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ABSTRAK 
 
RIZKI ISNAENI. Hubungan Antara Nilai Pelanggan (Customer Value) 
Dengan Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) Kartu Indosat IM3 pada 
Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Jakarta. Skripsi, Jakarta : Program Studi Pendidikan Tata Niaga. Jurusan 
Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan data/fakta yang tepat (shahih, benar, 
valid) dan dapat dipercaya (reliable) tentang seberapa jauh hubungan antara  nilai 
pelanggan dengan loyalitas pelanggan pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. Penelitian ini dilakukan selama 6 
bulan terhitung sejak bulan Januari sampai Juni 2012. Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode survey pendekatan korelasi. Populasi penelitian ini 
adalah mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Jakarta. Sampel penelitian sebanyak 32 orang mahasiswa dengan menggunakan 
teknik sampling acak sederhana. Untuk menjaring data variabel X (Nilai 
Pelanggan) dan variabel Y (Loyalitas Pelanggan), digunakan instrumen berbentuk 
kuesioner, yang disebar kepada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 2010, setelah 
itu dilakukan uji validitas isi melalui proses validasi yaitu perhitungan koefisien 
korelasi skor butir dengan skor total dan uji reliabilitas dengan rumus Alpha 
Cronbach. Hasil reliabilitas variabel X (Nilai Pelanggan) sebesar 0,914. 
Sedangkan, hasil reliabilitas variable Y (Loyalitas Pelanggan) 0,937. Uji 
persyaratan analisis yang dilakukan adalah dengan mencari persamaan regresi 
yang di dapat adalah Ǔ = 61.30 + 0.43 X. Selanjutnya adalah uji normalitas galat 
taksiran regresi atas X dengan menggunakan uji Liliefors dan diperoleh Lhitung = 
0.1532 dibandingkan dengan Ltabel pada taraf signifikansi 0.05 sebesar 0.1568. 
maka Lo<Lt. Hal ini berarti galat taksiran Y atas X berdistribusi normal. Uji 
kelinieran menghasilkan Fhitung (1.55) < Ftabel (3.41), ini berarti model regresi yang 
dipakai linier. Uji keberartian regrei diperoleh Fhitung (19.52) > Ftabel (4.17), ini 
membuktikan bahwa regresi berarti. Sedangkan Uji koefisien korelasi product 
moment menghasilkan rxy sebesar 0.628. Kemudian dilanjutkan dengan uji 
signifikansi koefisien dengan menggunakan uji t. Hasil yang diperoleh adalah 
thitung (4.42), sedangkan ttabel pada dk = n – 2 = 32 – 2 = 30 dan taraf signifikansi 
0.05 adalah 1.69, berarti thitung > ttabel. Perhitungan koefisien determinasi 
menghasilkan rxy

2 = 0.6282 = 0.39. Ini menunjukan bahwa 39% variasi loyalitas 
pelanggan ditentukan oleh nilai pelanggan. Kesimpulan penelitian ini adalah 
terdapat hubungan positif antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan pada 
mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. 
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ABSTRACT 
 
RIZKI ISNAENI. Correlation Between Customer Value With Customer 
Loyalty of Indosat IM3 Card At Students of Study Program Of Commerce 
Education Faculty of Economy State University of Jakarta. Scription, Jakarta : 
Study Program Of Commerce Education. Department of Economics and 
Administration, Faculty of Economy, State University of Jakarta. 
 
The aim of this research is to determine the correlation between customer value 
and customer loyalty of Indosat IM3 Card on student of Study Program of 
Commerce Education State University of Jakarta by using empirical data and 
facts are valid and reliable. The study was conducted over six months from 
January to June 2012. The method used is survey method approach to correlation. 
The study population is students who use the Education Code of Commerce 
Indosat IM3 card. With affordable student population of 2010 Education Code of 
Commerce as many as 35 people. Study sample as many as 32 student using 
simple random sampling technique. To capture the data variable X (Customer 
Value) and a variable Y (Customer Loyalty), used the instrument in the form of 
questionnaires, distributed to the students of Commerce Education Code 2010, 
after it tested the validity browse through the validation process is the calculation 
of the correlation coefficient score points with the total score and reliability 
testing with Cronbach Alpha formula. The results of the reliability of the variable 
X (Customer Value) for 0,914. Meanwhile, the reliability variable Y (Customer 
Loyalty) 0,937. Analysis of condition test, which is normality error test for 
regression approximates of X on Y with Liliefors test, result in Lcount = 0,1532, 
while Ltable = 0,1568, because Lcount <  Ltable then the normality error test of Y on X 
distributed normal. Testing linearity of regression result in Fcount= 1,55 < Ftable = 
3,41, it is mean the equation is linier. The equation for linear regression is Ǔ = 
61,30 + 0,43 X. Significance regression result in Fcount = 19,52 > Ftable = 4,17, it 
is mean that the regression equation  is significant. The correlation coefficient is 
calculated using the formula of Pearson Product Moment generating rxy = 0,628, 
then significance of product moment correlation is tested with t test which yields 
tcount = 4,42 and ttable = 1,69 at significance level of 0,05, it can be result that 
product moment correlation rxy = 0,628 is significant. The coefficient of 
determination obtained for 39%, which indicates that 39% of customer loyalty is 
determined by customer value. 
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LEMBAR MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
 

 
 

Kebanggan kita yang terbesar bukan tidak pernah gagal, 

tetapi bangkit kembali setelah kita jatuh. 

~ Confisius 

 

 

Pikirkan hal-hal yang paling hebat, 

Dan engkau akan menjadi hebat. 

Tetapkan akal pada hal yang tertinggi, 

Dan engkau akan mencapai yang tertinggi. 

 

     

~Be what you want to be, not what 
people want to see.. 

 
�

Sebuah karya yang masih sangat jauh dari kesempurnaan, 

kupersembahkan untuk keluarga terbaik ku, dan untuk 

orang-orang yang aku cintai. 

KATA PENGANTAR 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

       Di era globalisasi seperti sekarang ini, yang ditandai dengan ilmu 

pengetahuan dan teknologi yang berkembang pesat, seiring dengan 

perkembangan tersebut, sektor industri pun mengalami perkembangan yang 

amat pesat. Hal ini mengakibatkan terjadinya perkembangan dalam berbagai 

jenis produk perusahaan yang kemudian menuntut adanya strategi pemasaran 

yang tepat dan kena sasaran yang dapat menarik para konsumen. Dengan 

demikian, setiap perusahaan yang memproduksi barang dan jasa terus 

berusaha mencari berbagai strategi pemasaran yang tepat, khususnya dalam 

merebut pangsa pasar (market share) untuk produk. 

       Persaingan dalam dunia bisnis dewasa ini dirasakan semakin ketat, 

terlihat dengan bertambahnya perusahaan sejenis yang menawarkan produk 

dan jasa yang sama. Perkembangan zaman dan pendewasaan diri membuat 

kebutuhan yang dirasakan oleh masyarakat semakin meningkat, dan hal ini 

yang harus dipenuhi oleh perusahaan. Perusahaan dituntut untuk semakin 

peka terhadap perubahan semua kebutuhan tersebut, sehingga perusahaan 

dapat menetapkan dan menjalankan strategi dan kebijakannya. Untuk itu 

produk-produk yang dihasilkan diupayakan mampu memenuhi kebutuhan 

yang setiap saat dapat berubah, hal ini dimaksudkan agar perusahaan mampu 

1�
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berkompetisi dengan para pesaingnya, dapat mempertahankan dan 

memperluas pangsa pasarnya, dan memiliki pelanggan yang loyal. 

       Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua 

perusahaan. Loyalitas pelanggan memiliki peranan penting dalam sebuah 

perusahaan. Mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan 

dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi alasan 

utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. 

        Kualitas suatu produk merupakan faktor penentu terbentuknya 

pelanggan yang loyal. Perusahaan harus jeli dalam memahami keinginan 

konsumen terhadap produk pemuas kebutuhan yang dihasilkannya, dimana 

produk tersebut harus memiliki kualitas yang baik dibandingkan produk 

sejenis dari perusahaan pesaing. Pelanggan banyak yang kecewa setelah 

menggunakan suatu produk, karena produk tersebut memiliki kualitas yang 

rendah sementara mereka membelinya dengan harga yang relatif mahal.  

       Selain itu kualitas yang dijanjikan tidak sesuai dengan apa yang 

dirasakan. Hal ini membuat sebagian besar pelanggan merasa tertipu karena 

produk yang tidak berkualitas dijual oleh perusahaan. Banyak perusahaan 

yang menawarkan suatu produk melalui media cetak dan elektronik dengan 

harga yang kompetitif, akan tetapi setelah konsumen menggunakan produk 

tersebut mereka tidak mendapatkan yang kualitas maksimal.  

       Sebagai contoh, pengguna Indosat IM3 banyak melayangkan protes keras 

terhadap layanan seluler Indosat melalui lembaga konsumen, mereka 
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mengeluh atas buruknya kualitas jaringan Indosat. "Sejak setahun belakangan 

(tepatnya 2011), komunikasi menggunakan jaringan Indosat mengalami 

gangguan, sehingga aktivitas komunikasi menjadi sangat terganggu. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk tersebut rendah sehingga dapat 

berdampak negatif  terhadap loyalitas pelanggan dalam menggunakan produk 

tersebutF

1
F. 

       Kepercayaan pada perusahaan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Kepercayaan merupakan dasar dari suatu hubungan. Kepercayaan pelanggan 

menumbuhkan nilai-nilai loyalitas pada pelanggan. Untuk dapat 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan, perusahaan harus memiliki 

kemampuan dalam menganalisa kemauan pelanggan. Kecenderungan 

mempercayai perusahaan terkait dengan perasaan pelanggan terhadap 

perusahaan. Sementara kemampuan dalam menganalisa terkait dengan 

pikiran bahwa perusahaan dapat memahami integritas, maksud, kemampuan 

dan hasil yang dimiliki oleh pelanggan. Tetapi pada kenyataan sekarang ini, 

banyak perusahaan menganggap bahwa kepercayaan pelanggan sebagai suatu 

hal yang tidak terlalu penting dalam menghadapi persaingan bisnis. 

       Contohnya, banyak keluhan dari pelanggan Indosat IM3 yang 

mengaktifkan paket layanan BlackBerry Unlimited, namun pada saat 

menggunakan akses internet tetap terpotong pulsa utama. Pelanggan merasa 

ditipu mentah-mentah dengan hilangnya pulsa berulang kali. Keluhan ini 

memang bukan kasus baru yg terjadi sekali atau dua kali, banyak konsumen 
������������������������������������������������������������
        1 HUhttp://www.analisadaily.com/mobile/read/?id=26996UH. Diakses tanggal 15 Februari 2012. 
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sesama pengguna Blackberry Unlimited Indosat memiliki masalah yang 

samaF

2
F. Hal ini tentu akan mengurangi kepercayaan pelanggan Indosat, dan 

akan berakibat menurunnya loyalitas pelanggan. 

       Faktor lain yang juga mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah citra 

merek dari suatu produk. Merek yang dikomunikasikan harus mencerminkan 

bahwa perusahaan memiliki keunggulan, keberartian, dan manfaat yang lebih. 

Apabila pengetahuan, persepsi, kesan dan gambaran sudah tertanam baik 

dalam benak pelanggan, maka akan muncul dari diri pelanggan rasa setia 

terhadap perusahaan. Tetapi pada kenyataannya banyak perusahaan yang 

tidak dapat menjaga citra merek produknya, sehingga pelanggan menganggap 

perusahaan tidak dapat memenuhi keinginannya, dan mengakibatkan 

kesetiaan pelanggan menurunF

3
F. 

       Loyalitas pelanggan juga dapat terjadi karena adanya perlakuan spesial 

dari perusahaan kepada pelanggan. Sebagai contoh, pelanggan yang sudah 

menjadi member atau anggota pada suatu perusahaan akan dijamu secara 

terhormat, disapa dengan ramah oleh karyawan, kemudian memperoleh 

pelayanan yang lebih cepat dan istimewa. Hal ini tentu akan memberikan 

pengaruh besar terhadap psikologis pelanggan. Pelanggan akan sangat 

nyaman dan senang ketika berinteraksi dengan perusahaan. Jika perusahaan 

tidak melakukan perlakuan spesial terhadap pelanggan yang telah menjadi 

member, maka akan terjadi pengurangan kekuatan hubungan antara 
������������������������������������������������������������
        2 HUhttp://erlandns.wordpress.com/2011/11/12/selamat-layanan-bis-Indosat-anda-gangguan/#more-506UH. 
Diakses 10/02/2012 
        3 HUhttp://balapanseluler.wordpress.com/2009/09/17/analisis-pesaingan-brand-image-operator-seluler/UH. 
Diakses  10/02/2012 
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perusahaan dengan pelanggan. Hal ini terjadi akibat pelanggan merasa tidak 

mendapatkan manfaat yang lebih walaupun telah menjadi member 

perusahaan.  

       Akan tetapi, banyak perusahaan yang tidak menyertakan perlakuan 

spesial dalam setiap interaksinya dengan pelanggan, sehingga pelanggan 

merasa kurang puas dengan perlakuan yang diberikan perusahaan, hal seperti 

ini mengakibatkan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan berkurang dan 

pelanggan akan berpaling kepada perusahaan lainF

4
F. 

       Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah penanganan 

keluhan pelanggan. Setiap perusahaan dituntut untuk dapat memenuhi segala 

keinginan pelanggan dan memberikan perhatian yang lebih kepada 

pelanggan, termasuk kepada setiap keluhan yang diajukan oleh mereka. Hal 

ini disebabkan, setiap keluhan yang diajukan oleh pelanggan dapat dijadikan 

sebagai bahan evaluasi bagi kinerja perusahaan, sehingga perusahaan dapat 

segera memperbaiki kesalahan di kemudian hari. 

       Dalam menangani keluhan, tindak lanjut yang dilakukan secara adil ddan 

sesuai dengan kebutuhan, serta kecepatan dan ketepatan yang diberikan 

perusahaan akan menjadi dasar penilaian bagi pelanggan. Apabila 

penanganan yang dilakukan dengan baik dan tindakan penyelesaian segera 

diberikan, maka pelanggan akan merasa dihargai. Penanganan keluhan yang 

dilakukan dengan sopan juga akan membuat pelanggan merasa puas dan tetap 

������������������������������������������������������������
       4 HUhttp://www1.kompas.com/suratpembaca/readtanggapan/27988UH.  Diakses tanggal 10/2/2012 
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loyal. Begitu juga sebaliknya, penanganan yang dilakukan dengan buruk akan 

meninggalkan ketidakpuasan pada diri pelanggan, sehingga kesetiaan mereka 

terhadap perusahaan akan berkurang. 

Sebagai contoh, banyak pelanggan Indosat IM3 yang mengeluh karena 

hilangnya pulsa. Pelanggan yang menghubungi Call Center hanya diberikan 

janji bahwa keluhan sudah disampaikan ke pihak terkait, dan akan segera 

ditangani. Namun pada kenyataannya, keluhan tersebut tidak ada 

penyelesaiannya. Bahkan tidak jarang customer service yang melayani 

pelanggan berbicara bertele-tele dan tidak sopan dalam menangani keluhan 

pelanggan. 

Sungguh sangat disayangkan bahwa perusahaan sebesar Indosat ternyata 

hanya berorientasi pada menjaring customer sebanyak mungkin tanpa ada 

keinginan baik untuk menyelesaikan keluhan pelanggan lama. Hal itu tentu 

akan berakibat pada loyalitas pelanggan. Perusahaan akan kehilangan 

pelanggan, karena pelanggan merasa tidak puas dengan penanganan keluhan 

yang diberikan perusahaanF

5
F. 

Upaya lain dalam mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap suatu 

produk dapat dilakukan dengan menetapkan harga jual produk yang tepat. 

Penetapan harga sangat signifikan di dalam penentuan nilai atau manfaat 

yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting 

dalam gambaran kualitas barang atau jasa. Harga merupakan atribut yang 

������������������������������������������������������������
        5 HUhttp://www.inilah.com/read/detail/1611562/penanganan-keluhan-pelanggan-Indosat-burukUH. Diakses 
tanggal 20 Februari 2012 
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mempengaruhi pelanggan dalam proses pembelian karena pelanggan ataupun 

calon pelanggan selalu mempertimbangkan daya beli atau kemampuan 

keuangan mereka. 

Penjual biasanya menawarkan barang atau jasa dengan harga yang lebih 

tinggi daripada nilai barang atau jasa yang akan dijual karena menginginkan 

keuntungan, sedangkan konsumen menawar lebih rendah karena 

menginginkan perolehan barang atau jasa yang murah dengan manfaat yang 

sepadan. Apabila harga yang ditawarkan lebih tinggi dari produk sejenis, 

maka konsumen akan memilih untuk membeli produk yang harganya lebih 

rendah dengan menawarkan manfaat yang sama. 

Sebagai contoh, PT. Indosat sebagai perusahaan telekomunikasi 

terkemuka di Indonesia pada saat ini memiliki produk unggulan seperti 

Indosat M2, yaitu dengan menawarkan suatu pengalaman baru kepada 

konsumen dalam melakukan koneksi jaringan internet dengan kecepatan 

tinggi dan lokasi akses yang dapat dilakukan dimana saja dalam jaringan 

HSDPA (High Speed Downlink Packet Access)/3G (3rd 

generation)/EDGE/GPRS (General Packet Radio Services).  

Namun, munculnya produk-produk HSDPA lainnya seperti XL, 3, Smart, 

dan Telkomsel yang memberikan harga produk lebih murah, kecepatan akses 

internet dan bonus yang diberikan merupakan salah satu permasalahan bagi 

Indosat, karena akan mempengaruhi loyalitas pelanggan IndosatF

6
F. 

������������������������������������������������������������
        6 HUhttp://repository.usu.ac.id/bitstream/123456789/28564/5/Chapter%20I.pdfUH. Diakses tanggal 15/02/2012 
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Faktor yang juga mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah nilai 

pelanggan. Setiap pelanggan mempunyai nilai sendiri atas produk yang telah 

digunakannya. Misalnya pada kartu Indosat IM3, Indosat IM3 merupakan 

Kartu Prabayar (prepaid) yang dikeluarkan oleh Indosat. Indosat merupakan 

salah satu perusahaan telekomunikasi raksasa yang telah berhasil menguasai 

industri telekomunikasi seluler di Indonesia.  

Perusahaan ini memiliki berbagai kelebihan dalam layanannya yang 

disajikan kepada pelanggannya. Indosat yang pada saat ini telah menjadi 

market leader di industri telekomunikasi seluler di Indonesia, terus berusaha 

mencapai dan menjaga nilai pelanggan yang terdiri dari nilai kinerja produk, 

nilai pelayanan dan nilai harga untuk menciptakan pelanggan yang loyal. 

Nilai pelanggan didapat dari manfaat yang diperoleh dalam 

menggunakan suatu produk dengan biaya yang dikeluarkannya untuk 

mendapatkan atau menggunakan porduk tersebut. Nilai yang dimiliki 

pelanggan akan tinggi bila dalam menggunakan suatu produk, pelanggan 

mendapatkan manfaat yang baik dan sesuai dengan apa yang dijanjikan. Nilai 

pelanggan akan rendah bila pelanggan tidak memperoleh apa yang 

diinginkannya terhadap suatu produk, diantaranya harga yang tidak sesuai 

dengan kualitas produk, pelayanan yang kurang maksimal, apa yang 

dijanjikan dari suatu produk tidak dapat terpenuhi dan sebagainya.  
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Hal tersebut akan mendorong Indosat IM3 sebagai salah satu kartu 

prabayar di Indonesia untuk lebih meningkatkan kualitas guna menciptakan 

nilai pelanggan yang tertinggi, sehingga dengan terciptanya nilai pelanggan 

yang maksimal di mata pelanggan akan menimbulkan kesadaran dari 

pelanggan untuk tetap setia memakai produknya dan menjadikannya sebagai 

pelanggan yang loyal terhadap produk tersebutF

7
F. 

Pada kenyataannya tidak sedikit pelanggan kartu prabayar Indosat IM3 

yang mengeluh mengenai manfaat yang diperoleh dalam menggunakan 

produk tersebut. Misalnya saja, pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 

Universitas Negeri Jakarta, yang merupakan konsumen yang kritis yang 

sedang mengalami proses pendewasaan mental dan intelektual.  

Jika pelanggan telah melakukan proses pembelian dan ternyata produk 

yang dibelinya memiliki kekurangan baik dari segi kualitas, kemasan, 

manfaat dan sebagainya, pelanggan memberikan nilai negatif terhadap produk 

tersebut. Sehingga bila suatu produk memiliki nilai negatif dimata 

pelanggannya, maka akan berdampak buruk pula dalam pembentukan nilai 

pelanggan. Pada akhirnya pelanggan akan lebih memilih untuk tidak 

menggunakannya dan berusaha untuk menghindari pembelian terhadap 

produk tersebut. Hal itu dapat merugikan perusahaan karena akan kehilangan 

pelanggannya. 

������������������������������������������������������������
7

HUhttps://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:TTtgdN2GHoJ:repository.usu.ac.id/bitstream/12345689
/2853   0/5/Chapter%2520I.pdf+nilai+pelanggan+IndosatUH. Diakses tanggal 15 Februari 2012 
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Berdasarkan entitas-entitas di atas, faktor-faktor yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah kualitas produk, kepercayaan pelanggan, citra 

merek, perlakuan spesial, keluhan pelanggan, harga produk, dan nilai 

pelanggan. Dari berbagai faktor yang disebutkan diatas, maka peneliti tertarik 

untuk meneliti salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, 

yaitu nilai pelanggan. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan pada Latar Belakang Masalah di atas, maka hal-hal yang 

mempengaruhi rendahnya loyalitas pelanggan dapat diidentifikasikan sebagai 

berikut: 

1. Kualitas produk yang rendah. 

2. Rendahnya kepercayaan pelanggan 

3. Citra merek yang kurang baik. 

4. Tidak adanya perlakuan spesial 

5. Penanganan keluhan yang buruk. 

6. Harga produk yang ditawarkan tinggi. 

7. Nilai pelanggan yang rendah. 
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C. Pembatasan Masalah 

Dari berbagai permasalahan yang telah diidentifikasikan di atas, maka 

peneliti membatasi masalah yang diteliti pada masalah “ hubungan antara 

nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan”. 

 

D. Perumusan Masalah 

Berdasarkan Pembatasan Masalah di atas, maka permasalahan dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: “apakah terdapat hubungan 

antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan?”. 

 

E. Kegunaan Penelitian 

Adapun kegunaan yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti, hasil penelitian dapat digunakan sebagai acuan untuk 

menambah wawasan ilmu pengetahuan tentang masalah pemasaran 

terutama mengenai nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan. 

2. Bagi mahasiswa Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Program Studi 

Pendidikan Tata Niaga, hasil penelitian dapat digunakan sebagai bahan 

kajian tentang manajemen pemasaran. 

3. Bagi perpustakaan, sebagai bahan referensi bagi peneliti lain yang dapat 

digunakan sebagai tambahan wawasan berpikir. 

4. Bagi perusahaan, sebagai sumber referensi dalam rangka membangun dan 

meningkatkan kreatifitas perusahaan dalam rangka peningkatan nilai 

pelanggan untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 
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5. Bagi pembaca, sebagai sumber untuk menambah wawasan mengenai 

hubungan antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan. 

6. Bagi Fakultas Ekonomi, sebagai tambahan referensi tambahan wawasan 

berpikir 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA BERPIKIR 

DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 
A. Deskripsi Teoretis 

1. Loyalitas Pelanggan 

Konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan. Hal 

ini tercermin dari adanya loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, loyalitas 

pelanggan memiliki peranan penting dalam sebuah perusahaan. 

Perusahaan perlu menjaga loyalitas pelanggan karena dengan menjaga 

loyalitas tersebut berarti perusahaan telah melakukan salah satu usaha 

penting dalam mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.  

Bagi perusahaan, dalam jangka panjang lebih menguntungkan 

mempertahankan pelanggan lama (pelanggan yang loyal) dibandingkan 

terus-menerus menarik dan menumbuhkan pelanggan baru, hal ini 

dikarenakan semakin mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam 

iklim kompetisi yang sedemikian ketat. Pelanggan yang telah memiliki 

loyalitas kepada perusahaan cenderung melakukan transaksi berulang dan 

mencari apa yang dibutuhkannya kepada perusahaan tersebut. 

Sebelum peneliti menguraikan definisi loyalitas pelanggan, peneliti 

akan menguraikan maksud dari loyalitas. Menurut James G. Barnes, 

13�
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“Loyalitas adalah bukti dari emosi yang mentransformasikan perilaku 

pembelian berulang menjadi sebuah hubungan”F

8
F.  

Sedangkan Griffin, yang disadur oleh Bukhari alma mendefinisikan, 

“Loyalty is defined as non random purchase expressed over time by some 

decision making unit. (Loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku 

yang ditunjukkan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit 

pengambilan keputusan)” 
F

9
F. 

Menurut Christopher H. Lovelock dan Lauren K. Wright : 

Loyalitas adalah kesediaan pelanggan untuk terus berlangganan pada 
sebuah perusahaan dalam jangka panjang, dengan membeli dan 
menggunakan barang dan jasanya secara berulang, lebih baik lagi 
secara eksklusif, dan dengan sukarela merekomendasikan produk 
perusahaan tersebut kepada teman-temannyaF

10
F. 

 

Berdasarkan konsep di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas adalah 

kesediaan pelanggan untuk secara sukarela terus berlangganan dengan 

perusahaan yang ditunjukkan dengan perilaku pembelian berulang dan 

merekomendasikan produk.  

Perilaku pembelian tersebut terjadi karena adanya ikatan emosi antara 

pelanggan dan perusahaan. Menciptakan emosi dan perasaan positif sangat 

penting dalam membangun hubungan. Dengan adanya ikatan emosi inilah 

������������������������������������������������������������
8 James G.Barnes, Secret of Customer Relationship Managememet Alih bahasa Andreas Winardi (new 

york: Mc Graw Hill, 2001)  hal.38 
9 H. Bukhari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (bandung, Penerbit Alfabeta, 2011) 

hal. 274 
10 Christopher H. Lovelock dan Lauren K. Wright, Manajemen Pemasaran Jasa, Terjemahan Agus 

Widiarto ( Jakarta, Indeks, 2005) hal.133   
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pelanggan bersedia untuk terus berhubungan dengan perusahaan, yang 

ditunjukkan dengan pembelian berulang secara terus-menerus sepanjang 

waktu, dan juga merekomendasikan perusahaan tersebut kepada siapapun 

yang mereka kenal. Mereka nyaman dalam membuat rekomendasi karena 

tahu bahwa teman atau keluarga mereka tidak akan kecewa. 

Dalam kaitan ini, loyalitas dapat dikembangkan secara luas. Menurut 

Jill Griffin pengembangan loyalitas di pengaruhi beberapa faktor antara 

lain :  

1) Keterikatan (attachment), yaitu keterikatan terhadap produk atau jasa 

tertentu dibanding terhadap produk atau jasa pesaing potensial. 

2) Pembelian berulangF

11
F. 

Keterikatan yang dirasakan pelanggan dibentuk oleh tingkat preferensi 

(seberapa besar keyakinan pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu) 

dan tingkat diferensiasi produk yang dipersepsikan (seberapa signifikan 

pelanggan membedakan produk atau jasa dari alternatif lain). 

Loyalitas tidak akan terwujud apabila seorang pelanggan tidak 

membeli ulang. Untuk dianggap benar-benar loyal, pelanggan harus terus 

membeli kembali dari perusahaan yang sama. 

Setelah memahami pengertian loyalitas, perlu juga mengetahui 

pengertian pelanggan. Menurut Griffin, “pelanggan berasal dari kata 

custom, yang didefinisikan sebagai membuat sesuatu menjadi kebiasaan 

������������������������������������������������������������
11 Ibid hal. 21-22 
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atau biasa dan mempraktikan kebiasaan”F

12
F. Griffin juga menambahkan 

bahwa “Pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli 

dari anda. Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang 

sering selama periode waktu tertentu”F

13
F. 

Sedangkan Philip Kotler mendefinisikan, “a customer is a person who 

brings us his wants. It is our job to handle them profitably to him and to 

ourself. (Seorang pelanggan adalah orang yang membawa keinginannya 

kepada kami atau perusahaan, namun menjadi kewajiban bagi perusahaan 

untuk melayani mereka sehingga mereka dan perusahaan sendiri merasa 

diuntungkan)F

14
F. 

Jadi pelanggan adalah orang yang telah terbiasa membeli pada 

perusahaan, dan orang yang memiliki hubungan dengan perusahaan. Tanpa 

adanya hubungan yang kuat dan pembelian berulang, orang tersebut 

bukanlah pelanggan, melainkan pembeli. Perusahaan juga harus dapat 

melayani para pelanggannya dengan baik, sehingga pelanggan akan 

merasa diuntungkan dan akan loyal terhadap perusahaan.  

Dalam kaitan ini, tidak hanya mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada saja yang perlu diperhatikan, tetapi yang lebih penting lagi ialah 

bagaimana mereka menjadi loyalis-loyalis, yaitu orang yang membela 

nama baik, dan menyebarkan nilai-nilai positif lembaga ke dunia luar. Hal 

ini sesuai dengan pernyataan Kotler, Hayes dan Bloom (2002), yang 
������������������������������������������������������������

12 Jill Griffin, Customer Loyalty, alih bahasa Dwi Kartini Yahya (Jakarta, Erlangga, 2005) hal. 31 
13 Ibid, hal 31 
14 Philip Kotler, A Framework For Marketing Management (New Jersey: Prentice Hall, 2001) hal. 28 
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disadur oleh Bukhari Alma, bahwa ada enam alasan mengapa lembaga 

harus menjaga dan mempertahankan pelanggannya. 

1) Pelanggan yang sudah ada, prospeknya dalam memberi keuntungan 
cenderung lebih besar. 

2) Biaya menjaga dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada, jauh 
lebih kecil daripada mencari pelanggan baru. 

3) Pelanggan yang sudah percaya pada satu lembaga dalam satu urusan 
bisnis, cenderung akan percaya juga dalam urusan atau bisnis yang 
lain.  

4) Jika pada suatu perusahaan banyak langganan lama akan memperoleh 
keuntungan karena adanya peningkatan efisiensi. Langganan lama 
pasti tidak akan banyak tuntutan, perusahaan cukup berusaha menjaga 
dan mempertahankan mereka. 

5) Pelanggan lama ini tentu telah banyak pengalaman positif 
berhubungan dengan perusahaan, sehingga mengurangi biaya 
psikologis dan sosialisasi. 

6) Pelanggan lama, akan selalu membela perusahaan, dan berusaha pula 
menarik atau memberi referensi teman-teman lain dan lingkungannya 
untuk mencoba berhubungan dengan perusahaanF

15
F. 

 

Mempertahankan pelanggan yang sudah ada merupakan hal yang 

harus dilakukan oleh setiap perusahaan. Pelanggan lama akan memberikan 

keuntungan yang lebih besar, dan biaya mempertahankan nya lebih kecil 

dibanding mencari pelanggan baru. Mendapatkan pelanggan baru dapat 

membutuhkan biaya yang besar. Jika pelanggan baru berbisnis dengan 

perusahaan hanya sekali atau dalam waktu singkat, maka perusahaan tidak 

memperoleh kembali biaya yang telah dikeluarkan unruk merekrut 

pelanggan baru tersebut. 

Setelah mengetahui penjelasan loyalitas dan pelanggan secara teoretis, 

adapun pengertian loyalitas pelanggan, menurut Robert W. Lucas bahwa, 

������������������������������������������������������������
15 H. Bukhari Alma, Op.Cit hal 275 
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“Customer loyalty is an emotional rather than a rational thing. It is 

typically based on customer interest in maintaining a reationship with 

your organization. (Loyalitas pelanggan adalah suatu ikatan emosional 

pada suatu rasio. Hal ini biasanya didasarkan pada keterikatan pelanggan 

dalam memelihara suatu hubungan dengan perusahaan anda)”F

16
F. 

Jadi, loyalitas adalah ikatan emosional antara pelanggan dan 

perusahaan. Ikatan emosional inilah yang membuat pelanggan loyal dan 

mendorong mereka untuk terus berbisnis dengan perusahaan tersebut dan 

memberikan rekomendasi kepada teman dan keluarga mereka. 

Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati merasakan adanya ikatan 

emosional dengan perusahaan. Mereka akan mengakui adanya perasaan 

dekat atau kecintaan mereka terhadap suatu perusahaan, sehingga mereka 

memiliki kenyamanan dalam berurusan dengan perusahaan. Mereka juga 

menyatakan akan mempercayai perusahaan tersebut dan mereka bangga 

terhadap produk. 

Sedangkan menurut Olson, yang dikutip oleh Musanto loyalitas 

pelanggan adalah : 

Merupakan dorongan perilaku untuk melakukan pembelian secara 
berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan terhadap 
suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut 
membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian 
berulang-ulang tersebutF

17
F. 

������������������������������������������������������������
16 Robert W.Lucas, Customer Service: Building Succesfull Skill for Twenty First Century 3rd ed. (New 

York, Mc Graw Hill,2005), hal 318 
17 Trisno Musanto, Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan (Vol 6. No.2, September 2004) hal. 128 
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Pendapat lain dikemukakan oleh Oliver, ia mendefinisikan : 

Kesetiaan pelanggan sebagai komitmen yang dipegang kuat untuk 
membeli lagi dan berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa 
depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang 
berpotensi menyebabkan peralihan perilakuF

18
F. 

 

Berdasarkan definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk melakukan 

pembelian berulang terhadap suatu produk, pembelian yang dilakukan 

berkelanjutan yang ditunjukkan sepanjang waktu, meskipun ada pengaruh 

dari perusahaan pesaing yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku. 

Dan komitmen untuk merekomendasikannya kepada oranglain. 

Sedangkan Griffin mendefinisikan loyalitas pelanggan berdasarkan 

perilaku membeli. Griffin mengatakan pelanggan yang loyal adalah orang 

yang : 

x Melakukan pembelian berulang 
x Membeli antarlini produk dan jasa  
x Mereferensikan kepada oranglain 
x Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaingF

19
F. 

 

Pelanggan yang loyal mendemonstrasikan loyalitas mereka pada suatu 

perusahaan dengan membeli berulang kali, membeli produk tambahan 

perusahaan, merekomendasikan pada oranglain, dan menolak membeli 

produk lain. 

������������������������������������������������������������
18 Philipp Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi ke-12 Edisi bahasa Indonesia (Jakarta, PT Indeks, 

2008) hal. 175. 
19 Jill Griffin, OpCit hal. 31 
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Dari berbagai definisi di atas, didapat keseragaman yang menyatakan 

loyalitas pelanggan merupakan pembelian yang dilakukan secara terus-

menerus atau berkelanjutan dan mempunyai antusiasme untuk 

memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumen baru dapat dikatakan loyal 

atau tidak loyal terhadap suatu produk atau jasa jika konsumen tersebut 

melakukan pembelian secara terus menerus dan mempunyai antusiasme 

untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. Loyalitas 

pelanggan juga terjadi karena adanya ikatan emosional antara pelanggan 

dengan perusahaan. 

Loyalitas pelanggan dapat diukur dengan Indikator pembelian 

berulang, memiliki sub indikator seringnya membeli produk dibanding 

produk lain dan mengkonsumsi atau menggunakan produk secara 

berulang-ulang, indikator mereferensikan produk memiliki sub indikator 

merekomendasikan produk dan mendahulukan produk dibanding produk 

lain, indikator ikatan emosional memiliki indikator bangga terhadap 

produk, memiliki kedekatan atau kecintaan terhadap produk, mempercayai 

perusahaan. 
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2. Nilai Pelanggan 

Saat ini perusahaan harus pandai menciptakan nilai pelanggan dan 

mengatur hubungan dengan pelanggan. Pelanggan memilih di antara 

beraneka ragam produk yang dianggap memberikan nilai yang paling 

banyak. Menurut Kotler, value atau nilai pada dasarnya adalah 

menggabungkan kombinasi-kombinasi yang tepat dari kualitas, jasa, dan 

harga – quality, service, and price (QSP) bagi sasaran pasarF

20
F. 

Nilai meningkat jika mutu dan layanannya meningkat serta menurun 

jika harganya meningkat. Pelanggan akan membeli dari perusahaan yang 

mereka yakini menawarkan nilai anggapan pelanggan (customer perceived 

value) yang tertinggi. 

Menurut Lauren K.Wright dan Lovelock, “nilai adalah harga atau 

objek terkait dengan kebutuhan seseorang pada waktu tertentu”F

21
F. 

Perusahaan mencipatkan nilai dengan menawarkan jenis jasa yang 

dibutuhkan pelanggan, dengan menyajikan kemammpuannya secara 

akurat, dan menyampaikannya dengan cara yang nyaman dan 

menyenangkan dengan harga yang wajar. 

Secara sederhana Walter, Ritter & Gemunden mendefinisikan, nilai 

adalah trade off persepsi selisih antara multi manfaat dan pengorbanan 

yang diperoleh melalui hubungan pelangganF

22
F. 

������������������������������������������������������������
20 Philip Kotler, Marketing Insight From A to Z,alih bahasa ole Anis Lastiati (Jakarta, Erlangga, 2003) 

hal.204. 
21 Christopher H. Lovelock dan Lauren K. Wright, Op.Cit hal.21 
22 Bernard T. Widjaja, Lifestyle Marketing Service: paradigma Baru Pemasaran Bisnis Jasa dan 

Lifestyle,(Jakarta, PT Gramedia Pustaka Utama:2009) hal.56 
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Kemudian Mc. Doudall & Levesque menyatakan “perceived value 

adalah hasil atau manfaat yang diterima pelanggan dan berhubungan 

dengan biaya total yang dikeluarkan, baik harga maupun biaya lain yang 

terkait dengan proses pembelianF

23
F. 

Kedua teori diatas memiliki kesamaan, yaitu menyatakan bahwa nilai 

merupakan pertukaran antara manfaat dengan pengorbanan. Pertukaran 

yang dilakukan konsumen yaitu antara manfaat atau kualitas dengan 

pengorbanan dalam bentuk harga. 

Adapun nilai-nilai yang diterima konsumen sifatnya lebih pribadi, 

sebab akan dirasakan oleh masing-masing orang. Menurut Barnes (2001), 

ada empat definisi nilai yang diungkapakan oleh pelanggan, yaitu : 

1) Value is low price 
2) Value is the quality I get for the price I pay 
3) Value is everything I want in service 
4) Value is all that I get for all I giveF

24 
 

Teori diatas menjelaskan bahwa pelanggan memandang nilai dalam 

beragam cara yang berbeda. Nilai sangatlah bersifat pribadi dan unik. 

Pandangan pelanggan tentang nilai terkait erat dengan harga dan apa yang 

mereka dapat sebagai ganti uang yang mereka keluarkan. 

Pandangan tentang nilai ini juga tergantung pada income masing-

masing individu, apakah mereka menginginkan harga rendah atau harga 

tinggi tidak menjadi masalah, asal ada kepuasaan maksimum yang bisa ia 

nikmati. 

������������������������������������������������������������
23 Ibid, hal.56 
24 Bukhari Alma, Op.Cit hal.264 
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Setelah secara teoretis dijabarkan mengenai nilai, selanjutnya akan 

dijelaskan mengenai nilai pelanggan. Menurut Cannon, Wiliiam, dan 

McCarty bahwa : 

Nilai pelanggan (customer value) yaitu perbedaan antara manfaat yang 
dilihat seorang pelanggan dari suatu penawaran pasar serta biaya 
untuk mendapatkan manfaat tersebut. Seorang konsumen biasanya 
lebih puas ketika nilai pelanggan lebih tinggi yaitu ketika manfaat 
melebihi biaya dengan margin yang besarF

25
F. 

 
       Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk,  

Customer value is defined as the ratio between the customers peceived 
benefits (economic, functional, and psychological) and the resources 
(monetary, time, effort, psychological) used to obtain those benefits. 
Perceived value is relative and subjective”F

26
F. (Artinya nilai pelanggan 

didefinisikan sebagai rasio perbedaan antara keuntungan yang 
dipersepsikan konsumen (ekonomi, fungsional, dan psikologis) 
dengan sumber-sumber (moneter, waktu, energi, dan psikologis) yang 
digunakan untuk mendapatkan keuntungan tersebut, persepsi nilai 
bersifat relatif dan subjektif). 
 
Dapat disimpulkan bahwa nilai pelanggan adalah perbedaan antara 

persepsi keuntungan dan sumber-sumber yang digunakan oleh pelanggan. 

Keuntungan yang diharapkan oleh pelanggan harus sesuai dengan sumber 

yang digunakan seperti sumber secara moneter, waktu, energi, dan 

psikologis. Manfaat yang di dapat pelanggan minimal harus sama dengan 

yang dikorbankan, atau manfaat yang didapatkan lebih banyak daripada 

yang dikorbankan pelanggan. 

Menurut Daryanto, nilai bagi pelanggan adalah : 

x Penilaian konsumen mengenai kapasitas produk secara keseluruhan 
adalah untuk memuaskan kebutuhan. 

������������������������������������������������������������
25 Joseph P. Cannon, William d. Perreault, Jr, dan E.Jerome McCarty, Pemasaran Dasar  Alih bahasa  

Afia R. Dan Ria Cahyani  (Jakarta, Salemba Empat,2008) hal.23 
26 Leon g. Schiffman & Leslie Lazar kanuk, Consumer Behaviour, ( Prentice Hall, New jersey:2007) 

hal 8-9 
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x Merupakan perbedaan antara nilai total bagi pelanggan dan biaya 
total dari tawaran pemasaran. 

x Nilai total pelanggan, adalah total dari semua nilai produk, jasa 
personel, dan citra yang diterima pembeli dari tawaran pemasaran. 

x Biaya total pelanggan adalah total dari semua biaya moneter, 
waktu, energi, dan fisik yang berkaitan dengan tawaran 
pemasaranF

27
F. 

 

Jadi dapat disimpulkan bahwa nilai adalah pandangan konsumen 

terhadap produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhannya. Pandangan 

tersebut dilihat dari perbedaan antara nilai pelanggan total dengan biaya 

total pelanggan. 

Hal ini dikuatkan oleh Scot Robinette (2001) yang mengatakan 

bahwa,  

Nilai yang diberikan kepada pelanggan dapat dilihat dari perimbangan 
antara nilai pelanggan total, dan biaya pelanggan total. Nilai 
pelanggan total, mencakup beberapa variabel, yaitu nilai produk, nilai 
pelayanan, nilai kayawan, dan nilai citra. Sedangkan biaya total adalah 
biaya yang dibayar oleh konsumen, yang dapat berupa biaya moneter, 
biaya waktu, biaya energi dan biaya mentalF

28
F. 

 
Nilai produk, yaitu seberapa besar keuntungan yang dapat dinikmati 

oleh konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen. Nilai 

pelayanan, dalam bentuk proses pelayanan yang diterima, oleh konsumen, 

apakah cepat, tepat, memuaskan. Nilai kayawan dapat dilihat dari 

ketrampilan karyawan, kecepatan, dan ketelitian dari karyawan yang 

berhadapan langsung dengan konsumen. Dan, nilai citra, yaitu berupa 

persepsi konsumen terhadap merek, gedung, lokasi, langganan, dsb.  

������������������������������������������������������������
 27 Daryanto, Sari Kuliah Manajemen Pemasaran (Bandung, Satu Nusa,2011) hal.9 
.28 Bukhari Alma, OpCit hal 265 



25�
�

�
�

Biaya moneter berupa uang yang dikeluarkan. Biaya waktu, yang 

dihabiskan untuk mencapai lokasi, menunggu servis. Biaya energi, berupa 

energi yang habis terserap untuk memperoleh jasa. Dan biaya mental, 

berupa pemikiran pelanggan terhadap produk. 

Kemudian dilengkapi oleh Gregorius Chandra yang menyatakan 

bahwa: 

Manfaat atau nilai pelanggan total meliputi nilai produk (seperti 
reliabilitas, durabilitas, kinerja, dan nilai jual kembali), nilai layanan 
(pengiriman produk, pelatihan, pemeliharaan, reparasi, dan garansi), 
nilai personil (kompetensi, keramahan, kesopanan, responsivitas, dan 
empati), dan nilai citra (reputasi produk, distributor, dan produsen). 
Sedangkan biaya pelanggan total mencakup biaya moneter (harga 
yang dibayarkan), biaya waktu, biaya energi, dan biaya psikisF

29
F. 

 

Sedangkan Simamora menyatakan bahwa : 

Sumber-sumber nilai masih bisa diperinci. Nilai produk dapat berasal 
dari fitur, performans, konformans, durabilitas, reliabilitas, 
kemudahan perbaikan (repairability), gaya (style), dan desain (design). 
Nilai servis berasal dari kemudahan mengorder, pengantaran, 
pemasangan, pelayanan pelanggan, konsultasi pelanggan, 
pemeliharaan dan kecepatan perbaikan serta berbagai manfaat 
lainnyaF

30
F. 

 
Dari beberapa definisi  di atas dapat disimpulkan nilai pelanggan total 

merupakan keseluruhan dari nilai yang dirasakan pelanggan yang terdiri 

dari nilai produk dapat diukur melalui reliabilitas, durabilitas, kinerja, dan 

nilai jual kembali, nilai layanan dapat diukur melalui pengiriman produk, 

pelatihan, pemeliharaan, reparasi, dan garansi, nilai personil dapat diukur 

melalui kompetensi, keramahan, kesopanan, responsivitas, dan empati, dan 

������������������������������������������������������������
29 Gregorius Chandra, Strategi Dan Program pemasaran, (Yogyakarta, Andi Yogyakarta, 2002), 

hal.151-152 
30 Bilson Simamora, Membongkar Kotak Hitam Konsumen, (Jakarta, PT. Gramedia Pustaka Utama, 

2003) hal.50. 
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nilai citra dapat diukur melalui reputasi produk, distributor, dan produsen. 

Keempat nilai tersebut dibandingkan dengan biaya-biaya yang telah 

dikeluarkan untuk mendapatkan produk atau jasa tersebut. Biaya-biaya 

yang dimaksud adalah biaya secara moneter seperti harga yang harus 

dibayarkan, dan biaya non moneter seperti biaya waktu, biaya energi, dan 

biaya psikis. 

Dari penjabaran kedua variabel di atas, yaitu loyalitas pelanggan dan 

nilai pelanggan, dapat diketahui bahwa nilai pelanggan menentukan 

seorang pelanggan akan loyal pada perusahaan. Menurut William D. Neal, 

yang dikutip oleh James G. Barnes bahwa “nilai adalah alat untuk 

memprediksi pilihan dan loyalitas pelanggan”F

31
F.  

Pembeli yang ingin membeli sesuatu dalam kategori  jasa atau produk 

tertentu, akan mengamati pilihan mereka. Pelanggan akan membeli jasa 

atau produk yang dia rasa memberikan nilai tertinggi. 

Jika pelanggan merasa bahwa telah mendapatkan nilai yang sesuai 

atau bahkan lebih dari biaya yang dikeluarkan, maka konsumen akan puas 

dan nyaman dengan  suatu produk dan pada akhirnya akan loyal terhadap 

produk tersebut. 

Seperti yang dijelaskan James G. Barnes bahwa : 

Menambahkan nilai dapat dilakukan secara sederhana seperti 
meningkatkan kenyamanan dan kecepatan pelayanan. Ketika 
pelanggan bertahan karena merasa nyaman dengan nilai dan 
pelayanan yang mereka dapat, mereka akan lebih mungkin menjadi 
pelanggan yang loyalF

32
F. 

 
������������������������������������������������������������

31 James G. Barnes, Op.Cit hal 105 
32 Ibid, hal 41 
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Kemudian menurut Lovelock dan K. Wright bahwa, “Loyalitas akan 

berlanjut hanya sepanjang pelanggan merasakan bahwa ia menerima nilai 

yang lebih baik”F

33
F. 

 
Sedangkan menurut Kotler, “kunci untuk menghasilkan kesetiaan 

pelanggan yang tinggi adalah menyerahkan nilai pelanggan yang tinggi”F

34
F. 

Kotler menambahkan bahwa : 

Jika penilaian konsumen terhadap produk tinggi (superior), behavioral 
intentions konsumen tersebut akan bersifat favorable (positif), yaitu 
berusaha memperkuat hubungan dengan perusahaan, misalnya: 
menyatakan hal positif tentang perusahaan, tetap loyal pada 
perusahaan, dan merekomendasikan perusahaan pada oranglainF

35
F. 

 

Dari beberapa teori di atas dapat disimpulkan bahwa nilai pelanggan 

yang tinggi akan menyebabkan loyalitas pelanggan. Dan apabila 

perusahaan ingin meningkatkan loyalitas pelanggan, maka perusahaan 

harus meningkatkan nilai bagi pelanggan. 

Pernyataan Kotler dan James G. Barnes yang mengatakan bahwa nilai 

pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan diatas didukung hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Alida, yaitu Menurut Gale (2004) bahwa : 

Persepsi konsumen terhadap nilai atas kualitas yang ditawarkan 
relative lebih tinggi dari pesaing akan mempengaruhi tingkat loyalitas 
konsumen, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh 
pelanggan, maka semakin besar kemungkinan terjadinya hubungan 
(transaksi)F

36
F. 

 

������������������������������������������������������������
33�Christopher H. Lovelock dan Lauren K. Wright, Op.cit, hal.133 
34 Philip Kotler, Opcit hal 176 
35 Ibid, hal 75 
36 Palilati Alida, Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan vol 9 No.1 Maret 2007, hal 74. 
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Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai 

pelanggan adalah pandangan seorang pelanggan mengenai perbandingan 

antara manfaat yang di dapat dalam menggunakan suatu produk dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. 

Nilai pelanngan dapat diukur berdasarkan nilai pelanggan total dengan 

dimensi nilai produk dengan indikator kemudahan penggunaan, 

kenyamanan penggunaan, kekuatan sinyal, dan keluasan jangkauan, 

dimensi nilai layanan dengan indikator kecepatan layanan, kemudahan 

konsultasi, dan kecepatan petbaikan, dimensi nilai personel dengan 

indikator pengetahuan tentang produk, ketanggapan penanganan masalah, 

kesopanan, keramahan, dan pengertian. 

 

B. Kerangka Berpikir 

Perusahaan-perusahaan yang merangkul konsep pemasaran mencari 

berbagai cara untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

masing-masing pelanggan. Bahkan, perusahaan yang paling inovatif pun 

cepat atau lambat akan menghadapi kompetisi. Mencoba mendapatkan 

pelanggan baru dengan cara menarik mereka dari kompetitor biasanya 

memakan biaya yang lebih tinggi dibandingkan menahan pelanggan yang 

ada dengan cara mencukupi kebutuhan mereka. Pelanggan yang puas akan 

membeli lagi dan lagi. 

Pentingnya loyalitas pelanggan dalam pemasaran tidak diragukan lagi. 

Perusahaan sangat mengharapkan dapat mempertahankan pelanggannya 
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dalam jangka panjang, bahkan mungkin untuk selamanya. Seorang 

pelanggan yang loyal akan menjadi aset yang sangat bernilai bagi 

perusahaan. Mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja 

keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 

Mempertahankan pelanggan merupakan hal yang sulit bagi 

perusahaan. Pelanggan biasanya memiliki berbagai pilihan mengenai 

bagaimana mereka akan memenuhi kebutuhan mereka. Oleh karena itu, 

suatu perusahaan harus memberikan nilai yang superior kepada pelanggan, 

sehinngga perusahaan dapat mempertahankan pelanggan, dan pelanggan 

tetap loyal pada perusahaan. 

Seorang konsumen biasanya lebih puas ketika nilai pelanggan lebih 

tinggi, yaitu ketika manfaat melebihi biaya dengan margin yang besar. 

Pelanggan yang puas tersebut akan menjadi pelanggan yang loyal kepada 

perusahaan. Dan mereka juga akan merekomendasikan produk atau 

jasanya kepada oranglain. Sehingga perusahaan juga dapat menarik 

pelanggan yang baru. 

Dengan demikian dapat diduga semakin tinggi perusahaan 

memberikan nilai kepada pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat 

loyalitas pelanggan. 
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C. Perumusan Hipotesis 

Berdasarkan kerangka berpikir di atas, maka hipotesis dari penelitian 

ini dapat dirumuskan sebagai berikut : “Terdapat hubungan positif antara 

nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan”, sehingga semakin positif 

nilai pelanggan yang diberikan perusahaan, maka loyalitas pelanggan akan 

semakin tinggi. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

A. Tujuan Penelitian 

       Berdasarkan masalah-masalah yang telah peneliti rumuskan, maka 

tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan pengetahuan yang tepat 

dan dapat dipercaya tentang hubungan antara nilai pelanggan dengan 

loyalitas pelanggan kartu GSM Indosat IM3 pada Mahasiswa Program 

Studi Pendidikan Tata Niaga  Universitas Negeri Jakarta. 

 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat Penelitian 

       Penelitian dilaksanakan di Program Studi Pendidikan Tata Niaga 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri. Tempat ini dipilih karena 

peneliti menjalankan kuliah di kampus tersebut, dan banyak 

mahasiswa yang menggunakan kartu Indosat IM3. 

2. Waktu Penelitian 

       Penelitian ini dilakukan selama enam bulan, yaitu dari bulan 

Januari sampai dengan bulan Juni 2012. Hal ini didasarkan pada 

pertimbangan bahwa selama waktu tersebut merupakan waktu yang 

efektif untuk melaksanakan penelitian, karena peneliti tidak lagi 

disibukkan oleh jadwal pekuliahan. 

 

 31�
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C. Metode Penelitian 

       Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei dengan 

pendekatan korelasional. Kerlinger mengemukakan bahwa : 

Metode survei adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar 
maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang 
diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian 
relatif, distribusi dan hubungan-hubungan antar variabelF

37
F. 

 
       Metode ini dipilh karena sesuai dengan tujuan dari penelitian yaitu 

untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas (nilai pelanggan) 

dengan variabel terikat (loyalitas pelanggan). 

“Korelasi berarti hubungan timbal balik”F

38
F. Adapun alasan 

menggunakan pendekatan korelasional adalah untuk menemukan ada 

tidaknya hubungan dan apabila ada, berapa erat hubungan, serta berarti 

atau tidaknya hubungan tersebut. 

 
D. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi menurut Sugiyono: 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek atau 
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannyaF

39
F. 

       Populasi yang diambil dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa 

Program Studi Pendidikan Tata Niaga, Universitas Negeri Jakarta yang 

menggunakan kartu Indosat IM3. Sedangkan populasi terjangkaunya 

������������������������������������������������������������
        37Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan (Bandung: Alfabeta, 2002), hal.7 
        38Sutrisno, Metodologi Research (Yogyakarta: Andi, 2004), hal.299 
          39Sugiyono, Op.Cit., hal.117 
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adalah Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2010 Universitas 

Negeri Jakarta. Hal ini dikarenakan berdasarkan survey awal Mahasiswa 

Pendidikan Tata Niaga angkatan 2010 yang paling banyak menggunakan 

kartu Indosat IM3 dan mereka loyal menggunakan kartu Indosat IM3 yaitu 

sebanyak 35 orang, sesuai dengan karakteristik populasi.  

 “Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut”F

40
F. Sample yang diambil sebanyak 32 orang 

berdasarkan tabel penentuan jumlah sampel dari populasi tertentu dengan 

taraf kesalahan 5%. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan 

menggunakan teknik acak sederhana (Simple Random Sampling 

Technique). Teknik ini dipilih dengan pertimbangam bahwa seluruh 

populasi terjangkau memiliki kesempatan dan peluang yang sama untuk 

dipilih dan dijadikan sampel. 

E. Instrumen Penelitian 

       Penelitian ini meneliti dua variabel nilai pelanggan (variabel X) dan 

loyalitas pelanggan (variabel Y). Adapun instrumen untuk mengukur 

kedua variabel tersebut akan dijelaskan sebagi berikut:  

 

 

 

 
������������������������������������������������������������
        40Ibid, hal.118 
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1. Loyalitas Pelanggan 

a. Definisi Konseptual 

       Loyalitas pelanggan merupakan pembelian yang dilakukan secara 

terus-menerus atau berkelanjutan dan mempunyai antusiasme untuk 

memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. 

 
b. Definisi Operasional 

       Loyalitas pelanggan dapat diukur dengan Indikator pembelian 

berulang, memiliki sub indikator seringnya membeli produk dibanding 

produk lain dan mengkonsumsi atau menggunakan produk secara 

berulang-ulang,  mereferensikan produk memiliki sub indikator 

merekomendasikan produk dan mendahulukan produk dibanding 

produk lain, indikator ikatan emosional memiliki indikator bangga 

terhadap produk, memiliki kedekatan atau kecintaan terhadap produk, 

mempercayai perusahaan. 

       Penyusunan butir instrument diukur dengan menggunakan 

kuesioner yang disebar ke responden berdasarkan pengukuran model 

skala likert. 

 
c. Kisi-kisi Instrumen Loyalitas Pelanggan 

       Kisi-kisi instrumen yang disajikan pada bagian ini merupakan 

kisi-kisi instrument yang digunakan untuk mengukur variabel loyalitas 

pelanggan yang diujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi instrument 

final yang digunakan untuk mengukur variabel loyalitas pelanggan. 
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Dan kisi-kisi ini disajikan dengan maksud untuk memberikan 

informasi mengenai butir-butir yang dimasukkan setelah uji coba dan 

uji reliabilitas. Kisi-kisi instrument dapat dilihat pada table III.1 

Tabel III.1 
Kisi-kisi Instrumen Loyalitas Pelanggan 

Indikator Sub Indikator 
Uji Coba 

Drop Valid 
Final 

(+) (-)   

Pembelian 
berulang 

1. Membeli produk 
dibanding produk lain 

1, 21, 
10 

26  1, 21, 
10, 26 

1, 20, 
10 

25 

2. Mengkonsumsi atau 
menggunakan produk 
secara berulang 

16,2, 
19 

17 17 6,2,19 16, 2, 
18 

 

Mereferensi
kan produk 

1. Merekomendasikan 
produk 

31,4, 
20,11 

26, 
32 

 31,4,20,
11,26,32 

29, 4, 
19,11 

26, 
30 

2. Mendahulukan produk 3,5,
18 

14, 
22 

 3,5,18, 
14,22 

3, 5, 
17 

14, 
21 

Ikatan 
Emosional 

1. Bangga terhadap 
produk 

12,13,
8, 

27  12, 13, 
8, 27 

12, 
13, 8 

27 

2. Memiliki kecintaan 
terhadap produk 

15, 6, 
28, 9 

23, 
24 

 15,6, 28, 
9, 23, 24 

15, 6, 
28, 9 

22, 
23 

3. Mempercayai 
perusahaan 

7, 33, 
29 

25 29 7, 33, 25 7, 31 24 

 

Untuk mengisi setiap butir pertanyaan dalam instrumen  penelitian 

dengan Model Skala Likert, responden dapat memilih salah satu 

jawaban dari 5 alternatif yang telah disediakan. Dan lima alternatif 

jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5 (lima) sesuai dengan 

tingkat jawaban. Alternatif jawaban yang digunakan sebagai berikut : 
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Tabel III.2 
Skala Penilaian Instrumen Loyalitas Pelanggan 

No. Alternatif Jawaban Item Positif Item  Negatif 

1. Sangat Setuju (SS) 5 1 

2. Setuju (S) 4 2 

3. Ragu – Ragu (RR) 3 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 4 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 

 

d. Validasi Instrumen Loyalitas Pelanggan 

       Proses pengembangan instrumen loyalitas pelanggan dimulai 

dengan penyusunan instrumen berbentuk skala Likert sebanyak 33 

pernyataan yang mengacu kepada indikator-indikator variabel loyalitas 

pelanggan seperti yang terlihat pada tabel III.1 

       Tahap berikutnya, konsep instrument dikonsultasikan kepada 

dosen pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk yaitu seberapa 

jauh butir-butir instrumen tersebut telah mengukur indikator dari 

variabel loyalitas pelanggan (variabel Y) sebagaimana telah tercantum 

pada tabel III.1. Setelah disetujui selanjutnya instrumen diujicobakan 

kepada Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 2009 Universitas Negeri 

Jakarta  sebanyak 30 orang yang sesuai dengan karakteristik populasi 

yaitu  menggunakan kartu Indosat IM3 dan loyal. 

       Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 

instrumen yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 
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antar skor butir dengan skor total instrumen. Dengan rumus yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

    F

41 

Keterangan : 

 rit =  Koefisien antara skor butir soal dengan skor total   

xi  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari xi 

xt  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari xt  

 

       Dengan menggunakan rumus korelasi product moment. Kriteria 

batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 0,361 jika 

rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. Sedangkan jika 

rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak valid, yang 

kemudian butir pernyataan  tersebut tidak digunakan atau harus didrop. 

       Berdasarkan perhitungan tersebut dari nomor pernyataan setelah di 

validitaskan terdapat 2 butir yang drop, sehingga pernyataan yang 

valid dapat digunakan  sebanyak 31 butir pernyatan. Selanjutnya 

dihitung reliabilitasnya terdapat butir-butir pernyataan yang dianggap 

valid dengan rumus Alpha Cronbach, yang sebelumnya dihitung 

terlebih dahulu varian butir dan varian total. 

 

 

 
������������������������������������������������������������

   41 Suharsimi Arikunto. 2002. Dasar-dasar evaluasi pendidikan. Jakarta:Bumi Aksara,hal.109 
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Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach:       F

42 

 
Keterangan : 

rii  =  Reliabilitas instrumen 

k   =  Banyak butir pernyataan (yang valid) 

�Si
2 =  Jumlah varians skor butir 

St
2  =  Varians skor total 

 

Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunkan rumus 

sebagai berikut :F

43 

 

� �

n
n
xi

xi
Si

¦ ¦�
 

2
2

2  

       Dari hasil perhitungan diperoleh hasil reliabilitas sebesar 0,937 

(perhitungan terlampir). Dengan demikian instrumen yang berjumlah 

31 butir pernyataan akan digunakan sebagai instrumen final untuk 

mengukur variabel loyalitas pelanggan. 

 
2.  Nilai Pelanggan 

a. Definisi Konseptual 

       Nilai pelanggan adalah pandangan pelanggan mengenai 

perbandingan antara manfaat yang di dapat dalam menggunakan suatu 

������������������������������������������������������������
���������42�Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial 
(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), hal.  350 

 43 Ibid, hal. 350 
 

42 

 

 

43 
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produk dengan pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh 

produk tersebut. 

b. Definisi Operasional 

       Nilai pelanggan dapat diukur berdasarkan nilai pelanggan total 

dengan dimensi nilai produk dengan indikator kemudahan 

penggunaan, kenyamanan penggunaan, kekuatan sinyal, dan keluasan 

jangkauan, dimensi nilai layanan dengan indikator kecepatan layanan, 

kemudahan konsultasi, dan kecepatan petbaikan, dimensi nilai 

personel dengan indikator pengetahuan tentang produk, ketanggapan 

penanganan masalah, kesopanan, keramahan, dan pengertian. 

Penyusunan butir instrumen diukur dengan menggunakan 

kuesioner yang disebar ke responden berdasarkan pengukuran skala 

likert. 

 
c. Kisi-kisi Instrumen Nilai Pelanggan 

       Kisi-kisi instrumen untuk mengukur nilai pelanggan terdiri atas 

dua konsep instrumen yaitu yang diuji cobakan dan kisi-kisi instrumen 

final yang nantinya digunakan untuk mengukur variabel nilai 

pelanggan. Kisi-kisi ini disajikan dengan maksud untuk memberikan 

informasi mengenai butir-butir yang dimasukkan setelah dilakukan uji 

validitas dan uji, serta memberikan gambaran seberapa jauh instrumen 

final masih mencerminkan indikator nilai pelanggan. Kisi-kisi 

instrumen dapat dilihat pada table III.3 
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Tabel III.3 
Kisi-kisi Instrumen Nilai Pelanggan 

Dimensi  Indikator 
Uji Coba 

Drop Valid 
Final 

(+) (-) (+) (-) 

Nilai produk  1. Kemudahan 
penggunaan 

3, 15, 
12 

35  3, 15, 12, 
35 

2, 13, 
11 

28 

2. Kenyamanan 
penggunaan  

11, 24 
, 17 

36 24 11, 17, 
36 

10, 
15 

29 

3. Kekuatan sinyal 13, 32, 
16 

23 13, 32 16, 23 14 20 

4. Keluasan 
jangkauan 

1 22 1 22  19 

Nilai layanan 1. Kecepatan   
    Layanan 

14 33  14, 33 12 26 

2. Kemudahan   
    Konsultasi 

2 34  2, 34 1 27 

3. Kecepatan  
    Perbaikan 

5, 21 25, 
27 

 5, 21, 
25, 27 

5, 18 21, 
22 

Nilai personel 1. Pengetahuan 
terhadap produk 

4, 26, 
7 

29 26, 29 4, 7 3, 6  

2. Ketanggapan 
penanganan 
masalah 

18, 20   18, 20 16,17  

3. Kesopanan 5, 8 19 19 5, 8 4, 7  

4. Keramahan 10 30  10, 30 9 24 

5. Pengertian 9, 28 31  9, 28, 31 8, 23 25 

     

       Untuk mengisi setiap butir pertanyaan dalam instrumen  

penelitian, responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 

alternatif yang telah disediakan. Dan lima alternatif jawaban tersebut 

diberi nilai 1 (satu) sampai 5 (lima) sesuai dengan tingkat jawaban. 

Alternatif jawaban yang digunakan sebagai berikut : 
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Tabel III.4 
Skala Penilaian Instrumen Nilai Pelanggan 

No. Alternatif Jawaban Item Positif Item  Negatif 

1. Sangat Setuju (SS) 5 1 

2. Setuju (S) 4 2 

3. Ragu – Ragu (RR) 3 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 4 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 

 

d. Validasi Instrumen Nilai Pelanggan 

       Proses pengembangan instrumen nilai pelanggan dimulai dengan 

penyusunan instrumen berbentuk skala Likert sebanyak 36 butir 

pernyataan yang mengacu kepada indikator-indikator variabel nilai 

pelanggan seperti terlihat pada tabel III.3 yang disebut sebagai konsep 

instrumen untuk mengukur variabel nilai pelanggan. 

       Tahap berikutnya, konsep instrumen dikonsultasikan kepada 

dosen pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk yaitu seberapa 

jauh butir-butir instrumen tersebut telah mengukur variabel X (nilai 

pelanggan). Setelah disetujui  kemudian  instrumen  tersebut akan 

diujicobakan, dimana uji coba responden pada penelitian ini adalah 

mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 2009 Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Jakarta sebanyak 30 orang yang sesuai dengan 

karakteristik populasi yaitu menggunakan kartu Indosat IM3 dan 

loyal. 
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       Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 

instrumen yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien 

korelasi antar skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

     F

44 

Keterangan : 

 rit =  Koefisien antara skor butir soal dengan skor total   

xi  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xi 

xt  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xt 

       Dengan menggunakan rumus korelasi product moment. Kriteria 

batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 0,361 jika 

rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. Sedangkan jika 

rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak valid, yang 

kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau harus 

didrop. 

       Berdasarkan perhitungan tersebut dari nomor pernyataan setelah 

di validitaskan  terdapat  7 butir yang drop, sehingga pernyataan yang 

valid dapat digunakan sebanyak 29 butir pernyataan. Selanjutnya 

dihitung reliabilitasnya terdapat butir-butir pernyataan yang dianggap 

valid dengan rumus Alpha Cronbach, yang sebelumnya dihitung 

terlebih dahulu varian butir dan varian total. 

������������������������������������������������������������
 44 Suharsimi Arikunto. 2002. Dasar-dasar evaluasi pendidikan. Jakarta:Bumi Aksara. hal.109 
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Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach:      F

45 

 

Keterangan : 

rii  =  Reliabilitas instrumen 

k   =  Banyak butir pernyataan (yang valid) 

�Si
2 =  Jumlah varians butir 

St
2  =  Varians total 

       Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunkan 

rumus sebagai berikut: 

    

� �

n
n
xi

xi
Si

¦ ¦�
 

2
2

2       F

46 

       Dari hasil perhitungan diperoleh hasil reliabilitas sebesar 0,914 

(perhitungan terlampir). Dengan demikian instrumen yang berjumlah 

29 butir pernyataan akan digunakan sebagai instrumen final untuk 

mengukur nilai pelanggan. 

 

 
 
 
 

F. Konstelasi Hubungan Antar Variabel 

       Sesuai dengan hipotesis yang diajukan bahwa terdapat hubungan 

positif antara variabel X (nilai pelanggan) dan Variabel Y (loyalitas 
������������������������������������������������������������
������������45�Burhan Nurgiyanto, OpCit, hal 350�

   46 Ibid, hal 350 

46 

 

45 
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pelanggan), maka konstelasi hubungan antara variabel X dan Variabel Y 

dapat digambarkan sebagai berikut: 

X     Y 

Keterangan : 

X :  Variabel Bebas yaitu Nilai Pelanggan 

Y :  Variabel Terikat yaitu Loyalitas Pelanggan 

  :  Arah Hubungan 

 

G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan teknik regresi dan korelasi, dengan langkah-langkah sebagai 

berikut : 

1. Mencari Persamaan Regresi  

Mencari persamaan regresi dengan rumus: 

Ǔ = a + bX   F

47 

Dimana Koefisien a dan b dapat dicari dengan rumus sebagai  

berikut:F

48 

                    

                a = Y – bX 

Dimana:      

 
�x²   =  �X²  -  
      

������������������������������������������������������������
        47 Sudjana, Metoda Statistik (Bandung :PT Tarsito, 2001),  hal. 312 
        48 Ibid, hal. 315 

n
(�X)²

48 
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�y²   =  �Y²  -   

   
           

    �xy  =  �XY  -   
        
 

Keterangan: 

Ǔ = Persamaan regresi 

a = Konstanta 

b = Koefisien arah regresi 

 

2. Uji Persyaratan Analisis 

a. Uji Normalitas 

       Sebelum data yang diperoleh dipakai dalam perhitungan, data 

tersebut diuji terlebih dahulu untuk mengetahui apakah data 

tersebut berdistribusi normal atau tidak, uji yang dimaksud adalah 

uji Liliefors, pada taraf signifikan (Į) = 0,05. 

Dengan hipotesis statistik: 

Ho : Galat Taksiran Regresi Y atas X berdistribusi normal 

H1  : Galat Taksiran Regresi Y atas X tidak berdistribusi normal 

 

 

 

Kriteria pengujian: 

n
(�X).(�Y

n
(�Y)²
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Jika Ltabel > Lhitung, maka terima Ho, berarti galat taksiran regresi 

Y atas X berdistribusi normal. 

b. Uji Linearitas Regresi 

       Uji linieritas regresi ini dilakukan untuk mengetahui apakah 

persamaan regresi yang diperoleh merupakan bentuk linear atau 

tidak linier. 

Dengan hipotesis statistika: 

Ho : Y = Į + ȕX (regresi linier) 

Hi : Y � Į + ȕX (regresi tidak linier) 

 
Kriteria pengujian: 

Terima Ho jika Fhitung < Ftabel, maka persamaan regresi 

dinyatakan linier. 

 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Keberartian Regresi 

       Uji keberartian regresi ini digunakan untuk mengetahui 

apakah persamaan regresi yang diperoleh berarti atau tidak 

berarti, dengan kriteria pengujian bahwa regresi sangat berarti 

apabila Fhitung > Ftabel. 

Dengan hipotesis statistik : 
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ns) 

*)�

HO : ȕ U< U 0 

H1 : ȕ > 0 

 
Kriteria Pengujian : 

Regresi dinyatakan positif signifikan jika Fhitung > Ftabel 

Untuk mengetahui keberartian dan linearitas persamaan regresi di 

atas digunakan tabel ANAVA pada tabel III.5 berikut ini:F

49 

Tabel III.5 
ANALISIS VARIANS UNTUK UJI KEBERARTIAN DAN 

LINEARISTAS REGRESI 

Sumber 
Varians 

Derajat 
Bebas  
(db) 

Jumlah Kuadrat 
(JK) 

Rata-
Rata 
Jumlah 
Kuadrat 
(RJK) 

Fhitung 
(Fo) 

Ftabel  
(Ft) 

Total 
(T) 

N ȈY2 - - - 

Regresi 
(a) 

L - - - 

Regresi 
(b/a) 

L b(Ȉxy) 
      

Fo>Ft 
Maka 
regresi 
berarti 

Sisa (s) n – 2 JK(T) – JK(a) – JK(b/a) - - 

Tuna 
Cocok 
(TC) 

k – 2 JK(s) – JK (G) 
      

Fo>Ft 
Maka 
regresi 
linier 

Galat 
(G) 

n – k 
 

- - 

 

Keterangan :  *)  Persamaan regresi berarti 

   ns) persamaan regresi linier/not significant 
������������������������������������������������������������
        49 Ibid, hal. 332 
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b. Perhitungan Koefisien Korelasi 

       Untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh vasiabel X 

terhadap variabel Y (besar kecilnya pengaruh antara kedua 

variabel), maka menghitung rxy dapat menggunakan rumus rxy 

Product Moment dan Karl Pearson, dengan rumus sebagai 

berikut: 

    F

50
F   

Dimana: 

rxy  = Tingkat keterkaitan hubungan 

Ȉx  = Jumlah skor dalam sebaran X 

Ȉy   = Jumlah skor dalam sebaran Y 

 

c. Uji Keberartian Koefisien Korelasi (Uji-t) 

       Untuk mengetahui keberartian pengaruh antara kedua 

variabel digunakan uji-t, dengan rumus sebagai berikut:F

51 

 

Dimana: 

 Thitung  =   Skor signifikan koefisien korelasi 

 rxy =   Koefisien korelasi product moment 

 n =   Banyaknya sampel/data 

 

������������������������������������������������������������
        50 Sugiyono, Op.cit, hal.212 
        51 Ibid, hal. 216 

51 

52 
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Hipotesis statistik: 

 
Ho : ȡ � 0 

Hi  : ȡ > 0 

Dengan kriteria pengujian:  

Koefisien korelasi dinyatakan signifikan jika thitung > ttabel. 

Koefisien korelasi dilakukan pada taraf signifikan (Į=0,05) 

dengan derajat kebebasan (dk) = n - 2. 

d. Perhitungan Koefisien Determinasi 

       Selanjutnya dilakukan perhitungan koefisien determinasi 

(penentu) yaitu untuk mengetahui persentase besarnya variasi 

variabel Y ditentukan oleh variabel X dengan menggunakan 

rumus koefisien determinasi sebagai berikut: 

KD =  r xy²  F

52 

Dimana :  

 KD  = Koefisien determinasi 

 r xy = Koefisien korelasi product moment 

 

 

 

BAB IV 

HASIL PENEL/ITIAN DAN PEMBAHASAN 
������������������������������������������������������������
        52 M.Pabundu Tika, Metodologi Riset Bisnis, (Jakarta: Bumi Aksara, 2006), hal.99 
�
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A. Deskripsi Data  

        Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan 

gambaran umum mengenai hasil pengolahan data yang didapat dari dua 

variabel dalam penelitian ini. Skor yang akan disajikan adalah skor yang telah 

diolah dari data mentah dengan menggunakan statistik deskriptif yaitu skor 

rata-rata dan simpangan baku atau standar deviasi. 

 Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, maka 

deskripsi data dikelompokan menjadi dua bagian sesuai dengan jumlah 

variabel penelitian. Kedua bagian tersebut adalah nilai pelanggan variabel 

independen dan loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen. Hasil 

perhitungan statistik deskriptif masing-masing variabel secara lengkap dapat 

diuraikan sebagai berikut : 

1. Data Loyalitas Pelanggan (Variabel Y)  

       Data loyalitas pelanggan memiliki 31 pernyataan dalam instrumen 

penelitian yang telah melalui proses validasi dan reliabilitas. Data ini diisi 

oleh 32 Mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga Universitas 

Negeri Jakarta sebagai responden 

 Berdasarkan hasil perhitungan data loyalitas pelanggan, diperoleh skor 

terendah 86 dan skor tertinggi adalah 122, jumlah skor adalah 3420, 

sehingga rata-rata skor loyalitas pelanggan (Ǔ) sebesar 106,88, varians 

(S²) sebesar 70,50 dan simpangan baku (S) sebesar 8,40 (proses 

perhitungan terdapat pada lampiran 21 hal 90). 

50�

�
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 Distribusi frekuensi data loyalitas pelanggan dapat dilihat pada tabel 

IV.1, di mana rentang skor adalah 36, banyak kelas adalah 6 dan panjang 

interval adalah 6 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 23 hal 92 ). 

 

Tabel IV.1 
Distribusi Frekuensi Loyalitas Pelanggan (Variabel Y) 

Kelas 
Interval 

Batas 
Bawah Batas Atas Frek. 

Absolut 
Frek. 

Relatif 

86 - 91 85,5 91,5 1 3,1% 

92 - 97 91,5 97,5 4 12,5% 

98 - 103 97,5 103,5 5 15,6% 
104 - 109 103,5 109,5 11 34,4% 
110 - 115 109,5 115,5 6 18,8% 
116 - 122 115,5 122,5 5 15,6% 

              
Jumlah 32 100% 

 

 Berdasarkan tabel IV.1 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi 

variabel loyalitas pelanggan yaitu 11 yang terletak pada interval ke-4 

yakni antara 104-109 dengan frekuensi relatif sebesar 34,4%. Sementara 

frekuensi terendahnya yaitu 1 yang terletak pada interval ke-1 yakni antara 

86-91 dengan frekuensi relatif 3,1% . 

 Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut loyalitas 

pelanggan, maka data ini digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar IV.1 
Histogram Loyalitas Pelanggan (variabel Y) 

 
 Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari 

variabel loyalitas pelanggan terlihat bahwa indikator yang memiliki skor 

tertinggi adalah indikator ikatan emosional, yaitu sebesar 42,41%. 

Selanjutnya, indikator  pembelian berulang 30,11%, dan skor terendah 

adalah indikator mereferensikan produk sebesar 27,48% (proses 

perhitungan terdapat pada lampiran 40 hal 109). Untuk lebih jelasnya 

dapat dilihat pada tabel IV.2. 

Tabel IV.2 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Loyalitas Pelanggan 

Variabel Indikator Jumlah soal Presentase 

Loyalitas 
pelanggan 

Pembelian berulang 7 30,11% 
Mereferensikan produk 11 27,48% 
Ikatan Emosional 13 42,41% 

�85,5������������91,5����������97,5�������103,5����������109,5����������115,5�������122,5���������� 
Batas Nyata Y 
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2. Data Nilai Pelanggan (Variabel X)  

       Data nilai pelanggan memiliki 29 pernyataan dalam instrumen 

penelitian yang telah melalui kuisioner validasi dan reliabilitas. Data ini 

diisi oleh 32 orang Mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga 

Universitas Negeri Jakarta sebagai responden.  

 Berdasarkan hasil perhitungan data nilai pelanggan, diperoleh skor 

terendah 75 dan skor tertinggi adalah 134, jumlah skor adalah 3390, 

sehingga rata-rata skor nilai pelanggan (X) sebesar 105,94, varians (S²) 

sebesar 152,25 dan simpangan baku (S) sebesar 12,26 (proses perhitungan 

terdapat pada lampiran 21 hal 90). 

 Distribusi frekuensi data nilai pelanggan dapat dilihat pada tabel 

IV.3, di mana rentang skor adalah 60, banyak kelas adalah 6 dan panjang 

interval adalah 10 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 22  hal 91 ).  

 
Tabel IV.3 

Distribusi Frekuensi Nilai Pelanggan (Variabel X) 

Kelas Interval Batas 
Bawah Batas Atas Frek. 

Absolut 
Frek. 

Relatif 

75 - 84 74,5 84,5 2 6,3% 
85 - 94 84,5 94,5 3 9,4% 

95 - 104 94,5 104,5 8 25,0% 
105 - 114 104,5 114,5 13 40,6% 
115 - 124 114,5 124,5 4 12,5% 
125 - 134 124,5 134,5 2 6,3% 

              
Jumlah 32 100% 
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Berdasarkan tabel IV.3 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi 

variabel nilai pelanggan yaitu 13 yang terletak pada interval ke-4 yakni 

antara 105-114 dengan frekuensi relatif sebesar 40,6%. Sementara 

frekuensi terendahnya yaitu 2 yang terletak pada interval ke-1 yakni antara 

75-84 dengan frekuensi relatif 6,3%, dan pada interval ke-6 yakni antara 

125-134 dengan frekuensi relatif 6,3%. 

 Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut nilai 

pelanggan, maka data ini digambarkan sebagai berikut: 

 

Gambar IV.2 
Histogram Nilai Pelanggan  (Variabel X) 

74,5������84,5 ������94,5 ��������104,5 �������114,5��� ��124,5����134��� 
Batas Nyata X 
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 Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing dimensi dari 

variabel nilai pelanggan terlihat bahwa dimensi yang memiliki skor 

tertinggi adalah dimensi nilai personel yaitu sebesar 43,15%. Selanjutnya, 

dimensi nilai pelanggan 33,18%, dimensi nilai layanan 23,67%, (proses 

perhitungan terdapat pada lampiran 39 hal 108 ). Untuk lebih jelasnya 

dapat dilihat pada tabel IV.4. 

Tabel IV.4 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Nilai Pelanggan 

 
Variabel Dimensi Jumlah 

soal 
Presentase 

Nilai Pelanggan 
Nilai Produk 9 33,18% 
Nilai Layanan 9 23,67% 
Nilai Personel 11 43,15% 

 

B. Analisis Data  

1. Persamaan Garis Regresi  

        Analisis regresi linear sederhana terhadap pasangan data penelitian 

antara nilai pelanggan dengan loyalitas  pelanggan menghasilkan koefisien 

arah regresi sebesar 0,43 dan menghasilkan konstanta sebesar 61,30. 

Dengan demikian bentuk hubungan antara variabel nilai pelanggan dengan 

loyalitas memiliki persamaan regresi  Ǔ = 61,30 + 0,43 X. Selanjutnya 

persaman regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor 

nilai pelanggan (X) akan mengakibatkan kenaikan nilai pelanggan (Y) 

sebesar 0,43 skor pada konstanta 61,30. (proses  perhitungan terdapat di 

lampiran  25 hal 94 ). 
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 Persamaan garis regresi Ǔ = 61,30 + 0,43X dapat dilukiskan pada 

grafik berikut ini :��

Gambar IV.3 
Persamaan Regresi Ǔ = 61,30 + 0,43X�

 

2. Pengujian Persyaratan Analisis  

        Dalam perhitungan pengujian persyaratan analisis dilakukan untuk 

menguji apakah galat taksiran regresi Y atas X berdistribusi normal atau 

0tidak. Pengujian normalitas galat taksiran regresi Y atas X dilakukan 

dengan Uji Lilliefors pada taraf signifikansi (D = 0,05), untuk sampel 

sebanyak 32 orang dengan kriteria pengujian berdistribusi normal apabila 

Lhitung (Lo) < Ltabel (Lt) dan jika sebaliknya maka galat taksiran regresi Y 

atas X tidak berdistribusi normal. 

 Hasil perhitungan Uji Lilliefors menyimpulkan bahwa taksiran 

regresi Y atas X berdistribusi normal. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
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hasil perhitungan Lo = 0,1532 sedangkan Lt = 0.1568. Ini berarti Lo < Lt 

(perhitungan terdapat pada lampiran  hal. ). Untuk lebih jelasnya hasil 

perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.5, sebagai berikut: 

 
Tabel IV.5 

Hasil Uji Normalitas Galat Taksiran 
 

No. Galat 
Taksiran Lo 

Ltabel 
(0.05) Keputusan Keterangan 

1 Y atas X 0,1532 0.1568 Terima Ho Normal 
 
 Kemudian dalam persyaratan analisis juga dilakukan pengujian 

linearitas regresi, untuk melihat apakah persamaan regresi tersebut 

berbentuk linear atau non linear, dengan kriteria pengujian Fhitung < Ftabel, 

maka regresi dinyatakan linear.   

 Hasil perhitungan menyimpulkan bahwa persamaan regresi 

berbentuk linear. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan Fhitung 

= 1,55 sedangkan Ftabel = 3,41. Ini berarti Fhitung < Ftabel (perhitungan 

terdapat pada lampiran 34 hal 103). Untuk lebih jelasnya hasil perhitungan 

tersebut dapat dilihat pada tabel IV.6. 

 

3. Pengujian Hipotesis Penelitian  

        Dalam uji hipotesis terdapat uji keberartian regresi yang bertujuan 

untuk mengetahui apakah model regresi yang digunakan berarti atau tidak. 

Kriteria pengujian yaitu Ho diterima jika Fhitung < Ftabel dan Ho ditolak jika 

Fhitung > Ftabel, di mana Ho adalah model regresi tidak berarti dan Ha adalah 
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model regeri berarti atau signifikan, maka dalam hal ini kita harus 

menolak Ho. 

 Berdasarkan hasil perhitungan Fhitung sebesar 19,52 dan untuk Ftabel 

sebesar 4,17. Jadi dalam pengujian ini dapat disimpulkan bahwa Fhitung 

19,52 > Ftabel 4,17, ini berarti Ho ditolak dan sampel dinyatakan memiliki 

regresi berarti (proses perhitungan terdapat pada lampiran 33 hal 102 ). 

Pengujian dilakukan dengan tabel ANAVA. 

Tabel IV. 6 
Anava Untuk Keberartian dan Linearitas Persamaan Regresi 

Nilai Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan 
Ǔ =  61,30 + 0,43X 

 

Sumber Dk Jumlah  
Rata-rata 
Jumlah  Fhitung Ftabel 

Varians   Kuadrat (JK) 
Kuadrat 

(RJK)     
Total 32 368654       

Regresi (a) 1 366368,00       

Regresi (b/a)  1 864,30 864,30 19,52*) 4,17 

Residu  30 1421,70 47,39     
Tuna Cocok 23 1156,03 50,26 1,55 ns) 3,41 
Galat 
Kekeliruan  7 265,67 37,95     

Keterangan :  
*) Persamaan regresi berarti karena Fhitung (19,52) > Ftabel (4,17) 
ns) Persamaan regresi linear karena Fhitung (1,55) < Ftabel (3,41) 
 

 Pengujian koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui besar atau 

kuatnya hubungan antara variabel X dan variabel Y. Penelitian ini 

menggunakan rumus koefisien korelasi product moment dari pearson. 

 Hasil perhitungan koefisien korelasi antara nilai pelanggan dengan 

loyalitas pelanggan diperoleh koefisien korelasi sederhana rxy = 0,628 
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(proses perhitungan dapat dilihat pada lampiran 36 hal 105 ). Untuk uji 

signifikansi koefisien korelasi disajikan pada tabel IV.7 

Tabel IV.7 
Pengujian Signifikansi Koefisien Korelasi Sederhana antara X dan Y 

Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung > ttabel) = 4,241 > 1.69 Q21Qa12 

 Berdasarkan pengujian signifikansi koefisien korelasi antara nilai 

pelanggan dengan loyalitas pelanggan sebagaimana terlihat pada tabel  

IV.7 di atas diperoleh thitung = 4,420 >  ttabel= 1,69. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa koefisien korelasi sederhana rxy = 0,628 adalah 

signifikan. Artinya dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang positif 

antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan. Koefisien determinasi 

rxy = (0,628)2 = 0,3944 berarti sebesar 39,44% loyalitas pelanggan pada 

mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga 2010 Universitas Negeri 

Jakarta ditentukan oleh nilai pelanggan. (Proses perhitungan dapat terlihat 

pada lampiran 38  hal 107 ). 

 

C. Interpretasi Hasil Penelitian  

        Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dijelaskan sebelumnya, 

diketahui adanya hubungan yang positif antara nilai pelanggan dengan 

loyalitas pelanggan pada mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga 

2010 Universitas Negeri Jakarta. Dari perhitungan itu pula maka dapat 

diinterpretasikan bahwa nilai pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan, 

atau semakin tinggi nilai pelanggan maka semakin tinggi pula loyalitas 

Koefisien antara  
X dan Y 

Koefisien Korelasi Koefisien Determinasi thitung ttabel 
0,628 39,44% 4,420 1.69
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pelanggan pada konsumen. Begitu pula sebaliknya, jika nilai pelanggan 

rendah maka akan semakin rendah loalitas pelanggan pada konsumen. 

 

D. Keterbatasan Penelitian  

        Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak sepenuhnya sampai pada 

tingkat kebenaran yang mutlak. Dan disadari juga bahwa masih banyak 

kekurangan yang dilakukan selama melakukan penelitian ini, yaitu 

keterbatasan faktor yang diteliti yakni hanya mengenai hubungan antara nilai 

pelanggan dengan loyalitas pelanggan. Sementara loyalitas pelanggan 

dipengaruhi oleh banyak faktor dan hanya pada mahasiswa Program Studi 

Pendidikan Tata Niaga 2010 Universitas Negeri Jakarta sebagai populasi dan 

sampel. 
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BAB V 

KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan  

        Berdasarkan kajian pustaka dan deskripsi hasil penelitian yang telah 

dilakukan dan diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan, 

bahwa terdapat hubungan yang positif antara nilai pelanggan dengan loyalitas 

pelanggan kartu Indosat IM3 pada mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata 

Niaga Universitas Negeri Jakarta. Perusahaan yang memberikan nilai tinggi 

terhadap konsumen maka loyalitas pelanggannya semakin tinggi, sebaliknya 

jika nilai pelanggan yang diberikan rendah maka akan mengakibatkan 

menurunnya loyalitas pada pelanggan. 

 Pada variabel  loyalitas pelanggan, indikator  ikatan emosional 

merupakan indikator yang paling dominan dalam menentukan loyalitas 

pelanggan yaitu sebesar 42,41%. Selanjutnya, indikator pembelian berulang 

sebesar 30,11%, dan indikator  mereferensikan produk sebesar 27,48%. 

Sedangkan pada variabel nilai pelanggan, dimensi yang paling tinggi 

pengaruhnya dalam menentukan nilai pelanggan adalah dimensi nilai personel 

yaitu sebesar 43,15%. Selanjutnya dimensi nilai pelanggan sebesar 33,18%, 

dan indikator nilai layanan sebesar 23,67%. 

 Loyalitas pelanggan pada mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata 

Niaga Universitas Negeri Jakarta ditentukan oleh nilai pelanggan sebesar 

39,44% dan sisanya sebesar 60,56% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, 

61
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seperti kualitas produk, kepercayaan pelanggan, citra merek, perlakuan 

spesial, keluhan pelanggan, dan harga produk. 

 

B. Implikasi  

 Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, bahwa terdapat 

hubungan yang positif antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan  pada 

mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta. 

Hal ini membuktikan bahwa nilai pelanggan  merupakan salah satu faktor 

yang menentukan loyalitas pelanggan. 

 Implikasi dari penelitian ini adalah PT. Indosat, Tbk harus mampu 

memberikan nilai pelanggan yang baik, agar pelanggan kartu Indosat IM3 

tidak tertarik dan berpindah pada produk pesaing. Sehingga pelanggan akan 

semakin loyal dalam menggunakan produk. 

Dari hasil pengolahan data terlihat bahwa ikatan emosional  adalah faktor 

yang paling dominan. Maka untuk dapat meningkatkan dan  mempertahankan 

loyalitas pelanggan, sebaiknya perusahaan harus menjalin ikatan emosional 

yang baik kepada pelanggan. Agar pelanggan merasa nyaman, dan senang 

dalam berhubungan dengan perusahaan. Kemudian pembelian berulang  juga 

mendukung loytalitas pelanggan, karena itu sebaiknya perusahaan dapat terus 

memberikan kualitas yang baik agar pelanggan akan terus membeli dari 

perusahaan, dan loyal kepada perusahaan, dalam hal ini PT. Indosat. 
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C. Saran  

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi yang dikemukakan di atas, saran-

saran yang  kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam rangka meningkatkan 

loyalitas pelanggan adalah: 

1. PT. Indosat, sebaiknya dapat menjalin hubungan yang baik dengan 

pelanggan agar tercipta ikatan emosional yang baik antara pelanggan dan 

perusahaan. 

2. PT. Indosat sebaiknya selalu meningkatkan kualitas dari kartu Indosat 

IM3, agar pelanggan akan terus membeli pada perusahaan, yang pada 

akhirnya akan loyal kepada perusahaan. 

3. Agar mencapai hasil yang optimal dalam memberikan nilai kepada 

pelanggan, maka pihak Indosat IM3 perlu mengetahui kebutuhan dari 

pelanggannya, dan memberikan manfaat yang sesuai dengan harga yang 

harus dibayar pelanggan untuk menggunakan kartu Indosat IM3. Dengan 

memberikan nilai pelanggan yang tinggi, maka akan tercipta loyalitas 

pelanggan. 
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