet kepada PT Nyonya Menet
dapat dilakukan dengan meningkatkan kontribusi ¢
memberikan keuntungan, meningkatkan hubungan yang baik an

peningkatan dua variabel tersebut diatas (bauran pemasaran ds
kepercayaan) maupun dengan usaha-usaha yang lain yaitu dengs
menciptakan kondisi dimana outlet jamu agar tergantung pad
perusahaan.

e
Potay Kesimpulan. Dari hasil pembahasan dapat disimpulkan sebag
berikut -

1. Ke empat indikator/dimensi yaitu harga, promosi, produk d&
mempunyai probability yang lebih kecil dari 0,05, atd
mempunyai t hitung (Critical Ratio) yang lebih besar dari t tabl
(1,660), sehingga ke empat indikator yang diajukan secat
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signifikan mampu menjelaskan variabel bauran pemasaran

2. Berdasarkan analisis faktor (confirmatory factor analyse,
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang diajukan
untuk mengukur konstruk Trust (Kepercayaan) dapat diterima,
km:ﬂhipmuﬂiryleﬁhkzdldlﬂﬂm.nmpndmiﬁm
ketiga indikator atau dimensi (reputasi, kontribusi laba dan
jalinan hubungan) tersebut mampu menjelaskan Trust

3. Berdasarkan analisis faktor (comfirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang diajukan
untuk mengukur konstruk loyalty (loyalitas). dapat diterima,
karena nilai dari regression weightnya lebih besar dari 0,40 atau
mempunyai nilai probability lebih kecil dari 0,05,

4. Berdasarkan analisis faktor (comfirmatory factor analyse),
menunjukkan dari ketiga indikator atau dimensi yang diajukan
untuk mengukur konstruk sales (penjualan). dapat diterima,
karena nilai dari regression weightnya lebih besar dari 0,40 atau
mempunyai nilai probability lebih kecil dari 0,05.

5. Hubungan antar variabel yang diteliti menunjukkan adanya
hubungan yang erat yaitu besamya korelasi lebih dari 0,70,
Variabel-variabel laten (unobserveb variable) yang diteliti terdiri
dari variabel bauran pemasaran (marketing mix), variabel
kepercayaan (trust), variabel loyalitas (loyalty) dan variabel
penjulan (sales).”

6. Dari model yang diajukan dalam penelitian berdasarkan uji
kesesuaian menunjukkan bahwa nilai chi square 42,248,
probability 0,707 (lebih besar dari 0,05), CMIN/DF besarnya
0,880 (lebih kecil dari 2,00), TLI sebesar 1,000 (lebih besar dari
0,95), CFl sebesar 1,000 (lebih besar dari 0,94) dan RMSEA sebesar
0,000 (lebih kecil dari 0,008).

Saran. Untuk meningkatkan loyalitas konsumen perusahaan harus
dapat meningkatkan bauran pemasaran dan kepercayaan dalam
kaitannya dengan penjualan, yaitu :

1. Memperbaiki

kurang dibandingkan dengan jamu Sido Muncul, oleh karena itu
mmnmmmwm
{puﬂm)dﬂ:anpkmmpunmbuikmdmumpnda
konsumen untuk mencari/ mengkonsumsumsi produk tersebut.
Sedangkan kualitas jamu Nyonya Meneer selama ini diakui lebih
baik dibandingkan dengan yang lainnya. Untuk distribusi
selama ini mudah didapatkan. Dengan memperbaiki bauran
mhﬁmﬂdﬁlmgmngpp-hnmﬂnpmpmh
hasil penjualan outlet, karena akan meningkatkan loyalitas
pelanggan dan pada akhimnya juga mampu meningkatkan hasil
penjualannya.

Membangun

jamu Nyonya Meneer merupakan hal yang penting. Berdasarkan
hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa
kepercayaan (trust) berpengaruh terhadap hasil penjualan jamu
pdlmﬂq-ﬂud:gwﬂﬂhﬁkmnmmmupmm

mmmmm%mmmmrmaj
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