
ANALISIS PENGARUH CITRA MEREK, 
KETERSEDIAAN PRODUK, HARGA DAN 

COVERAGE TERHADAP LOYALITAS MEREK 
(Studi pada PT. Smart Telecom Kota Semarang) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 TESIS 

  
Diajukan untuk memenuhi sebagian syarat guna  

memperoleh derajad sarjana S-2 Magister Manajemen  
Program Studi Magister Manajemen Pascasarjana Universitas Diponegoro 

 
 

Oleh : 
 

BERTHA SILVIA PRATIWI 
NIM. C4A008130 

 

PROGRAM STUDI MAGISTER MANAJEMEN 
PROGRAM PASCASARJANA 
UNIVERSITAS DIPONEGORO 

SEMARANG 
2010 



 ii

 
 
 
 
 
 
 

Sertifikasi 

 

Saya, Bertha Silvia Pratiwi,  yang bertanda tangan di bawah ini menyatakan bahwa 

tesis yang saya ajukan ini adalah hasil karya saya sendiri yang belum pernah 

disampaikan untuk mendapatkan gelar pada program magister manajemen ini ataupun 

pada program lainnya. Karya ini adalah milik saya, karena itu 

pertanggungjawabannya sepenuhnya berada di pundak saya. 

 

 

     

Semarang,    September-2010 

 

 Bertha Silvia Pratiwi 

 

 

 



 iii

 PENGESAHAN TESIS 
 
 
 

Yang bertanda tangan dibawah ini menyatakan bahwa tesis berjudul: 
 

ANALISIS PENGARUH CITRA MEREK,  
KETERSEDIAAN PRODUK, HARGA DAN COVERAGE 

TERHADAP LOYALITAS MEREK 
 (Studi pada PT. Smart Telecom Kota Semarang) 

 
 

 
yang disusun oleh Bertha Silvia Pratiwi., NIM. C4A008130 

telah dipertahankan di depan Dewan Penguji pada tanggal 4 September 2010 
dan dinyatakan telah memenuhi syarat untuk diterima. 

 
 
 
 

Pembimbing Utama                     Pembimbing Anggota                                         
 
 

 
 

Dra. Hj Yoestini, MSi                      Drs. H Sutopo, MS 
 
 

Semarang, 4 September 2010 
Universitas Diponegoro 
Program Pascasarjana 

Program Studi Magister Manajemen 
Ketua Program 

 
 
 
 
 

Prof. Dr. Augusty Tae Ferdinand, MBA 



 iv

ABSTRACT 

 
 
 

The purpose of this research is to test the influences of brand image, product 
availability, price and coverage toward brand loyalty. Using these variables, the 
usage of these variables are able to solve the arising problem within PT. Smart 
Telecom Semarang. 

The samples size of this research is 100 customers Smart. Using the 
Statistical Process Social Science (SPSS). The results show that the brand image, 
product availability, price and coverage to increase brand loyalty.  

The effect of brand image on brand loyalty are 0,245; The effect product 
availability on brand loyalty are 0,184; The effect price on brand loyalty are 0,249 
and The effect coverage on brand loyalty are 0,621. 

 

Keywords: brand image, product availability, price, coverage, and brand loyalty. 
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ABSTRAKSI 

 
 
Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh citra merek, ketersediaan 

produk, harga dan jangkauan terhadap loyalitas merek. Penggunaan variable-variabel 
tersebut mampu menyelesaikan permasalahan pada PT. Smart Telecom Semarang.  

Sampel penelitian ini adalah pengguna Smart, sejumlah 100 responden. 
Analisis Regressi yang dijalankan dengan perangkat lunak Statistical Process Social 
Science (SPSS), digunakan untuk menganalisis data. Hasil analisis menunjukkan 
bahwa citra merek, ketersediaan produk, harga dan jangkauan berpengaruh terhadap 
loyalitas merek. 

Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai regressi sebesar 0,245; ketersediaan 
produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai regressi sebesar 
0,184; harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai regressi 
sebesar 0,249; dan jangkauan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 
dengan nilai regressi sebesar 0,621.  

 
Kata Kunci: citra merek, ketersediaan produk, harga, jangkauan dan loyalitas merek 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan telekomunikasi di Indonesia sebagai sebuah transformasi 

penggunaan teknologi telekomunikasi di kalangan masyarakat. Pasar 

telekomunikasi Indonesia mengalami pertumbuhan yang luar biasa selama periode 

tahun 2001 sampai dengan tahun 2008 dengan CAGR (Compound Annual Growth 

Rate) 61,8% (Riset Perseroan berdasarkan publikasi para operator 

telekomunikasi), dan di tahun 2009 mengalami peningkatan sebesar 36,2%. 

Semakin meningkatnya pertumbuhan pasar telekomunikasi menyebabkan 

semakin ketatnya persaingan Industri Telekomunikasi Indonesia (Indonesia 

Telecoms). Ketatnya persaingan bukan hanya pada level pengembangan produk 

atau fitur, promosi dan besaran tarif namun juga dalam hal penguasaan saluran 

distribusi yang ada. Para operator menyebutkan bahwa 90% hingga 95% produk-

produk mereka sampai ke tangan konsumen melalui pihak ketiga atau yang umum 

disebut dengan dealer. Selain dinilai lebih efektif maka penggunaan pihak ketiga 

atau dealer sebagai saluran distribusi dinilai jauh lebih murah.  

Besarnya potensi bisnis telekomunikasi di Indonesia, telah menarik banyak 

investor untuk terjun menanamkan modalnya di bisnis ini. Bukan hanya 

perusahaan dalam negeri maupun pemerintah yang menanamkan sahamnya pada 

perusahaan telekomunikasi, tapi juga investor asing mulai masuk ke Indonesia 

seperti: Singtel (Singapura), Qtel (Qatar), Hutchison Charoen Pokphand Telekom 

(Thailand), Telecom (Malaysia) dan lain-lain.  
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Light (1994) mengatakan, ”Perang pemasaran akan menjadi perang antar 

merek”, suatu persaingan dengan dominasi merek, berbagai perusahaan dan 

investor akan menyadari merek sebagai aset perusahaan yang paling bernilai. Ini 

merupakan konsep yang amat penting. Sekaligus merupakan visi mengenai 

bagaimana mengembangkan, memperkuat dan mengelola suatu perusahaan”. 

Satu-satunya cara untuk menguasai pasar adalah memiliki merek yang dominan. 

Ardianto (1999) menyatakan bahwa perusahaan di masa depan akan 

semakin bergantung kepada merek, yang berarti tidak cukup hanya berorientasi 

pada produk. Ardianto (1999) menyatakan bahwa perusahaan yang melibatkan 

orientasi merek dalam formulasi strategi perusahaannya, maka perusahaan 

tersebut memiliki sumber untuk menuju keunggulan bersaing yang berkelanjutan 

(sustainable competitive advantage) melalui ekuitas merek karena hanya merek 

yang dapat memberikan proteksi yang kuat.  

Kekawatiran produsen yang terjadi akibat kondisi persaingan yang makin 

ketat dan beragamnya merek produk yang ditawarkan, dan di satu sisi yang lain 

konsumen tidak mampu mengingat semua produk yang ditawarkan sehingga 

hanya produk yang memiliki ciri khas ataupun yang memiliki merek yang kuat 

saja yang mampu membedakan dengan produk yang lain yang akan mudah diingat 

oleh konsumen (Baohong et al., 2003). 

Pemasaran telah menyentuh kita semua dalam kehidupan sehari–hari. 

Pemasaran dengan sistem dan aktivitasnya mampu mengakrabkan kita dengan 

produk dan nama–nama merek perusahaan yang ditawarkan. Saat ini dalam aspek 

pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk saja, namun akan lebih 

fokus pada pertempuran merek yang kuat atau dominan dipasar. Beberapa 
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perusahaan yang peka terhadap nilai suatu merek, akan menyadari bahwa merek 

menjadi identitas diri dari perusahaan dan menjadi nilai tambah perusahaan dalam 

menjual produknya ( Chin et al., 2003 ).  

Kebutuhan dan selera konsumen terus bergeser dari waktu ke waktu. Apa 

yang dapat memuaskan konsumen di tahun yang lalu, pada tahun berikutnya 

bukan lagi menjadi titik kepuasan maksimal. Pergesaran aspirasi konsumen begitu 

mudah terjadi antara lain dikarenakan derasnya informasi ataupun makin 

variatifnya pilihan (Van Trijp et al., 1996). Oleh karena itu, walaupun suatu merek 

telah merekat dihati konsumennya, bila ia tidak bisa berkembang untuk memenuhi 

selera konsumennya, suatu saat merek tersebut akan ditinggalkan oleh 

konsumennya.  

Wong dan Sidek (2008) mendefinisikan loyalitas merek dalam arti kondisi 

dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, komitmen 

pada merek tersebut, dan berniat meneruskan pembelian dimasa mendatang. 

Terjadinya loyalitas merek pada konsumen disebabkan oleh adanya pengaruh 

kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek tersebut yang terakumulasi secara 

terus menerus disamping adanya persepsi tentang kualitas produk. 

Pengetahuan akan suatu merek di dalam memori/ ingatan penting terhadap 

pembuatan sebuah keputusan dan telah didokumentasikan dengan baik dalam 

ingatan (Baohong et al., 2003) sehingga pengetahuan merek (brand knowledge) 

sangat penting dalam mempengaruhi apa yang dipikirkan oleh seseorang tentang 

suatu merek. Brand knowledge terdiri dari dua komponen yaitu kesadaran merek 

(brand awareness) dan citra merek (brand image). Kesadaran merek berhubungan 

dengan pengenalan dan pengingatan kembali tentang kinerja suatu merek oleh 
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konsumen. Sedangkan citra merek mengacu pada serangkaian asosiasi yang 

berhubungan dengan merek yang tertanam di dalam benak konsumen (Keller, 

1993 : 2). Forsythe et al., (2001) menyatakan bahwa merek yang sudah tertanam 

kuat dalam benak konsumen akan memberikan nilai tambah yang tinggi terhadap 

merek sehingga akan menumbuhkan perasaan berulang untuk menggunakan 

merek tersebut, hal itu memberikan suatu loyalitas yang kuat terhadap merek. 

Ketersediaan produk merupakan keberadaan produk di outlet. 

Ketersediaan produk merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas merek. 

Variabel ini diukur melalui mudah diperoleh, selalu tersedia, dan terdisplay baik. 

Dalam industri jasa, ketersediaan produk yang diukur adalah kualitas layanan. 

Manajemen harus memahami keseluruhan layanan yang ditawarkan dari sudut 

pandang pelanggan (Keith et al., 2002). 

Chioveanu (2007) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu variabel 

penting yang dijadikan dasar untuk menggunakan suatu produk, harga yang 

dirasakan sesuai dengan manfaat yang diperoleh akan memberikan perulangan 

untuk menggunakan produk tersebut, sehingga persepsi harga yang tinggi dari 

pelanggan mampu meningkatkan loyalitas merek. 

Coverage merupakan jangkauan area pasar dari Smart yang meliputi sinyal 

kuat, suara jernih dan jangkauan yang luas. Coverage dapat memberikan 

kenyamanan pelanggan karena sinyal menjadi lebih kuat. Selain itu Kekuatan 

penerimaan maupun pemancaran sinyal Smart yang dapat dilihat disetiap layar 

Handphone ketika dipergunakan ditempat terbuka dan atau tertutup (didalam 

rumah, didalam ruang kantor, didalam gedung bertingkat, saat melalui 

terowongan, dalam kereta bawah tanah ) (Fox et al., 2008). 
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Infrastruktur jaringan komunikasi yang tersedia di Indonesia sekarang ini 

sudah tidak hanya digunakan untuk keperluan berbicara (voice), dan SMS (short 

message services) tetapi sudah berkembang ke akses jaringan internet dan 

berbagai fasilitas multimedia lainnya seperti MMS (Multimedia message service). 

Semua orangpun ikut berlomba, tidak hanya disisi konsumen pengguna 

komunikasi, tetapi juga di sisi pengusaha baik yang menjual berbagai perangkat 

komunikasi maupun para operator yang berkecimpung dalam bisnis yang 

menggiurkan ini. 

Smart Telecom (Sinar Mas Accessible and Reliable Telecommunications) 

sebagai salah satu perusahaan operator paling baru yang diluncurkan tahun 2007  

merupakan perusahaan dari Sinar Mas Group, memasarkan SIM card Smart 

dengan keunggulan produk sebagai berikut: Smart VoIP, Panggilan internasional 

dengan Smart VoIP (Voice overInternet Protocol) 01033 yang bertarif flat 

sepanjang hari 24 jam non–stop. Smart VoIP mampu menghubungkan komunikasi 

sahabat ke lebih dari 40 negara di dunia. Cuma dengan Rp 1000 per menit 

komunikasi dapat dilakukan dengan sangat mudah dari Indonesia ke Singapura 

dan berbagai negara lainnya. 

Push mail dari Smart, Push Email CDMA yang pertama di Indonesia. 

Smartmail adalah layanan akses email secara bergerak yang memungkinkan 

mengakses email kapan pun dan dimana pun. Hanya Rp 22.000,- sudah termasuk 

pajak (PPN) layanan ini telah dapat digunakan selama 30 hari sejak registrasi, 

baik untuk pelanggan pasca-bayar maupun pra-bayar. Tiga alamat email 

berkapasitas total 30 MB, dapat diakses dari layanan Smartmail ini yaitu alamat 
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email pada Smartmail sendiri (username@smartmail.co.id) serta dua lainnya 

seperti yahoo, gmail, hotmail, dan lain-lain. 

Internet SMART didukung teknologi CDMA 20001X dengan kecepatan 

akses internet 153 Kbps hanya dengan harga 45 ribu/ bulan unlimited, EVDO 

Rev.0 dengan kecepatan akses internet 512 Kbps dengan harga 75 ribu/ bulan 

unlimited, EVDO Rev.A dengan kecepatan akses internet 3,1 Mbps dengan harga 

140 ribu/ bulan unlimited, dan EVDO Rev.B dengan kecepatan akses internet 9,3 

Mbps yang pertama di dunia dan saat ini hanya terbatas di area Bali dan 

rencananya akan segera ke wilayah lainnya. 

Konten Smart, berbagai macam fitur personalisasi pelanggan berupa Rich 

Mutimedia dapat diunduh via SMS, WAP maupun WEB diantaranya wallpaper, 

screen saver, ring tone, dan game. Demikian juga konten berbasis teks SMS baik 

info yang sesuai dengan permintaan (info on demand) ataupun SMS berlangganan 

(SMS subscription). 

Namun masalah yang dihadapi oleh Smart Telecom saat ini adalah 

meningkatnya jumlah inaktifasi pelanggan dari bulan Januari sampai bulan 

Desember 2009. Hal tersebut dijelaskan pada Tabel 1.1 dan ditunjukkan pada 

Grafik di Tabel 1.2, sebagai berikut : 
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Tabel 1.1 

Fluktuasi Jumlah Pelanggan Smart Telecom   

Bulan Januari–Desember  2009, Area Semarang. 

Aktifasi 1700 2000 1950 2110 2000 2300 2960 3210 3409 3233 3500 3110 31482
Inaktifasi 120 124 135 135 140 142 151 160 180 202 205 231 1925
Komulatif 250000 251580 253456 255271 257246 259106 261264 264073 267123 270352 273383 276678 279557 3169089

Jumlah 
Pelanggan

Dec-08 JAN FEB MAR APRIL MEI JUNI NOV DEC
Komulatif Aktifasi/ 

Inaktifasi tahun 
2009

JULI AGS SEPT OKT

Sumber: Smart Telecom , 2010 

Tabel 1.2   
 

Grafik Fluktuasi Jumlah Pelanggan Smart Telecom   

Bulan Januari – Desember 2009, Area Semarang 
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Sumber: Smart Telecom, 2010 

Dari data yang ditunjukkan di Tabel 1.1 dan Tabel 1.2 tersebut, 

menunjukkan adanya peningkatnya jumlah inaktifasi pemakaian SIM Card 

SMART.  

Meningkatnya jumlah inaktifasi, dapat diakibatkan karena gangguan 

sinyal, tidak adanya sinyal di area konsumen, produk SMART tidak tersedia di 
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outlet-outlet, seringkali dijumpai outlet yang memainkan harga lebih mahal 

dibanding harga yang ditetapkan, sehingga loyalitas terhadap Smart dan juga citra 

merek konsumen terhadap SMART semakin berkurang. Hal ini dapat 

mengakibatkan loyalitas pelanggan lama-kelamaan hilang.   

1.2. Rumusan Masalah 

Pada studi Forsythe et al., (2001) menyatakan bahwa merek yang sudah 

tertanam kuat dalam benak konsumen akan memberikan nilai tambah yang tinggi 

terhadap merek sehingga akan menumbuhkan perasaan berulang untuk 

menggunakan merek tersebut, hal itu memberikan suatu loyalitas yang kuat 

terhadap merek. (Keith et al.,2002), menyatakan manajemen harus memahami 

keseluruhan layanan yang ditawarkan dari sudut pandang pelanggan. Dalam 

industri jasa, ketersediaan produk yang diukur adalah kualitas layanan. Chioveanu 

(2007) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu variabel penting yang 

dijadikan dasar untuk menggunakan suatu produk, harga yang dirasakan sesuai 

dengan manfaat yang diperoleh akan memberikan perulangan untuk menggunakan 

produk tersebut, sehingga persepsi harga yang tinggi dari pelanggan mampu 

meningkatkan loyalitas merek. Coverage dapat memberikan kenyamanan 

pelanggan karena sinyal menjadi lebih kuat (Fox et al., 2008). 

Pada fenomena data (bisnis) menunjukkan kenaikan jumlah inaktifasi SIM 

CARD SMART secara terus-menerus pada bulan Januari-Desember 2009 dengan 

kenaikan tertinggi mencapai 231 pada bulan Desember 2009, yang artinya 

menurunnya loyalitas pelanggan SMART. 

Berdasarkan pada gap research dan fenomena bisnis (data) menunjukkan 

bahwa terdapat masalah (research problem), bagaimana meningkatkan loyalitas 
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pelanggan SMART, sehingga pertumbuhan pemakaian SIM CARD SMART 

meningkat dan jumlah inaktifasi menurun sesuai dengan harapan?  

Berdasarkan permasalahan penelitian tersebut, maka dapat dirumuskan 

pertanyaan penelitian sebagai berikut :  

1. Apa pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek?   

2. Apa pengaruh ketersediaan produk terhadap loyalitas merek?  

3. Apa pengaruh harga terhadap loyalitas merek? 

4. Apa pengaruh Coverage terhadap loyalitas merek? 

1.3. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian  

1.3.1.  Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian merupakan sebuah arahan yang menjadi pedoman 

pada setiap penelitian untuk menemukan jawaban atas permasalahan 

penelitian yang dirumuskan. Oleh karenanya tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut :  

1. Menganalisis pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek.   

2. Menganalisis pengaruh ketersediaan produk terhadap loyalitas merek.  

3. Menganalisis pengaruh harga terhadap loyalitas merek. 

4. Menganalisis pengaruh Coverage terhadap loyalitas merek. 

1.3.2. Kegunaan Penelitian  

1.3.2.1.  Bagi Perusahaan  

Hasil dari kajian yang dikembangkan dalam implikasi manajerial 

dalam perusahaan, penelitian ini diharapkan sebagai pedoman arah dan 

langkah perusahaan untuk dapat mengelola dan memberikan service kepada 



 10

pelanggan agar lebih baik, sehingga pelanggan loyal terhadap merek Smart 

(brand loyalty). 

1.3.2.2.  Bagi Penelitian Yang akan Datang 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi jembatan bagi 

perkembangan penelitian mengenai loyalitas merek dimasa yang akan datang .  
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL 

 

2.1.  Telaah Pustaka 

2.1.1.  Loyalitas Merek 

Wong dan Sidek (2008) mendifinisikan merek yaitu suatu nama, istilah, 

tanda, lambang, atau desain atau gabungan yang dapat di hubungkan 

diassosiasikan dengan satu atau lebih barang atau hal yang berada di dalam 

lini produk dan digunakan untuk mengenali sumber atau ciri barang/ hal 

tersebut dan akan membedakan dengan produk pesaing di sisi yang lain 

kemampuan yang dapat dilihat dari suatu merek dalam menjalankan fungsinya 

di sebut dengan mutu. 

Dari definisi diatas maka merek dapat memberikan manfaat baik kepada 

penjual / produsen dan konsumen yaitu : 

1. Kepada Penjual : 

a. Memudahkan penjual untuk mengolah pesanan-pesanan dan 

menekan permasalahan. 

b. Mendapatkan perlindungan hukum dari usaha pemalsuan merek 

yang dilakukan oleh pesaing apabila merek kita sudah berhasil di 

pasar. 

c. Memberikan kepada penjual peluang kesetiaan konsumen. 

d. Dapat membantu penjual untuk mengelompokkan pasar ke dalam 

segmen-segmen. 

e. Citra Perusahaan dapat di bina melalui merek yang baik. 

f. Disamping itu para distributor menginginkan adanya merek untuk 

memudahkan penanganan produk, mengidentifikasikan pembekal 

dan meminta produsen agar bertahan pada standart tertentu. 
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2. Kepada Konsumen.  

Mempermudah dalam mengenali perbedaan mutu serta dapat 

berbelanja dengan lebih efisien. 

Merek lahir di dalam dan melalui komunikasi merek yang 

memproklamasikan identitas tunggal dan tahan lama sebagai sebuah merek, 

karena itu merek harus dapat dibedakan dengan pesaing (Wong dan Sidek, 

2008). Dan pada kenyataannya persainganlah yang membantu untuk 

mengidentifikasikan identitas merek tersebut. Sebuah merek merupakan 

kumpulan memori yang membawa semua sejarahnya dan membentuk 

akumulasinya (Chioveanu, 2007). 

Merek dapat terbentuk dari dua elemen yaitu: Pertama, Elemen-elemen 

Rasional, seperti berwujud isi dan tema dari komunikasi merek, bagian yang 

paling menonjol dari suatu merek dan merupakan bagian yang dapat 

diartikulasikan serta diukur. Kedua, Elemen emosional elemen yang 

memberikan sentuhan kejiwaan yang dapat menggugah rasa seseorang 

(Gommans e al., 2001). 

Loyalitas merek, telah lama menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, 

merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. 

Ini mencerminkan bagaimana seorang pelanggan makin akan beralih ke merek 

lain, terutama jika merek tersebut membuat suatu perubahan, baik dalam harga 

atau dalam unsur-unsur produk (Choveanu, 2007). 

2.1.2.  Citra Merek 

Kotler (2000), menyebutkan bahwa para pembeli mungkin mempunyai 

tanggapan berbeda terhadap citra perusahaan atau merek. Citra merek adalah 
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persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi 

oleh banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan. Citra yang efektif akan 

berpengaruh terhadap tiga hal yaitu : Pertama, memantapkan karakter produk 

dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda 

sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, memberikan 

kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa 

berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang 

tersedia dan kontak merek. Contoh : jika “IMB berarti pelayanan” pesan ini 

harus diekspresikan melalui lambang-lambang, media tertulis dan audiovisual, 

suasana (ruang fisik), peristiwa (kegiatan), serta perilaku karyawan. 

Menurut Kotler (2000), menyebutkan bahwa citra merek adalah 

sejumlah keyakinan tentang merek. Blacwell et al (2001) dalam Simamora 

(2002) juga bicara tentang keyakinan. Jelasnya hubungan antara dua node, 

misalnya, Volvo adalah mobil yang aman. Dua node yang dimaksud adalah 

Volvo dan aman. Kata ’adalah’ yang menghubungkan kedua node tersebut 

menunjukkan adanya keyakinan customer. 

Asosiasi terhadap merek merupakan segala hal yang berkaitan dengan 

ingatan mengenai sebuah merek. Asosiasi merek merupakan kumpulan 

keterkaitan sebuah merek pada saat konsumen mengingat sebuah merek 

(Aaker, 1996). Asosiasi merek menjadi salah satu komponen yang membetuk 

ekuitas merek dikarenakan asosiasi merek dapat membentuk image positif 

terhadap merek yang muncul, yang pada akhirnya akan menciptakan perilaku 

positif konsumen. 
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Menurut Keller (1998), asosiasi yang timbul terhadap merek didorong 

oleh identitas merek yang ingin dibangun perusahaan, dan disebutkan asosiasi 

merek memiliki berbagai tipe yaitu : 

1. Atribut (attributes), asosiasi yang dikaitkan dengan atribut-atribut dari 

merek tersebut, seperti : price, user image, usage imagery, feelings, 

experiences dan brand personality. 

2. Manfaat (benefit), asosiasi suatu merek dikaitkan dengan manfaat dari 

merek tersebut, baik manfaat fungsional maupun manfaat simbolik dari 

pemakainya, serta pengalaman yang dirasakan oleh pengguna 

(experiental benefit). 

3. Sikap (attitudes), asosiasi yang muncul dikarenakan motivasi diri 

sendiri yang merupakan sikap dari berbagai sumber, seperti 

punishment, reward dan knowledge. 

Keller mendefinisikan citra merek sebagai persepsi tentang merek 

sebagaimana yang dicerminkan oleh merek itu sendiri ke dalam memori ketika 

seorang konsumen melihat merek tersebut. Model konseptual dari citra merek 

menurut Keller (1998) meliputi atribut merek, keuntungan merek dan sikap 

merek.  

Pengetahuan akan suatu merek di dalam memori/ ingatan penting 

terhadap pembuatan sebuah keputusan dan telah didokumentasikan dengan 

baik dalam ingatan (Baohong et al., 2003) sehingga pengetahuan merek 

(brand knowledge) sangat penting dalam mempengaruhi apa yang dipikirkan 

oleh seseorang tentang suatu merek. Brand knowledge terdiri dari dua 

komponen yaitu kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand 
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image). Kesadaran merek berhubungan dengan pengenalan dan pengingatan 

kembali tentang kinerja suatu merek oleh konsumen. Sedangkan citra merek 

mengacu pada serangkaian asosiasi yang berhubungan dengan merek yang 

tertanam di dalam benak konsumen (Keller, 1993 : 2). Forsythe et al., (2001) 

menyatakan bahwa merek yang sudah tertanam kuat dalam benak konsumen 

akan memberikan nilai tambah yang tinggi terhadap merek sehingga akan 

menumbuhkan perasaan berulang untuk menggunakan merek tersebut, hal 

tersebut memberikan suatu loyalitas yang kuat terhadap merek. 

Citra merek adalah citra tentang suatu merek yang dianggap sebagai 

sekelompok asosiasi yang menghubungkan pemikiran konsumen terhadap 

suatu nama merek (Biel, 1992 :8). Faktor-faktor pembentuk citra merek adalah 

tipe asosiasi merek, keuntungan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan 

keunikan asosiasi merek (Keller, 1993 :7). Jadi citra merek yang positif 

diciptakan oleh suatu asosiasi merek yang kuat, unik dan baik 

(Keller,1998:51). Keller (1993 :11) menyebutkan bahwa citra merek yang 

dibangun dari asosiasi merek ini biasanya berhubungan dengan informasi yang 

ada dalam ingatan dengan sesuatu yang berhubungan dengan jasa atau produk 

tersebut. 

Kotler dan Armstrong (1995), mengatakan bahwa konsumen akan 

mengembangkan suatu kepercayaan akan merek. Kepercayaan konsumen akan 

merek tertentu dinamakan citra merek. Kepercayaan konsumen ini akan 

bervariasi sesuai dengan citra yang sebenarnya sampai konsumen suatu saat 

tiba pada sikap preferensi ke arah alternatif merek melalui prosedur evaluasi 
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tertentu. Salah satu prosedur yang mempengaruhi evaluasi itu adalah 

kepercayaan merek atau citra merek.   

Keller (2003), mengemukakan dimensi dari citra perusahaan 

(corporate image), yang secara efektif dapat mempengaruhi brand equity,  

yaitu terdiri dari : 

1. Atribut produk, manfaat dan perilaku secara umum, terkait kualitas dan 

inovasi. 

2. Orang dan relationship, terkait orientasi pada pelanggan (customer 

orientation). 

3. Nilai dan program, terkait keperdulian lingkungan dan tanggung jawab 

sosial. 

4. Kredibilitas perusahaan (corporate kredibility), terkait keahlian, 

kepercayaan dan menyenangkan. 

Dalam penelitian ini, dimensi atau indikator dari variabel citra merek 

perusahaan, diproksi berdasarkan dimensi corporate image yang dikemukakan 

oleh Keller (2003) tersebut, yang dikembangkan menjadi 5 dimensi sebagai 

berikut : 

1. Profesionalisme yang mewakili pendekatan kualitas (quality) dari atribut, 

manfaat dan perilaku. 

2. Modern yang mewakili pendekatan inovasi dari atribut, manfaat dan 

perilaku. 

3. Melayani semua segmen masyarakat yang mewakili nilai dan program 

dari keperdulian terhadap lingkungan dan tanggung jawab sosial. 
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4. Concern pada konsumen yang merupakan pendekatan dari orientasi pada 

pelanggan (customer orientation). 

5. Popular pada konsumen yang merupakan strategi agar masuk dalam 

benak pelanggan dengan baik.  

Pentingnya pemahaman tentang merek diungkapkan oleh Fournier 

(1998). Fournier menyebutkan bahwa persepsi konsumen terhadap suatu 

merek merupakan salah satu kunci dalam membangun hubungan jangka 

panjang. Lebih lanjut, Morris (1996) mengungkapkan bahwa membangun 

persepsi yang kuat terhadap merek merupakan prioritas utama pada beberapa 

perusahaan saat ini. 

 Meenaghan (1995) mengemukakan pentingnya pengembangan citra 

merek dalam organisasi bisnis. Meenaghan menyatakan bahwa citra merek 

yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, 

meliputi: 

1. Meningkatkan pemahaman pengetahuan terhadap aspek-aspek perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan. 

2. Memperkaya orientasi konsumen terhadap hal-hal yang bersifat simbolis 

lebih dari pada fungsi-fungsi produk. 

3. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 

4. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi 

teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing. 

Beberapa penelitian telah dilakukan oleh para ahli pemasaran mengenai 

merek. Namun Low and Lamb (2000) mengemukakan bahwa belum ada 

kesepakatan yang tetap dalam menentukan ukuran terhadap persepsi 
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konsumen pada merek. Lebih lanjut, Low dan Lamb menyebutkan adanya dua 

penelitian yang dianggap penting dalam memahami lebih lanjut mengenai 

persepsi konsumen terhadap merek. 

 Penelitian pertama dilakukan oleh Keller (1993;1998) mengkategorikan 

persepsi konsumen terhadap merek menjadi brand awareness dan brand 

image. Brand awareness merupakan proses recognition dan recall suatu 

merek. Sedangkan brand image didefinisikan oleh Keller sebagai persepsi 

tentang suatu merek yang terekam dalam memori konsumen. Aaker 

(1991;1996) mendukung penelitian tersebut dengan mengungkapkan bahwa 

asosiasi terhadap merek merupakan segala sesuatu tentang merek yang 

terhubung dengan memori konsumen. Baik Keller maupun Aaker 

mengemukakan bahwa persepsi konsumen terhadap merek bersifat 

multidimensional dan tidak dilakukan pengujian terhadap validasinya. Dengan 

demikian perlu adanya penelitian yang lebih lanjut agar didapatkan ukuran 

yang tepat dan tetap (valid dan reliabel) berkaitan dengan brand image. 

Pendapat lain yang dikemukakan oleh Graeff (1996) menyebutkan 

bahwa perkembangan pasar yang begitu pesat, akan mendorong konsumen 

untuk lebih mempertimbangkan citra merek dibandingkan memperhatikan 

karakteristik produk yang ditawarkan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

produk berada dalam posisi “mature” pada daur hidup produk. Murphy (1990) 

menunjukkan adanya tiga tingkatan daur hidup produk, meliputi proprietary, 

competitive dan image stage. Propietary menjelaskan  bahwa merek mampu 

menunjukkan keunikan suatu produk di pasar. Competitive menjelaskan 

bahwa merek mampu menjelaskan suatu produk memiliki keunggulan 
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bersaing yang akan menggerakkan pesaing untuk melakukan pengembangan 

produk agar dapat bertahan di pasar. Sedangkan image stage menjelaskan 

bahwa merek suatu produk mampu menjadi penentu dalam membedakan suatu 

produk dibenak konsumen dalam memutuskan pembelian dibanding produk 

lainnya. 

Berdasarkan uraian diatas, hipotesis pertama yang diajukan pada 

penelitian ini, adalah sebagai berikut: 

H1: Semakin tinggi citra merek maka akan meningkatkan loyalitas merek 

2.1.3  Ketersediaan Produk 

Ketersediaan produk merupakan keberadaan produk di outlet, 

ketersediaan produk merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas merek, 

variabel ini diukur melalui mudah diperoleh, selalu tersedia, dan terdisplay 

baik. Dalam industri jasa, ketersediaan produk yang diukur adalah kualitas 

layanan. Manajemen harus memahami keseluruhan layanan yang ditawarkan 

dari sudut pandang pelanggan. Kualitas layanan yang dibentuk dari sudut 

pandang pelanggan dapat memberikan kemudahan dalam memperoleh produk 

yang ditawarkan. Perusahaan harus mendistribusikannya dengan baik agar 

dapat diperoleh dengan mudah oleh pelanggan. Dengan kata lain, ketersediaan 

produk adalah kiat secara konsisten dan efisien untuk memberi pelanggan apa 

yang diinginkan dan diharapkan oleh pelanggan dengan mudah diterima oleh 

pelanggan. 

Xu et al., (2002) menyatakan ketersediaan merupakan faktor ketertarikan 

berdasar logika atau pertimbangan-pertimbangan bagaimana produk mudah 

diperoleh. Bila konsumen merasa akan mendapatkan kepuasan dari suatu 
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produk, maka konsumen tersebut akan loyal terhadap merek (brand loyalty). 

Keith et al., (2002) menyatakan bahwa pelanggan yang dengan mudah 

memperoleh produknya di outlet akan memberikan perasaan senang, karena 

produk yang diinginkannya tersedia, hal ini mampu meningkatkan loyalitas 

merek. 

Berdasarkan uraian diatas, hipotesis kedua yang diajukan pada penelitian 

ini, adalah sebagai berikut: 

H2: Semakin tinggi ketersediaan produk maka akan meningkatkan loyalitas 

merek 

2.1.4 Harga  

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang mengambil 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 

ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar- menawar, atau ditetapkan 

oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli 

(Seetharaman dan Che, 2006). 

Suatu perusahaan dapat memilih cara bersaing, yaitu melalui harga 

yang terendah atau produk yang berkualitas. Bila perusahaan sulit bersaing 

dalam harga, maka perusahaan lebih baik menggunakan kualitas produk atau 

layanan dalam memuaskan persaingan (Zeitharul, 1990, p.2). 

Konsumen sering pula menggunakan harga sebagai kriteria utama 

dalam menentukan pilihan pembelian (Dharmendra, 1999). 

Doods, Monroe dan Rewal (1991) menyatakan bahwa konsumen akan 

membeli suatu produk bermerk jika harganya dipandang layak oleh mereka. 
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Dalam membeli suatu produk, konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

kualitas saja, tetapi juga memikirkan kelayakan harga (Sweeney, et.al.,1998). 

Dalam menetapkan harga, faktor-faktor yang berpengaruh dalam 

penetapan harga tersebut, yaitu: 

1. Biaya menjadi batas bawah. 

2. Harga pesaing dan harga barang pengganti menjadi titik orientasi yang 

perlu dipertimbangkan perusahaan. 

3. Penilaian pelanggan terhadap tampilan produk yang unik dari 

penawaran perusahaan menjadi batas atas harga. 

Setelah mempertimbangkan faktor-faktor tersebut, maka perusahaan 

baru akan memecahkan masalah penetapan harga ini dengan menggunakan 

metode penetapan harga.  

Kotler (1997 : 115) menyatakan macam–macam penetapan harga 

sebagai berikut: 

1.  Penetapan Harga Mark-Up 

Metode ini merupakan metode penetapan harga paling dasar, 

yaitu dengan menambahkan mark-up standar pada biaya produk. 

Besarnya mark-up sangat bervariasi diantara berbagai barang. Mark-up 

umumnya lebih tinggi untuk produk- produk musiman, produk khusus, 

produk yang penjualannya lambat dan produk yang permintaannya tidak 

elastis. 

2.  Penetapan Harga Berdasarkan Sasaran Pengembalian (target-return 

pricing). 
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Perusahaan menentukan harga berdasarkan biaya lainnya, atau 

perusahaan menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat 

pengembalian atas investasi (ROI) yang diinginkan. Konsep harga ini 

menggunakan konsep bagan kembali pokok yang menunjukan total 

biaya (penjumlahan biaya tetap dan biaya variabel) dan jumlah 

pendapatan yang diinginkan. 

3.  Penetapan Harga Berdasarkan Nilai yang Dipersepsikan (perceived 

value). 

Metode ini perusahaan menetapkan harga produk bukan 

berdasarkan biaya penjual yang terkadang terlalu tinggi atau terlalu 

rendah, melainkan dari persepsi pelanggan. Kunci dalam metode ini 

adalah dengan secara akurat menentukan persepsi pasar atas nilai  

penawaran. Riset pasar dibutuhkan untuk membentuk persepsi nilai 

pasar sebagai panduan penetapan harga yang efektif. 

4.  Penetapan Harga Nilai (Value Pricing) 

Perusahaan dalam metode ini menetapkan yang cukup rendah 

untuk penawaran bermutu tinggi. Penetapan harga nilai menyatakan 

bahwa harga harus mewakili suatu penawaran bernilai tinggi bagi 

pelanggan.  

5.    Penetapan Harga Sesuai Harga Berlaku (going-rate pricing). 

Dalam metode ini perusahaan kurang memperhatikan biaya atau 

permintaannya sendiri tetapi mendasarkan harganya terutama pada 

harga pesaing. Perusahaan dapat mengenakan harga yang sama, lebih 
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tinggi, lebih rendah dari pesaingnya. Metode ini cukup populer, apabila 

biaya sulit untuk diukur atau tanggapan pesaing tidak pasti. 

   6.  Penetapan Harga Penawaran Tertutup. 

Perusahaan menentukan harganya berdasarkan perkiraannya 

tentang bagaimana pesaing akan menetapkan harga dan bukan 

berdasarkan hubungan yang kaku dengan biaya atau permintaan 

perusahaan. Dalam metode ini, penetapan harga yang kompetitif umum 

digunakan jika perusahaan melakukan penawaran tertutup atas suatu 

proyek (Katz, 2007).  

 Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan penilaian terhadap harga 

dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh perilaku pelanggan itu sendiri. 

(Voss dan Giroud, 2000). Sementara perilaku pelanggan menurut Kotler 

(2000) dipengaruhi oleh empat aspek utama yaitu budaya, sosial, personal 

(umur, pekerjaan, kondisi ekonomi) serta psikologi (motivasi, persepsi, 

percaya). Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk dikatakan 

murah, mahal atau biasa saja, dari setiap individu tidaklah sama, karena 

tergantung persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan 

dan kondisi individu.  

(Olson, 1997), menyatakan bahwa, ”People are more likely to use price 

as an indicator of quality for relativey expensive products”, yang artinya 

Orang lebih cenderung untuk mengunakan harga sebagai indikator kualitas 

produk yang lebih mahal. Dalam kenyataannya pelanggan dalam menilai 

harga suatu produk, sangat tergantung bukan hanya dari nilai nominal secara 

absolut tetapi melalui persepsi mereka pada harga. Faktor lain yang 
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menpengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu harga adalah referensi harga 

yang dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman sendiri dan 

informasi dari luar, misalnya iklan dan pengalaman orang lain (Seetharaman 

dan Che, 2006). 

Dengan mengadopsi strategi bisnis yang berorientasi pada pelayanan, 

maka akan meningkatkan biaya perusahaan dalam bentuk personel, pelatihan, 

desain, pelayanan, pengawasan kualitas layanan dan lainnya. Biasanya untuk 

menutup biaya ini, perusahaan akan meningkatkan biaya kepada pelanggan 

sehingga harga yang ditawarkan kepada para pelanggan menjadi lebih 

tinggi/mahal. Menurut hukum Weber-Fechner pembeli cenderung untuk selalu 

mengevaluasi terhadap perbedaan harga antara harga yang ditawarkan 

terhadap harga dasar yang diketahui. Sehingga ketika sebagian besar 

pelanggan perusahaan merasa harga yang diberlakukan oleh manajemen lebih 

mahal dan mereka lebih menyukai harga yang rendah, maka perusahaan akan 

memilih mengadopsi orientasi strategi harga yang rendah. Dengan kata lain 

perusahaan harus menemukan cara untuk meminimalkan biaya, salah satu cara 

untuk meminimalkan harga adalah dengan meminimalkan tingkat orientasi 

layanannya pada strategi bisnisnya (Seetharaman dan Che, 2006). Chioveanu 

(2007) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu variabel penting yang 

dijadikan dasar untuk menggunakan suatu produk, harga yang dirasakan sesuai 

dengan manfaat yang diperoleh akan memberikan perulangan untuk 

menggunakan produk tersebut, sehingga persepsi harga yang tinggi dari 

pelanggan mampu meningkatkan loyalitas merek. 
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Berdasarkan uraian diatas, hipotesis ketiga yang diajukan pada penelitian 

ini, adalah sebagai berikut : 

H3:  Semakin murah harga maka akan meningkatkan loyalitas merek 

2.1.5  Coverage 

Coverage merupakan jangkauan area pasar dari Smart yang meliputi 

sinyal kuat, suara jernih dan jangkauan yang luas. Coverage dapat 

memberikan kenyamanan pelanggan karena sinyal menjadi lebih kuat. Selain 

itu kekuatan penerimaan maupun pemancaran sinyal Smart yang dapat dilihat 

disetiap layar Handphone ketika dipergunakan ditempat terbuka dan tertutup 

(didalam rumah, didalam ruang kantor, didalam mall-mall) (Fox et al., 2008).  

Berdasarkan uraian diatas, hipotesis keempat yang diajukan pada 

penelitian ini, adalah sebagai berikut : 

H4:  Semakin tinggi Coverage maka akan meningkatkan loyalitas merek 

 
2.2.  Penelitian Terdahulu 
 

Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

Hubungan Antar Variabel Penulis Jurnal Hasil Penelitian 
1. Hubungan citra merek  
terhadap loyalitas merek 

Forsythe et al., (2001) Citra merek berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
merek  

2. Hubungan ketersediaan 
produk  terhadap loyalitas 
merek 

Keith et al., (2002) Ketersediaan produk 
berpengaruh positif 
terhadap loyalitas merek  

3. Hubungan harga  
terhadap loyalitas merek 

Chioveanu, (2007) Harga berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
merek  

4. Hubungan Coverage  
terhadap loyalitas merek 

Fox, (2008) Coverage berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
merek  
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2.3.  Pengembangan Model dan Kerangka Pikir Teoritis 

Berdasarkan telaah pustaka dan hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini, maka dikembangkan pengembangan model sebagai kerangka pikir teoritis 

dari penelitian ini, dimana model yang dikembangkan tersebut tersaji dibawah 

ini :  

 
Gambar 2.1 

Kerangka Pikir Teoritis 

 

 

              

 

                

 

          

 

       

 

 

 

Sumber : Forsythe et al., (2001); Keith et al., (2002); Chioveanu, (2007) dan 

Fox (2008) 
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2.4. Dimensionalisasi Variabel  

2.4.1. Variabel dan Indikator Variabel Citra Merek 

Variabel citra merek dibentuk oleh tiga indikator yaitu profesional, 

modern dan concern pada pelanggan, dengan menggunakan angket yang terdiri 

dari pertanyaan berskala 1–10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghasilkan 

skor minimum 3 dan skor maksimum 30.  

Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.2: 

Gambar 2.2 
 

Indikator dari Citra Merek 
 

 

         Sumber : Keller, (1998)   

2.4.2. Variabel dan Indikator Variabel Ketersediaan Produk 

Variabel ketersediaan produk merupakan faktor yang mempengaruhi 

ketidakpuasan nasabah, variabel ini diukur melalui mudah diperoleh, selalu tersedia, 

dan terdisplay baik, dengan menggunakan angket terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 

sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 

30. Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.3 dibawah ini: 

Profesional 

Concern  

Modern
Citra Merek 
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Gambar 2.3 
Indikator dari Ketersediaan Produk 

 

         Sumber : Xu et al., (2002) 

2.4.3. Variabel dan Indikator Variabel Harga 

Variabel harga dibentuk oleh tiga indikator yaitu harga perdana dan 

pulsa murah, tarif talk time murah, dan SMS murah, dengan menggunakan 

angket yang terdiri dari pertanyaan berskala 1 – 10 sebanyak 3 pertanyaan yang 

akan menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi 

tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.4: 

Gambar 2.4 

Indikator dari Harga 

 

         Sumber : Seetharaman dan Che, (2006) 

Mudah diperoleh 

Selalu terdisplay di 
Outlet  

Diferensiasi produk 
banyak 

Ketersediaan 
Produk 

Harga perdana dan pulsa 
murah 

SMS Murah 

Tarif talk time murah
Harga 
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2.4.4. Variabel dan Indikator Variabel Coverage 

Variabel Coverage dibentuk oleh tiga indikator yaitu Sinyal kuat, suara 

jernih dan jangkauan luas, dengan menggunakan angket yang terdiri dari 

pertanyaan berskala 1–10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghasilkan skor 

minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada 

Gambar 2.5, sebagai berikut: 

Gambar 2.5 

Indikator dari Coverage 

 

         Sumber : Van Trijp et al., (1996) 

2.4.5. Variabel dan Indikator Variabel Loyalitas Merek 

Indikator yang digunakan dalam mengukur loyalitas merek merujuk 

pada penelitian Chioveanu, (2007) adalah sebagai berikut : selalu ingat, 

merekomendasikan, dan beli ulang. Hubungan variabel dan indikatornya 

digambarkan dibawah ini :  

Sinyal Kuat 

Jangkauan luas 

Suara Jernih
Coverage 
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Gambar 2.6 

Indikator dari Loyalitas Merek 

 

Sumber: Chioveanu, (2007) 

2.5. Logical Connection Variabel Indikator 

Logical Connection antara indikator pada variabel independen dengan 

indikator pada variabel dependen dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 2.2: 
Logical Connection Variabel Indikator 

 
Hubungan Indikator 
Variabel Independen 

dan Indikator Variabel 
Dependen 

Penjelasan Logical 
Connection 

X1             X13 
Semakin tinggi 
profesional, semakin 
tinggi selalu ingat 

Profesionalitas yang ditunjukkan Smart 
dengan adanya ketepatan dari apa yang 
dipromosikan dengan realisasi yang 
dirasakan pelanggan akan 
meningkatkan ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart. 

Cukup Logis 

X1             X14 
Semakin tinggi 
profesional, semakin 
tinggi merekomendasikan 

Profesionalitas yang ditunjukkan Smart 
dengan perilaku jujur dari produk yang 
ditawarkan dan kredibilitas yang baik 
dari karyawannya akan menurunkan 
merekomendasikan 

Cukup Logis 

X1             X15 
Semakin tinggi 
profesional, semakin 
tinggi beli ulang 

Profesionalitas yang ditunjukkan Smart 
dengan rendahnya tingkat ingkar akan 
memperlama penggunaan Smart dalam 
jangka panjang, hal ini akan 
meningkatkan beli ulang pelanggan 

Cukup Logis 

Selalu Ingat 

Beli Ulang 

Merekomendasikan Loyalitas Merek 
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Hubungan Indikator 
Variabel Independen 

dan Indikator Variabel 
Dependen 

Penjelasan Logical 
Connection 

akan Smart 
X2             X13 
Semakin tinggi modern, 
semakin tinggi selalu ingat 

Fitur modern yang ditunjukkan Smart 
dengan kecepatan akses Smart dalam 
berinternet akan meningkatkan ingatan 
pelanggan akan keberadaan Smart. 

Cukup Logis 

X2             X14 
Semakin tinggi modern, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Kesan modern yang ditunjukkan Smart 
dalam pelayanan seperti penggunaan 
teknologi informasi akan membuat 
merekomendasikan. 

Cukup Logis 

X2             X15 
Semakin tinggi modern, 
semakin tinggi beli ulang 

Akses internet yang lebih cepat dari 
operator pesaing, akan meningkatkan 
beli ulang pelanggan akan Smart 

Cukup Logis 

X3             X13 
Semakin tinggi concern, 
semakin tinggi selalu ingat 

Semakin tinggi perhatian yang 
diberikan Smart terhadap kebutuhan 
pelanggan maka akan semakin tinggi 
ingatan pelanggan akan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X3             X14 
Semakin tinggi concern, 
semakin tinggi 
ketidakbersediaan 
menggunakan ulang  

Semakin tinggi perhatian yang 
diberikan Smart terhadap kebutuhan 
pelanggan maka akan semakin tinggi 
merekomendasikan 

Cukup Logis 

X3             X15 
Semakin tinggi concern, 
semakin tinggi beli ulang 

Semakin tinggi perhatian yang 
diberikan Smart terhadap kebutuhan 
pelanggan maka akan semakin tinggi 
beli ulang 

Cukup Logis 

X4             X13 
Semakin mudah diperoleh, 
semakin tinggi selalu ingat 

Kemudahan memperoleh produk-
produk Smart menunjukkan kemudahan 
pelanggan dalam mengakses 
kebutuhannya akan Smart, hal ini 
membuat ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart semakin tinggi. 

Cukup Logis 

X4             X14 
Semakin mudah diperoleh, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Kemudahan memperoleh produk-
produk Smart membuat pelanggan 
berkeinginan untuk menggunakan 
Smart dalam jangka waktu yang lama, 
hal ini mampu meningkatkan keinginan 
untuk merekomendasikan. 

Cukup Logis 

X4             X15 
Semakin mudah diperoleh, 
semakin tinggi beli ulang. 

Kemudahan memperoleh produk-
produk Smart membuat pelanggan 
berkeinginan untuk menggunakan 
Smart dalam jangka waktu yang lama, 
akan meningkatkan beli ulang 

Cukup Logis 
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Hubungan Indikator 
Variabel Independen 

dan Indikator Variabel 
Dependen 

Penjelasan Logical 
Connection 

pelanggan akan Smart. 
X5             X13 
Semakin banyak 
diferensiasi produk, 
semakin tinggi selalu ingat 

Semakin banyak keragaman produk 
yang ditawarkan maka semakin tinggi 
ingatan pelanggan akan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X5             X14 
Semakin banyak 
diferensiasi produk, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Semakin menarik keragaman produk 
yang ditawarkan, akan meningkatkan 
keinginan pelanggan untuk 
merekomendasikan keberadaan Smart  

Cukup Logis 

X5             X15 
Semakin banyak 
diferensiasi produk, 
semakin tinggi beli ulang 

Semakin inovatif keragaman produk 
yang ditawarkan maka semakin tinggi 
beli ulang 

Cukup Logis 

X6             X13 
Semakin selalu terdisplay 
di outlet, semakin tinggi 
selalu ingat 

Produk yang selalu terdisplay di outlet 
akan memudahkan pelanggan untuk 
memperoleh produk Smart, hal ini akan 
meningkatkan ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X6             X14 
Semakin selalu terdisplay 
di outlet, semakin tinggi 
merekomendasikan 

Produk yang selalu terdisplay di outlet 
merupakan relationship marketing tak 
berwujud yang sangat kuat, hal ini akan 
meningkatkan keinginan pelanggan 
untuk merekomendasikan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X6             X15 
Semakin selalu terdisplay 
di outlet, semakin tinggi 
beli ulang 

Produk yang selalu terdisplay di outlet 
mampu mendekatkan pelanggan dengan 
produknya, hal ini akan semakin tinggi 
beli ulang 

Cukup Logis 

X7             X13 
Semakin murah harga 
perdana dan pulsa, 
semakin tinggi selalu ingat 

Harga perdana dan pulsa yang murah 
memberikan dorongan yang kuat untuk 
membeli produk-produk Smart, hal ini 
akan meningkatkan ingatan pelanggan 
akan keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X7             X14 
Semakin murah harga 
perdana dan pulsa, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Harga perdana dan pulsa yang murah 
membuat pelanggan untuk terus 
menggunakan produk Smart dalam 
jangka waktu yang lama, hal ini akan 
akan meningkatkan keinginan 
pelanggan untuk merekomendasikan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X7             X15 
Semakin murah harga 

Harga perdana dan pulsa yang murah 
memberikan dorongan yang kuat untuk 

Cukup Logis 
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Hubungan Indikator 
Variabel Independen 

dan Indikator Variabel 
Dependen 

Penjelasan Logical 
Connection 

perdana dan pulsa, 
semakin tinggi beli ulang 

membeli produk-produk Smart, hal ini 
akan semakin tinggi beli ulang 

X8             X13 
Semakin murah tarif talk 
time, semakin tinggi selalu 
ingat 

Tarif talk time yang murah akan 
membuat pelanggan untuk 
menggunakan jasa Smart, hal ini akan 
meningkatkan ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X8             X14 
Semakin murah tarif talk 
time, semakin tinggi 
merekomendasikan 
 

Tarif talk time yang murah sesuai 
dengan kebutuhan pelanggan untuk 
terus menggunakan produk Smart, hal 
ini akan meningkatkan keinginan 
pelanggan untuk merekomendasikan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X8             X15 
Semakin murah tarif talk 
time, semakin tinggi beli 
ulang 

Tarif talk time yang murah akan 
membuat pelanggan untuk 
menggunakan jasa Smart, hal ini akan 
semakin tinggi beli ulang 

Cukup Logis 

X9             X13 
Semakin murah SMS, 
semakin tinggi selalu ingat 

SMS yang murah dari Smart membuat 
pelanggan untuk terus menggunakan 
SMS di setiap kebutuhannya 
telekomunikasinya, hal ini akan 
meningkatkan ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X9             X14 
Semakin murah SMS, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

SMS yang murah sudah sesuai dengan 
kebutuhan pelanggan, hal ini akan akan 
meningkatkan keinginan pelanggan 
untuk merekomendasikan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X9             X15 
Semakin murah SMS, 
semakin tinggi beli ulang 

SMS yang murah dari Smart membuat 
pelanggan untuk terus menggunakan 
SMS di setiap kebutuhannya 
telekomunikasinya, hal ini akan 
semakin tinggi beli ulang 

Cukup Logis 

X10             X13 
Semakin kuat sinyal, 
semakin tinggi selalu ingat 

Sinyal yang kuat membuat hubungan 
komunikasi antar pelanggan menjadi 
nyaman, hal ini akan meningkatkan 
ingatan pelanggan akan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X10             X14 
Semakin kuat sinyal, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Sinyal yang kuat menjadi keberadaan 
pelanggan di daerah manapun di 
Indonesia tidak terganggu karena tetap 
dapat menggunakan jasa Smart, akan 
meningkatkan keinginan pelanggan 

Cukup Logis 
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Hubungan Indikator 
Variabel Independen 

dan Indikator Variabel 
Dependen 

Penjelasan Logical 
Connection 

untuk merekomendasikan keberadaan 
Smart 

X10             X15 
Semakin kuat sinyal, 
semakin tinggi beli ulang 

Sinyal sesuatu yang diharapkan 
pelanggan akan kebutuhan 
telekomunikasinya, dengan adanya 
sinyal pelanggan dapat berkomunikasi, 
jadi sinyal yang kuat akan semakin 
tinggi beli ulang 
 

Cukup Logis 

X11             X13 
Semakin jernih suara, 
semakin tinggi selalu ingat 

Suara yang jernih membuat hubungan 
komunikasi antar pelanggan menjadi 
nyaman, hal ini akan meningkatkan 
ingatan pelanggan akan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X11             X14 
Semakin jernih suara, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 
 

Penerimaan suara yang jernih menjadi 
hal yang amat penting agar tidak adanya 
kesalahan dalam komunikasi, hal ini 
akan meningkatkan keinginan 
pelanggan untuk merekomendasikan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X11             X15 
Semakin jernih suara, 
semakin tinggi beli ulang 

Suara yang jernih membuat hubungan 
komunikasi antar pelanggan menjadi 
nyaman, hal ini akan semakin tinggi 
beli ulang 

Cukup Logis 

X12             X13 
Semakin luas jangkauan, 
semakin tinggi selalu ingat 

Jangkauan yang semakin luas membuat 
penggunaan jasa Smart menjadi nyaman 
bagi pelanggan hal ini akan 
meningkatkan ingatan pelanggan akan 
keberadaan Smart 

Cukup Logis 

X12             X14 
Semakin luas jangkauan, 
semakin tinggi 
merekomendasikan 

Jangkauan yang semakin luas membuat 
penggunaan jasa Smart menjadi nyaman 
bagi pelanggan hal ini akan 
meningkatkan keinginan pelanggan 
untuk merekomendasikan keberadaan 
Smart 

Cukup Logis 

X12             X15 
Semakin luas jangkauan, 
semakin tinggi beli ulang 

Jangkauan merupakan hal yang mutlak 
bagi jasa operator, karena merupakan 
salah satu yang dibutuhkan pelanggan 
dalam berkomunikasi, hal ini akan 
semakin tinggi beli ulang 

Cukup Logis 
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2.6. Identifikasi Kebijakan dan Indikator Variabel 

2.6.1. Identifikasi Kebijakan Citra Merek 

Indikator variabel citra merek yang dilakukan Smart adalah sebagai berikut: 

1.  Identifikasi Kebijakan profesional  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan profesional adalah 

menemani pelanggan ke mana pun berada, di seluruh kota di Indonesia, 

dengan keuntungan dan kualitas CDMA. Layanan bagi pelanggan Smart 

prabayar maupun Smart pascabayar untuk mendapatkan kemudahan terhubung 

ke mana pun pelanggan pergi ke seluruh Indonesia dan Luar Negeri. 

Pelanggan juga tetap bisa SMS dan internetan. 

2.  Identifikasi Kebijakan Modern  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan modern adalah 

melakukan produk jasa telekomunikasi terbaru dari Smart yang hadir dengan 

teknologi CDMA yang memiliki keunggulan dibanding teknologi sebelumnya 

dan memiliki banyak keuntungan dibanding dengan pesaing 

3.  Identifikasi Kebijakan Concern  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan Concern adalah dengan 

menggunakan Smart masyarakat mendapatkan dua keuntungan yaitu dapat 

berkomunikasi secara fleksibel dengan mobilitas tinggi (terminal dapat dibawa 

kemana saja seperti GSM) dan pulsa yang hemat (tarif antar Smart lebih 

murah dari telepon rumah). 
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2.6.2. Identifikasi Kebijakan Ketersediaan Produk 

Indikator variabel ketersediaan produk yang dilakukan Smart adalah sebagai 

berikut: 

1. Identifikasi Kebijakan Mudah Diperoleh  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan mudah diperoleh adalah 

adanya outlet Smart yang cukup banyak di mall dan didukung adanya Call 

Centre 24 jam non stop. Pelayanan after sales service yang diberikan 

perusahaan terhadap pelanggan semaksimal mungkin, serta penanganan 

handling complain yang baik. 

2. Identifikasi Kebijakan Diferensiasi Produk  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan diferensiasi produk 

adalah produk Smart yang sangat beragam dengan didukung adanya akses 

kecepatan dalam mengirim dan menerima data yaitu hingga 9.3 Mbps. 

3. Identifikasi Kebijakan Selalu Terdisplay di Outlet  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan selalu terdisplay di 

outlet adalah banyak outlet-outlet resmi Smart di Mall, dan outlet lainnya yang 

juga menyediakan Smart. 

2.6.3. Identifikasi Kebijakan Harga 

Indikator variabel Harga yang dilakukan Smart adalah sebagai berikut: 

1. Identifikasi Kebijakan Harga Perdana dan Pulsa Murah  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan harga perdana dan pulsa 

murah adalah disediakannya harga perdana yang cukup murah dan terjangkau 

berbagai kalangan. 
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2. Identifikasi Kebijakan Tarif Talk time Murah  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan tarif talk time murah 

adalah disediakannya tarif talk time yang sangat murah. 

3. Identifikasi Kebijakan SMS Murah  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan SMS murah adalah 

disediakannya SMS yang lebih murah Rp. 150. 

2.6.4. Identifikasi Kebijakan Coverage 

Indikator variabel Coverage yang dilakukan Smart adalah sebagai berikut: 

1. Identifikasi Kebijakan Sinyal kuat  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan sinyal kuat adalah 

melakukan migrasi Smart, hal ini dapat memberikan kenyamanan pelanggan 

karena sinyal menjadi lebih kuat. Selain itu kekuatan penerimaan maupun 

pemancaran sinyal Smart yang dapat dilihat disetiap layar Handphone ketika 

dipergunakan baik di tempat terbuka maupun dalam ruang. 

2. Identifikasi Kebijakan Suara Jernih  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan suara jernih adalah 

migrasi frekuensi Smart di samping itu membangun sejumlah BTS (Base 

Transceiver Station) di berbagai lokasi bahkan pada saat ini BTS Smart di 

Semarang sudah banyak. Hal ini dilakukan agar kualitas suara yang didengar 

oleh pengguna handphone dapat terdengar jelas tanpa mengalami ganguan 

(noice). 

3. Identifikasi Kebijakan Jangkauan Luas  

Kebijakan yang dilakukan Smart terkait dengan jangkauan luas adalah 

selalu menemani pelanggan ke manapun pergi, ke luar kota di seluruh 
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Indonesia, dengan keuntungan dan kualitas CDMA. Layanan bagi pelanggan 

Smart prabayar maupun pascabayar untuk mendapatkan kemudahan terhubung 

ke mana pun pelanggan pergi ke seluruh Indonesia. Pelanggan juga tetap bisa 

SMS dan menggunakan internet.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1.  Jenis dan Sumber Data  

Data primer yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung dari 

sumber asli (tidak melalui sumber perantara) dan data dikumpulkan secara 

khusus untuk menjawab pertanyaan penelitian yang sesuai dengan keinginan 

peneliti (Indriatoro dan Supomo, 1999, p.146-147). Data primer ini khusus 

dikumpulkan untuk kebutuhan riset yang sedang berjalan.  

Indriatoro dan Supomo (1999, p.147) menyatakan bahwa data sekunder 

adalah data yang merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 

secara tidak langsung melalui perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). 

Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah 

tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan dan yang tidak 

dipublikasikan.  

Data primer dalam penelitian ini, didapat dari jawaban atas daftar 

pertanyaan yang diberikan pada responden yaitu para konsumen kartu Smart. 

Sedangkan data sekunder diperoleh dari publikasi terbatas (majalah perusahaan) 

yang terkait. 

 

 

 

 



 40

 

3.2. Populasi dan Sampel 

Populasi menurut Masri Singarimbun (1989) adalah jumlah keseluruhan 

dari analisa yang cirinya dapat diduga. Pada penelitian ini hanya dilakukan 

penelitian untuk konsumen atau pelanggan yang menggunakan jasa layanan 

produk Smart. Sampel adalah sebagian dari populasi dimana diambil untuk 

diteliti yang karakteristiknya hendak diduga. Teknik pengambilan sampel 

dilakukan dengan  purposive sampling dengan kriteria pelanggan yang 

menggunakan kartu Smart.  

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang 

relatif sama dan dianggap mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Menurut  

Indriantoro dan Supomo (1999) populasi adalah sebagian dari populasi 

dimaksud yang akan diteliti. Untuk menentukan berapa sampel yang 

dibutuhkan, maka digunakan rumus Slovin (Husein Umar, 2003)  yaitu sebagai 

berikut : 

24
2

e
Zn =  

Dimana : 

n   = ukuran sampel 

Z  = pada alpha 5%, Z = 1,96 

e  = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalah pengambilan sampel yang       

dapat ditoleransi. Konstanta ( 0,1 atau 10% ) 
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Jadi dapat disimpulkan : 

                            1,96 
n =     

                        4 x (0,10)2   
 
                       

        =  96,04 pembulatan menjadi 100 

Pengambilan sempel dalam penelitian ini dilakukan dalam menggunakan 

beberapa pertimbangan tertentu (Ferdinand, A.T., 2000), dengan ukuran sampel 

yang sesuai yaitu antara 100-200. Bila ukuran sampel terlalu besar, misalnya 

saja 400, maka metode menjadi “sangat sensitif” sehingga sulit mendapatkan 

ukuran–ukuran goodness of fit yang baik. Ferdinand, A, T. (2000)  

menyebutkan bahwa pedoman ukuran sempel tergantung pada jumlah indikator 

kali 5 sampai 10. Bila terdapat 15 indikator, besarnya sampel adalah antara 100-

200. Dalam penelitian ini, maka jumlah sampel yang diambil adalah: 

  Jumlah sampel = jumlah indikator  x 5 sampai dengan  x 10 …(1) 

                         =15 x 5 

                         =75 

Untuk mempermudahkan pengambilan sampel, maka dalam penelitian ini 

sampel yang diambil adalah 100 responden. 

3.3. Metode Pengumpulan Data 

Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan cara 

bertanya langsung (berkomunikasi langsung) dengan responden. Dalam 

wawancara terdapat proses interaksi antara pewawancara dengan responden 

(Soeratno, 1993 ). Jenis kuesioner yang digunakan untuk memandu kuesioner 

ini adalah kuesioner tertutup dan terbuka. Pertanyaan dalam kuesioner tertutup 
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dibuat dengan menggunakan skala 1–10, dimana semakin tinggi skala yang 

dipilih responden dalam menjawab pertanyaan pada kuesioner, menunjukkan 

semakin positif pandangan atau pendapat responden terhadap pertanyaan yang 

diajukan. Sedangkan pertanyaan terbuka, untuk menanyakan data pribadi 

responden, seperti nama, alamat, jenis kelamin, pekerjaan, tingkat pendidikan, 

lama menjadi pelanggan Smart, dsb dan juga sebagai pelengkap dari 

pertanyaan tertutup mengenai alasan dari jawaban responden. 

3.4.  Analisis Uji Reliabilitas dan Validitas  

Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk 

mengetahui seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. 

Kehandalan berkaitan dengan dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur, 

apabila dilihat dari stabilitas atau konsistensi internal dari 

jawaban/pertanyaan jika pengamatan dilakukan secara berulang (Gujarati, 

1995). 

Apabila suatu alat ukur ketika digunakan secara berulang dan hasil 

pengukuran yang diperoleh relatif konsisten maka alat ukur tersebut 

dianggap handal dan reliable. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item/ 

pertanyaan yang dipergunakan pada penelitian ini akan menggunakan 

formula cronbach alpha (koefisien alfa cronbach), dimana secara umum 

yang dianggap reliable apabila nilai alfa cronbachnya > 0,6. 

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur 

construct yang akan diukur. Pengujian homogenitas dilakukan untuk 

menguji analisis validitas tersebut. Untuk pertanyaan yang digunakan untuk 

mengukur suatu variabel, skor masing-masing item dikorelasikan dengan 
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total skor item dalam satu variabel. Jika skor item tersebut berkorelasi positif 

dengan total skor item dan lebih tinggi dari interkorelasi antar item, maka 

menunjukkan kevalidan dari instrumen tersebut. Korelasi ini dilakukan 

dengan menggunakan metode korelasi Product Moment Pearson. Suatu alat 

ukur dikatakan valid jika Corrected item total correlation lebih besar atau 

sama dengan 0,41 (Singgih Santoso, 2000). 

3.5.  Pengujian Penyimpangan Asumsi Klasik 

Karena data yang digunakan adalah data primer, maka untuk 

menentukan ketepatan model perlu dilakukan pengujian atas beberapa 

asumsi klasik yang digunakan yaitu: uji normalitas, uji multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas yang secara rinci dapat dijelaskan sebagai berikut: 

3.5.1. Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regressi, 

variabel dependen dan variabel independen  keduanya mempunyai distribusi 

normal ataukah tidak. Model regressi yang baik adalah memiliki distribusi 

data normal atau mendekati normal. Untuk mendeteksi normalitas dapat 

dilakukan dengan uji statistik. Test statistik yang digunakan antara lain 

analisis grafik histogram, normal probability plots  dan Kolmogorov-

Smirnov test (Imam Ghozali, 2001). 

3.5.2. Uji Multikolinearitas 

Pengujian asumsi kedua adalah uji multikolinearitas (multicollinearity) 

antar variabel-variabel independen yang masuk ke dalam model. Metode 

untuk mendiagnose adanya multicollinearity dilakukan dengan diduganya 

korelasi (r) diatas 0,70 (Singgih Santoso, 1999), dan ketika korelasi derajat 

nol juga tinggi, tetapi tak satupun atau sangat sedikit koefisien regresi parsial 
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yang secara individu signifikan secara statistik atas dasar pengujian t yang 

konvensional (Gujarati, 1995:166). Disamping itu juga dapat digunakan uji 

Variance Inflation Factor (VIF) yang dihitung dengan rumus sebagai 

berikut: 

 VIF = 1 / Tolerance      

Jika VIF lebih besar dari 10, maka antar variabel bebas (independent 

variable) terjadi persoalan multikolinearitas (Imam Ghozali, 2002). Uji 

normalitas juga dapat dilihat dari nilai pearson correlation yang tidak boleh 

lebih besar dari 1 (Ghozali, 2002). 

3.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian asumsi ketiga adalah heteroscedasticity untuk mengetahui 

ada tidaknya heteroskedatisitas yang dilakukan dengan Glejser-test yang 

dihitung dengan rumus sebagai berikut: (Gujarati, 1995 : 187). 

[ ei ] = B1Xi +vi     

Xi  : variabel independen yang diperkirakan mempunyai hubungan erat 

dengan variance (δi
2); dan 

Vi  :  unsur kesalahan.  

Uji Heteroskedastisitas juga dilakukan untuk mendeteksi adanya 

penyebaran atau pancaran dari variabel-variabel. Selain itu juga untuk 

menguji apakah dalam sebuah model regressi terjadi ketidaksamaan varian 

dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari 

residual dari pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

homokedastisitas, dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Model regressi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji 
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heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik untuk 

melihat pola dari variabel yang ada berupa sebaran data. Heteroskedastisitas 

merujuk pada adanya disturbance atau variance yang variasinya mendekati 

nol atau sebaliknya variance yang terlalu menyolok. Untuk melihat adanya 

heteroskedastisitas dapat dilihat dari scatterplotnya dimana sebaran datanya 

bersifat increasing variance dari µ, decreasing variance dari µ dan kombinasi 

keduanya. Selain itu juga dapat dilihat melalui grafik normalitasnya terhadap 

variabel yang digunakan. Jika data yang dimiliki terletak menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regressi 

memenuhi asumsi normalitas dan tidak ada yang berpencar maka dapat 

dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi homokedastisitas. 

3.6. Teknik Analisis   

Analisis data penelitian merupakan bagian dari proses pengujian data 

setelah tahap pemilihan dan pengumpulan data penelitian. Suatu penelitian selalu 

memerlukan interpretasi dan analisis data, yang diharapkan pada akhirnya 

memberikan solusi pada research question yang menjadi dasar penelitian 

tersebut. Metode analisis yang dipilih untuk menganalisis data adalah dengan 

menggunakan analisis regressi berganda, yang dioperasikan melalui program 

SPSS. 

Model Persamaan Regresi Beringkat 

Loyalitas Merek = β1 Citra Merek + β2 Ketersediaan Produk  + β3 Harga + β4 Coverage + e1 

 Analisis regresi linier bertingkat digunakan untuk mengukur pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat : 
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1. Pengaruh variabel bebas citra merek terhadap variabel terikat brand 

loyalty. 

2. Pengaruh variabel bebas ketersediaan produk terhadap variabel terikat 

brand loyalty. 

3. Pengaruh variabel bebas harga terhadap variabel terikat brand loyalty. 

4. Pengaruh variabel bebas Coverage terhadap variabel terikat brand loyalty 

Pengujian terhadap hipotesis dilakukan dengan cara sebagai berikut: 

1. Uji signifikansi (pengaruh nyata) variabel independen (Xi) terhadap 

variabel dependen (Y) baik secara bersama-sama (serentak) maupun secara 

parsial (individual) dilakukan dengan uji statistik F (F-test) dan uji statistik 

t (t-test).  

a. Uji F-statistik  

Uji ini digunakan untuk menguji keberartian pengaruh dari seluruh 

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 

Hipotesis ini dirumuskan sebagai berikut: 

Ha : b1 ,b2 > 0,  atau Ha : b1 ,b2 = 0 maka Ha  diterima dan Ho ditolak 

Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama dari 

variabel independen (X1 s/d X4) terhadap variabel dependen (Y). 

 
Nilai F-hitung dapat dicari dengan rumus: (Gujarati, 2003) 

        
     

     

 

Jika Fhitung > F-tabel (a, k – 1, n – k), maka Ho ditolak dan Ha diterima 

R2 / (k – 1) 
Fhitung = 

(1 – R2) / (N – k) 
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atau dikatakan signifikan, artinya secara bersama-sama variable bebas (X1 

s/d X4) berpengaruh signifikan terhadap variable dependen (Y) = hipotesis 

diterima. 

Jika Fhitung < F-tabel (a, k – 1, n – k), maka Ho diterima dan Ha ditolak 

maka dikatakan tidak signifikan, artinya secara bersama-sama variabel 

bebas (X1 s/d X4) berpengaruh tidak signifikan terhadap variabel 

dependen (Y) = hipotesis ditolak 

Secara grafik daerah kedudukan Ha dan Ho ditunjukkan dalam  

Gambar 3.1. sebagai berikut: 

Gambar 3.1. 
Daerah Penerimaan Hipotesis Uji-F 

 
                                          F(t) 

          Daerah penerimaan Ho 

          Daerah penolakan Ho 
 
          0               f-tabel 

 

b.  Uji t-statistik 

Uji keberartian koefisien (bi) dilakukan dengan statistik-t (student-t). 

Hal ini digunakan untuk menguji koefisien regresi secara parsial dari 

variabel independennya. Adapun hipotesis dirumuskan sebagai berikut:  

Ha : b1 > 0, atau Ho : b1 = 0 maka Ha  diterima dan Ho ditolak 

Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dari variabel 

independen (X1 s/d X2) terhadap variabel dependen (Y). 

Dengan α = 5% maka untuk menentukan apakah pengaruhnya 

signifikan atau tidak, dilakukan analisis melalui peluang galatnya (p) 
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dengan criteria sebagai berikut (sutrisno Hadi, 1994) : 

 P>0,05 maka dinyatakan non signifikan atau Ho diterima 

 0,05>P>0,01 maka dinyatakan signifikan atau Ho ditolak 

 P<0,01 maka dinyatakan sangat signifikan atau Ho ditolak 

Nilai t-hitung dapat dicari dengan rumus: 
   

       

 

Jika Thitung > T-tabel (a, k – 1, n – k), maka Ho ditolak dan Ha diterima 

atau dikatakan signifikan, artinya secara parsial variable bebas (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap variable dependen (Y) = hipotesis 

diterima 

Jika Thitung < T-tabel (a, k – 1, n – k), maka Ho diterima dan Ha ditolak 

maka dikatakan tidak signifikan, artinya secara parsial variable bebas (X1) 

berpengaruh tidak signifikan terhadap variabel dependen (Y) = hipotesis 

ditolak 

   Koefisien regresi (bi) 
t-hitung =  

    Standar Error bi 
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Secara grafik daerah kedudukan Ha dan Ho ditunjukkan dalam 

Gambar 3.2 sebagai berikut: 

Gambar 3.2. 
Daerah Penerimaan Hipotesis Uji-T 

                                                   T(t) 

          Daerah penerimaan Ho 

          Daerah penolakan Ho 
 
          0               t-tabel 
 

Jika t-hitung > t-tabel (α, n – k – 1), maka Ho ditolak; dan 

Jika t-hitung < t-tabel (α, n – k – 1), maka Ho diterima. 
 

2. Untuk menguji dominasi variabel independen (Xi) terhadap variabel 

dependen (Y) dilakukan dengan melihat pada koefisien beta standar. 

3.   Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi adalah di antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil 

berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 

untuk memprediksi variasi variabel dependen. (Ghozali, 2004). 
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BAB IV 
 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 

4.1.  Responden  

4.1.1. Responden Menurut Usia 

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, 

diperoleh profil responden menurut usia sebagaimana nampak dalam tabel 4.1. 

Tabel 4.1. 
Responden Menurut Usia 

Usia (tahun) Frekuensi Persentase (%) 
Kurang 35 19 19
35-45 40 40
diatas 45 41 41
Jumlah 100 100

      Sumber: data primer, diolah, 2010 

Berdasarkan Tabel 4.1. diatas nampak bahwa responden berusia diatas 

45 tahun adalah yang terbesar, yaitu sebanyak 41 dari total 100 responden 

yang berpartisipasi dalam penelitian ini.  

4.1.2. Responden Menurut Jenis Kelamin 

Komposisi responden berdasarkan aspek jenis kelamin dapat dilihat 

pada Tabel 4.2. 

Tabel 4.2 

Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis 

Kelamin Frekuensi
Persentase 

(%) 
Wanita 31 31
Pria 69 69
Jumlah 100 100

                                    Sumber: data primer, diolah, 2010 
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Berdasarkan Tabel 4.2. diatas nampak bahwa responden pria 

merupakan responden mayoritas, yaitu sebanyak 69 dari total 100 responden 

yang berpartisipasi dalam penelitian ini.  

4.1.3. Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Komposisi responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat 

pada Tabel 4.3. 

Tabel 4.3. 

Responden Menurut Pendidikan Terakhir 
Pendidikan 

Terakhir Frekuensi Persentase 
(%) 

SMA 81 81 
Sarjana 12 12 
Pascasarjana 7 7 
Jumlah 100 100 

                              Sumber: data primer, diolah, 2010 

Berdasarkan Tabel 4.3. diatas nampak bahwa responden lulusan 

SMA merupakan responden mayoritas, yaitu sebanyak 81 responden dari 

total 100 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini.  

4.2 Uji Reliabilitas dan Validitas 

4.2.1. Uji  Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana keandalan 

suatu alat pengukur untuk dapat digunakan lagi, untuk penelitian yang 

sama. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dengan menggunakan 

rumus Cronbach Alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing 

variabel yang diringkas pada tabel 4.4 berikut ini. 
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Tabel 4.4 
Hasil Pengujian Reliabilitas  

Variabel  Alpha Keterangan 

Citra merek 0,784 Reliabel 

Ketersediaan Produk 0,859 Reliabel 

Harga 0,753 Reliabel 

Coverage 0,759 Reliabel 

Loyalitas Merek 0,708 Reliabel 
    Sumber : Data primer yang diolah, 2010 

Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai 

koefisien Alpha yang cukup besar yaitu diatas 0,60 sehingga dapat 

dikatakan semua konsep pengukur variabel-variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah reliabel. Untuk selanjutnya item-item pada masing-

masing konsep variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur dalam 

pengujian statistik. 

4.2.2.   Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 

ukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Pengujian 

validitas dilakukan dengan menggunakan rumus product moment. 

Pengujian validitas selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut ini.  
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Tabel 4.5 

 
Hasil Pengujian Validitas  

No Variabel / Indikator  R r tabel Ket 
1 
 

Citra merek 
- Indikator 1 
- Indikator 2 
- Indikator 3 

 
0,833 
0,848 
0,828 

 
0,197 
0,197 
0,197 

 
Valid 
Valid 
Valid 

2 Ketersediaan Produk 
- Indikator 4 
- Indikator 5 
- Indikator 6 

 
0,872 
0,897 
0,880 

 
0,197 
0,197 
0,197 

 
Valid 
Valid 
Valid 

3 Harga 
- Indikator 7 
- Indikator 8 
- Indikator 9 

 
0,492 
0,833 
0,727 

 
0,197 
0,197 
0,197 

 
Valid 
Valid 
Valid 

4 Coverage 
- Indikator 10 
- Indikator 11 
- Indikator 12 

 
0,605 
0,799 
0,818 

 
0,197 
0,197 
0,197 

 
Valid 
Valid 
Valid 

4 Loyalitas merek 
- Indikator 13 
- Indikator 14 
- Indikator 15 

 
0,654 
0,808 
0,800 

 
0,197 
0,197 
0,197 

 
Valid 
Valid 
Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 

Dari tabel 4.5 dapat diperoleh bahwa semua indikator yang digunakan 

untuk mengukur semua variabel mempunyai koefisien korelasi yang lebih 

besar dari rtable untuk n = 100 yaitu 0,197. Sehingga semua indikator dari 

variabel-variabel tersebut adalah valid. 

4.3. Hasil Analisis 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini perlu dilakukan pengujian asumsi klasik terlebih dahulu yang meliputi: 

normalitas data, multikolinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi yang 

dilakukan sebagai berikut: 
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4.3.1. Normalitas Data 

Untuk menentukan normalitas data dengan uji Kolmogorov-Smirnov, 

nilai signifikansi harus di atas 5% (Santoso, 2004). Pengujian terhadap 

normalitas data dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov menunjukkan 

bahwa semua variabel nilai signifikansinya di atas 5%, dengan demikian 

semua variabel penelitian yang digunakan terdistribusi normal. Untuk lebih 

jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut ini : 

Tabel 4.6 
Kolmogorov-Smirnov  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

100 100 100 100 100
7,1000 7,8932 7,3166 7,3732 7,3607

1,28523 1,19940 ,95859 1,03085 1,04438
,108 ,072 ,084 ,143 ,166
,071 ,062 ,084 ,084 ,086

-,108 -,072 -,071 -,143 -,166
1,081 ,721 ,844 1,433 1,664

,193 ,675 ,474 ,133 ,108

N
Mean
Std. Deviation

Normal Parametersa,b

Absolute
Positive
Negative

Most Extreme
Differences

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

Citra Ketersediaan Harga Coverage Loyalitas

Test distribution is Normal.a. 

Calculated from data.b. 
 

Sumber: data primer, diolah, 2010 

Sampel hasil pada tabel 4.6 tersebut nampak bahwa nilai signifikansi 

kolmogorov smirnov untuk semua variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini  terdistribusi normal, dimana rasio kolmogorov-smirnov lebih kecil dari 

1,96 dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05.  

4.3.2. Uji Multikoliniearitas 

Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala multikoliniearitas antar variabel 

independen digunakan variance inflation factor (VIF). Berdasar hasil 



55 

penelitian pada output SPSS versi 12.5, maka besarnya VIF dari masing-

masing variabel independen dapat dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut: 

Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikoliniearitas 

               

Coefficientsa

,907 1,102
,848 1,179
,684 1,463
,711 1,407

Citra
Ketersediaan
Harga
Coverage

Model
1

Tolerance VIF
Collinearity Statistics

Dependent Variable: Loyalitasa. 
 

                                 Sumber: data primer, diolah, 2010 

 
Jika VIF lebih besar dari 5, maka antar variabel-variabel independen 

terjadi persoalan multikolinearitas (Santoso, 2004). Berdasarkan Tabel 4.7 

tidak terdapat variabel independen yang mempunyai nilai VIF > 5, artinya 

keempat variabel independen tersebut tidak terdapat hubungan 

multikolinieritas dan dapat digunakan untuk memprediksi loyalitas merek 

Smart. 

4.3.3. Uji Heteroskedastisitas 

Untuk menentukan heteroskedastisitas menggunakan grafik scatterplot, 

titik-titik yang terbentuk harus menyebar secara acak, tersebar baik diatas 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Bila kondisi ini terpenuhi maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas dan model regresi layak digunakan. Hasil uji 

heteroskedastisitas dengan menggunakan grafik scatterplot di tunjukan pada 

gambar 4.1 dibawah ini: 
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Gambar 4.1 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
                                      Sumber: data primer, diolah, 2010 

 

4.4. Analisis Regresi dan Pengujian Hipotesis 

Untuk menguji hipótesis dengan menggunakan uji-t dan uji-f diperlukan 

analisis regressi. Analisis regresi linier digunakan dalam penelitian ini dengan 

tujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas (Imam Ghozali, 

2001), yaitu: ketersediaan, produk, harga, coverage terhadap loyalitas merek. 

Perhitungan statistik dalam analisis regresi linier yang digunakan dalam penelitian 

-3 -2 -1 0 1 2

Regression Standardized Predicted Value

-3

-2

-1

0

1

2

3

Regression Studentized Residual

Dependent Variable: Loyalitas

Scatterplot
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menggunakan bantuan program komputer SPSS  for Windows 12.5. Adapun 

ringkasan hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS tersebut 

adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.8 

Hasil Regresi  

Coefficientsa

3,654 ,846 4,317 ,000
,181 ,069 ,245 2,624 ,017
,173 ,077 ,184 2,264 ,038
,219 ,080 ,249 2,753 ,015
,629 ,097 ,621 6,466 ,000

(Constant)
Citra
Ketersediaan
Harga
Coverage

Model
1

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: Loyalitasa. 
 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2010 

 Dari tabel 4.8 maka dapat disusun persamaan regresi linier berganda 

sebagai berikut: 

Loyalitas merek = 0,245 Citra Merek + 0,184 ketersediaan Produk + 0,249 

Harga + 0,621 Coverage  

  Dari hasil perhitungan yang di peroleh pada nilai regressi 0,245 yang 

berarti bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

merek. Semakin baik citra merek yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom 

akan meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 

  Hasil perhitungan yang di peroleh pada nilai regressi 0,184 yang berarti 

bahwa ketersediaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Semakin baik ketersediaan produk yang diberikan kepada pihak PT. Smart 

Telecom akan meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 
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  Hasil perhitungan perhitungan yang di peroleh nilai regressi 0,249 yang 

berarti bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Semakin baik harga yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom akan 

meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 

  Hasil perhitungan yang di peroleh pada nilai regressi 0,621 yang berarti 

bahwa coverage memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Semakin baik coverage yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom akan 

meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 

  Dari hasil persamaan regresi linier berganda tersebut diatas maka dapat 

dianalisis sebagai berikut: 

4.4.1.  Pengujian Hipotesis  

Pengujian regresi dilakukan dengan menggunakan uji-t. 

Pengujian hipotesis secara parsial akan dilakukan dengan 

menggunakan tingkat signifikansi 5%. Hasil pengujian regresi secara 

parsial adalah sebagai berikut: 

1. Pengujian variabel X1 (Citra merek) memiliki estimasi t-hitung 

sebesar 2,624 dengan signifikansi 0,017. Nilai signifikansi lebih 

kecil dari 0,05 dan nilai t-hitung (2,624) lebih besar dari t-tabel 

(1,96), menunjukkan bahwa variabel citra merek memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Arah koefisien 

regresi positif, menunjukkan adanya pengaruh positif citra merek 

terhadap loyalitas merek. Dengan demikian maka Hipotesis 1 

diterima. 
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2. Pengujian variabel X2 (Ketersediaan Produk) memiliki estimasi t-

hitung sebesar 2,264 dengan signifikansi 0,038. Nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-hitung (2,264) lebih besar dari t-

tabel (1,96), menunjukkan bahwa variabel ketersediaan produk 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Arah koefisien regresi positif, menunjukkan adanya pengaruh 

positif ketersediaan produk terhadap loyalitas merek. Dengan 

demikian maka Hipotesis 2 diterima. 

3. Pengujian variabel X3 (Harga) memiliki estimasi t-hitung sebesar 

2,753 dengan signifikansi 0,015. Nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05 dan nilai t-hitung (2,753) lebih besar dari t-tabel (1,96), 

menunjukkan bahwa variabel harga memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas merek. Arah koefisien regresi positif 

menunjukkan adanya pengaruh positif harga terhadap loyalitas 

merek. Dengan demikian maka Hipotesis 3 diterima. 

4. Pengujian variabel X4 (Coverage) memiliki estimasi t-hitung 

sebesar 6,466 dengan signifikansi 0,0001. Nilai signifikansi lebih 

kecil dari 0,05 dan nilai t-hitung (6,466) lebih besar dari t-tabel 

(1,96), menunjukkan bahwa variabel coverage memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Arah koefisien 

regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif coverage 

terhadap loyalitas merek. Dengan demikian maka Hipotesis 4 

diterima. 
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4.4.2. Pengujian Secara Bersama-sama (Overall) 

Pengujian regresi secara overall dilakukan dengan menggunakan 

uji-f. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat 

signifikansi 5%.  

Hasil pengujian uji-f yang menguji pengaruh secara bersama-

sama yang memiliki estimasi F sebesar 14,421 dengan signifikansi 

0,0001. Hal ini mengindikasikan bahwa citra merek, ketersediaan 

produk, harga dan coverage secara bersama-sama mempunyai 

pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Nilai signifikansi yang lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model dalam penelitian 

ini menunjukkan goodness of fit yang baik. 

ANOVAb

40,796 4 10,199 14,421 ,000a

67,186 95 ,707
107,981 99

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: (Constant), Coverage, Ketersediaan, Citra, Hargaa. 

Dependent Variable: Loyalitasb. 
 

Sumber: data primer, diolah, 2010 
 
 

4.4.3.  Koefisien Determinasi  

Koefisien determinasi merupakan penunjuk mengenai besarnya 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien 

determinasi ditunjukkan dengan nilai adjusted R2. Hasil penelitian ini 

memberikan hasil nilai adjusted R2 sebesar 0,352. Hal ini 

mengindikasikan bahwa 35,2% alasan adjusted R2 kecil dikarenakan 
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loyalitas merek tidak hanya dijelaskan oleh citra merek, ketersediaan 

produk, harga dan coverage, sedangkan selebihnya 64,8% loyalitas 

merek dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam 

model ini. Hal ini mengindikasikan bahwa loyalitas merek tidak hanya 

dipengaruhi oleh citra merek, ketersediaan produk, harga, dan 

coverage, namun ada variabel lain yang mempengaruhi loyalitas 

merek.  

Model Summaryb

,615a ,378 ,352 ,84096
Model
1

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Predictors: (Constant), Coverage, Ketersediaan, Citra,
Harga

a. 

Dependent Variable: Loyalitasb. 
 

Sumber: data primer, diolah, 2010 
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 BAB  V 

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN 

 

5.1. Kesimpulan  

5.1.1 Ringkasan Penelitian 

 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh angka pemutusan pemakaian tersebut 

terhitung tinggi. Masalah tingginya angka pemutusan pemakaian pengguna kartu 

Smart tersebut dalam jangka panjang akan mempengaruhi kelangsungan hidup 

dari Smart, terkait dengan masalah tersebut maka perlu dipelajari variabel yang 

mempengaruhinya, sehingga dapat dilakukan upaya untuk memecahkan masalah 

tingginya angka pemutusan pemakaian kartu Smart. Kemudian bagaimana PT. 

Smart Telekom untuk mengatasi masalah tersebut. Penelitian ini secara khusus 

menguji pengaruh citra merek, ketersediaan produk, harga dan coverage terhadap 

loyalitas merek. 

  Dari hasil perhitungan yang di peroleh, nilai regressi 0,245 yang berarti 

bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Semakin baik citra merek yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom akan 

meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 

  Hasil perhitungan yang di peroleh, nilai regressi 0,184 yang berarti bahwa 

ketersediaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Semakin baik ketersediaan produk yang diberikan kepada pihak PT. Smart 

Telecom akan meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 
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  Hasil perhitungan yang di peroleh nilai regressi 0,249 yang berarti bahwa 

harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin baik 

harga yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom akan meningkatkan 

loyalitas merek dari Smart. 

  Hasil perhitungan yang di peroleh nilai regressi 0,621 yang berarti bahwa 

coverage memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin 

baik coverage yang diberikan kepada pihak PT. Smart Telecom akan 

meningkatkan loyalitas merek dari Smart. 

5.1.2 Kesimpulan Hipotesis 

 Setelah dilakukan pengujian keseluruhan hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan dari hipotesis-hipotesis tersebut. 

Berikut adalah kesimpulan atas keempat hipotesis berikut adalah 

5.1.2.1 Pengaruh Citra merek terhadap Loyalitas merek 

 Pengujian variabel X1 (Citra merek) memiliki estimasi t-hitung sebesar 2,624 

dengan signifikansi 0,017. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-

hitung (2,624) lebih besar dari t-tabel (1,96) menunjukkan bahwa variabel citra 

merek memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Arah 

koefisien regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif citra merek 

terhadap loyalitas merek. Dengan demikian maka Hipotesis 1 diterima. 

5.1.2.2 Pengaruh Ketersediaan Produk terhadap Loyalitas merek 

 Pengujian variabel X2 (Ketersediaan Produk) memiliki estimasi t-hitung 

sebesar 2,264 dengan signifikansi 0,038. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

dan nilai t-hitung (2,264) lebih besar dari t-tabel (1,96) menunjukkan bahwa 
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variabel ketersediaan produk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas merek. Arah koefisien regresi positif menunjukkan adanya pengaruh 

positif ketersediaan produk terhadap loyalitas merek. Dengan demikian maka 

Hipotesis 2 diterima. 

5.1.2.3 Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas merek 

 Pengujian variabel X3 (Harga) memiliki estimasi t-hitung sebesar 2,753 

dengan signifikansi 0,015. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-

hitung (2,753) lebih besar dari t-tabel (1,96) menunjukkan bahwa variabel harga 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Arah koefisien 

regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif harga terhadap loyalitas 

merek. Dengan demikian maka Hipotesis 3 diterima. 

5.1.2.4 Pengaruh Coverage Terhadap Loyalitas merek 

Pengujian variabel X4 (Coverage) memiliki estimasi t-hitung sebesar 6,466 

dengan signifikansi 0,0001. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-

hitung (6,466) lebih besar dari t-tabel (1,96) menunjukkan bahwa variabel 

coverage memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Arah 

koefisien regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif coverage terhadap 

loyalitas merek. Dengan demikian maka Hipotesis 4 diterima. 

5.1.3 Kesimpulan Masalah Penelitian 

Berdasarkan pertanyaan dalam penelitian dapat dibuktikan bahwa 

variabel-variabel citra merek, ketersediaan produk, harga dan coverage mampu 

meningkatkan loyalitas merek.  

Manajemen PT. Smart Telecom perlu meningkatkan loyalitas merek 

sebagai berikut:  
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1. Perlu mempertahankan image, bahwa PT. Smart Telecom 

mempunyai jaringan yang sangat luas, dimanapun berada sinyal tetap 

kuat. 

2. Perlu menjaga ketersediaan produk, dengan memastikan dan 

melakukan monitoring dilapangan agar produk Smart selalu 

terdisplay di Outlet 

3. Perlu mengkomunikasikan produk-produk PT. Smart Telecom 

melalui promosi Above The Line (ATL) dan Below The Line (BTL) 

agar harga yang dijual sesuai dengan manfaat yang diperoleh. 

5.2. Implikasi Teoritis 

Loyalitas merek sangat dipengaruhi oleh citra merek (Forsythe et al., 

2001); ketersediaan produk (Keith et al., 2002); Harga (Chioveanu, 2007) dan 

coverage (Fox, 2008). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Forsythe et al., (2001); Keith et al., (2002); Chioveanu, 

(2007) dan Fox, (2008); yang menunjukkan hasil bahwa citra merek, ketersediaan 

produk, harga dan coverage mempengaruhi loyalitas merek. Untuk lebih jelasnya 

implikasi teoritis penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 5.1 sebagai berikut: 

Tabel 5.1 

Implikasi Teoritis 

Penelitian Terdahulu Penelitian Sekarang Implikasi Teoritis 
Forsythe et al., (2001) 
dalam penelitiannya 
menyatakan bahwa citra 
merek mempunyai 
pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek 

Citra merek berpengaruh 
secara signifikan positif 

terhadap Loyalitas 
merek 

Studi ini memperkuat 
penelitian riset studi Forsythe 
et al., (2001) yang 
menyatakan bahwa citra 
merek mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
merek. Hal ini sesuai dengan 
hasil penelitian ini dimana 
semakin baik citra Simcard 
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Smart dimata penggunanya 
maka akan meningkatkan 
loyalitas merek. 
 

Keith et al., (2002)dalam 
penelitiannya 
menyatakan bahwa 
ketersediaan produk 
mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas merek 

Ketersediaan produk 
berpengaruh secara 
signifikan positif 

terhadap Loyalitas 
merek 

Studi ini memperkuat 
penelitian riset studi Keith et 
al., (2002) yang menyatakan 
bahwa ketersediaan produk 
mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
merek. Hal ini sesuai dengan 
hasil penelitian ini dimana 
semakin lengkap ketersediaan 
produk Simcard Smart yang 
terdisplay di outlet maka akan 
meningkatkan loyalitas 
merek. 
 

Chioveanu, (2007) 
dalam penelitiannya 
menyatakan bahwa 
harga mempunyai 
pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek 

Harga berpengaruh 
secara signifikan positif 

terhadap Loyalitas 
merek 

Studi ini memperkuat 
penelitian riset studi 
Chioveanu, (2007) yang 
menyatakan bahwa harga 
mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
merek. Hal ini sesuai dengan 
hasil penelitian ini dimana 
semakin mahal harga Simcard 
Smart maka akan 
meningkatkan loyalitas 
merek. 
 

Fox, (2008) dalam 
penelitiannya 
menyatakan bahwa 
coverage mempunyai 
pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek 

Coverage berpengaruh 
secara signifikan positif 
terhadap loyalitas merek 

Studi ini memperkuat 
penelitian riset studi Fox, 
(2008) yang menyatakan 
bahwa coverage mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek. Hal ini sesuai 
dengan hasil penelitian ini 
dimana semakin luas 
coverage Simcard Smart 
maka akan meningkatkan niat 
untuk berpindah loyalitas 
merek
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5.3 Implikasi Kebijakan 

 Penelitian ini memperoleh beberapa bukti empiris berdasarkan atas 

temuan penelitian. Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasikan beberapa 

implikasi kebijakan sesuai dengan prioritas yang dapat diberikan sebagai masukan 

bagi pihak manajemen. Berikut ini diuraikan beberapa saran alternative yang 

bersifat strategis yaitu: 

Tabel 5.2: 
Implikasi Kebijakan 

 
Hasil Penelitian Implikasi Manajerial Jangka Waktu 

Coverage berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
merek 

Hal utama yang paling berpengaruh 
terhadap produk Smart adalah 
implikasi manajerial berhubungan 
dengan dampak strategis atas 
coverage terhadap loyalitas merek. 
Untuk meningkatkan loyalitas merek 
Smart, maka yang harus senantiasa 
ditingkatkan yaitu: Manajemen PT. 
Smart Telecom untuk memperluas 
lagi jaringannya sampai ke pelosok 
pedesaan di seluruh wilayah 
Indonesia 

Direncanakan 
dalam jangka 
pendek untuk 
jangka yang 
panjang dan 
diprioritaskan. 

Harga berpengaruh positif 
terhadap loyalitas merek 

Hal kedua yang paling penting 
dilakukan adalah implikasi 
manajerial berhubungan dengan 
dampak strategis atas harga terhadap 
loyalitas merek. Untuk 
meningkatkan loyalitas merek 
Smart, maka yang harus senantiasa 
ditingkatkan yaitu: Manajemen PT. 
Smart Telecom harus selalu menjaga 
harga di pasar, harga yang terlalu 
rendah akan meningkatkan ekuitas 
dari smart, maka yang perlu di 
perhatikan adalah pada tarif talk 
timenya. 

Jangka 
Menengah 
yang 
diprioritaskan 
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Citra Merek berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
merek  

Hal ketiga yang paling penting 
dilakukan adalah implikasi 
manajerial berhubungan dengan 
dampak strategis atas citra merek 
terhadap loyalitas merek. Untuk 
meningkatkan loyalitas merek 
Smart, maka yang harus senantiasa 
ditingkatkan yaitu: Manajemen PT. 
Smart Telecom perlu membentuk 
suatu image yang positif terhadap 
pelanggan, dengan memberikan 
discount pembelian. 
 
 
 

Jangka 
Menengah 

Ketersediaan produk 
berpengaruh positif 
terhadap loyalitas merek 

Hal keempat yang paling penting 
dilakukan adalah implikasi 
manajerial berhubungan dengan 
dampak strategis atas ketersediaan 
produk terhadap loyalitas merek. 
Untuk meningkatkan loyalitas merek 
Smart, maka yang harus senantiasa 
ditingkatkan yaitu: Manajemen PT 
Smart Telecom perlu memonitoring 
dan memastikan bahwa produk-
produk PT Smart Telecom terdisplay 
dengan baik. 

Jangka 
Panjang 

 

5.4. Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan dengan beberapa keterbatasan dan kelemahan 

sebagai berikut :  

1. Alat analisis belum memberikan kontribusi yang sempurna. Variabel yang 

digunakan, hanya memberikan kontribusi sebesar 35,2%. Berarti sangat 

mungkin masih ada variabel lain yang juga mempengaruhi Loyalitas merek. 

2. Dalam melakukan penelitian pada PT. Smart Telecom, peneliti melakukan 

penelitian hanya beberapa bulan saja sehingga tidak menutup kemungkinan 

banyak kekurangan yang ada dalam penelitian ini. 
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5.5. Agenda Penelitian Mendatang 

Berdasarkan keterbatasan penelitian mengindikasikan bahwa alat analisis 

belum memberikan kontribusi yang sempurna. Variabel yang digunakan, hanya 

memberikan kontribusi sebesar 35,2%. Berarti sangat mungkin masih ada variabel 

lain yang juga mempengaruhi Loyalitas merek Smart, Variabel yang disarankan 

untuk penelitian mendatang adalah dengan menambahkan variabel intensitas 

pembelian (Woodside et al., 1989), dan ekuitas merek (Aaker dan Keller, 1990). 
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