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ABSTRAK 

ANDIKA HADI SAPUTRA. Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap 

Citra Merek Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan Mobile Data 

Telkomsel Simpati. Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta 2017. 

Konsentrasi Manajemen Pemasaran, Program Studi S-1 Manajemen, Jurusan 

Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. Tim Pembimbing: Dr. 

Mohamad Rizan, M.M. & Shandy Aditya, BIB., MPBS. 

 

Tujuan dilakukannya penilitian ini untuk mengetahui secara deskriptif dan empiris 

pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap citra merek serta dampaknya 

terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel mediator. Metode pengumpulan 

data menggunakan metode survei. Objek peneitian ini ialah 200 responden yang 

menggunakan paket data Simpati Telkomsel selama 1 tahun pemakaian. Analisi 

data menggunakan SPSS versi 23 dan SEM (Structural Equation Model) dari 

paket statistic LISREL 8.7 untuk mengolah dan menganalisis data hasil penelitian 

hasil pengujian deskriptif menjelaskan bahwa kualitas pelayanan dan harga yang 

diberikan sudah cukup baik menurut pelanggan, sehingga citra merek dari 

Telkomsel Simpati sudah cukup baik dan pelanggan cenderung loyal kepada 

Telkomsel Simpati. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa; (1) kualitas 

pelayanan mempengaruhi citra merek secara positif dan signifikan; (2) kualitas 

pelayanan mempengaruh loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan; (3) 

harga mempengaruhi citra merek secara positif dan signifikan; (4) harga 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan; (5) citra merek 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan. 

 

Kata kunci: kualitas pelayanan, harga, citra merek, loyalitas pelanggan 
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ABSTRACT 

ANDIKA HADI SAPUTRA. The Influence of Service Quality and Price Toward 

Brand Image and Their Effect to Customer Loyalty Mobile Data Service Simpati. 

Skripsi, Jakarta: Marketing Management Concentration, Management Study 

Program, Department of Management, Faculty of Economics, State University of 

Jakarta 2017. Advisory: Dr. Mohamad Rizan, M.M. & Shandy Aditya, BIB., 

MPBS. 

 

The purpose of this study was conducted to determine the descriptive and 

empirical impact of service quality and price on brand image by the customer 

loyalty as a mediator variable. The object of this research was 200 respondents 

who used the mobile data service of Telkomsel Simpati for approximately 1 year. 

Data analysis using SPSS version 23 and SEM (Structural Equation Model) of a 

statistical package LISREL 8.7 to process and analyze the research data. The 

results of descriptive test explained that the service quality and price provided is 

good according to the customer, so that brand image is good and customer tend 

to be a loyal customer of Telkomsel Simpati. The hypothesis test shows: (1) 

service quality has positive dan significant effect on brand image; (2) service 

quality has positive and significant effect on customer loyalty; (3) price has 

positive and significant effect on brand image; (4) price has positive and 

significant effect on customer loyalty; (5) brand image has positicve and 

significant effect on customer loyalty. 

 

Keywords: service quality, price, brand image, customer loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Persaingan dunia bisnis pada saat ini sangatlah ketat, di mana tingkat 

mobilitas yang tinggi serta perkembangan teknologi yang sangat pesat. 

Teknologi merupakan sebuah kemajuan bagi kalangan manusia di seluruh 

dunia. Kehidupan manusia tidak bisa lepas dari peran teknologi yang semakin 

hari semakin canggih, maju, dan makin meringankan pekerjaan manusia.  

Teknologi yang paling berkembang pesat saat ini adalah ponsel pintar 

atau yang biasa dikenal dengan smartphone. Berbagai macam merek 

melakukan berbagai inovasi untuk memberikan penawaran-penawaran terbaik 

dengan bermacam variasi Sistem Operasi diantaranya Apple, Android, 

Microsoft.  

Perkembangan jaringan telekomunikasi dan teknologi saat ini mengalami 

kemajuan yang sangat cepat. Berbagai macam fasilitas teknologi 

telekomunikasi terus dikembangkan agar pengguna dapat melakukan 

komunikasi suara, data, dan grafik / gambar. Kebutuhan akan komunikasi 

grafik dan gambar membutuhkan kecepatan data yang semakin tinggi 



 

 

2 

 

 

 

sehingga harus didukung oleh sistem yang handal agar dapat memberikan 

kualitas layanan dengan baik.1 

Internet merupakan perkembangan dari teknologi yang sudah tidak asing 

lagi bagi seluruh manusia di dunia saat ini. Internet merupakan jaringan yang 

terdiri dari miliaran komputer yang ada di seluruh dunia. Internet melibatkan 

berbagai jenis komputer serta topologi jaringan yang berbeda. 2  Internet 

sendiri menggunakan jaringan sinyal telekomunikasi. 

Pada era yang sekarang ini, internet bagaikan kebutuhan yang wajib kita 

penuhi. Menurut lembaga riset pasar e-Marketer,  populasi pengguna internet 

Tanah Air mencapai 83,7 juta orang pada 2014. Angka yang berlaku untuk 

setiap orang yang mengakses internet setidaknya satu kali setiap bulan itu 

mendudukkan Indonesia di peringkat ke-6 di dunia dalam hal jumlah 

pengguna internet. Secara keseluruhan, jumlah pengguna internet di seluruh 

dunia diproyeksikan bakal mencapai 3 miliar orang pada 2015. Tiga tahun 

setelahnya, pada 2018, diperkirakan sebanyak 3,6 miliar manusia di bumi 

bakal mengakses internet, setidaknya sekali tiap satu bulan.3 

                                                 
1  Academia, “Perkembangan Smartphone dan Sejarah Berdiri Apple.inc by 

Gadgetfrontal.com” 

http://www.academia.edu/7277830/Perkembangan_Smartphone_dan_Sejarah_Berdiri_Apple

.inc_by_Gadgetfrontal.com (Diakses pada tanggal 28 Maret 2016) 
2 Termasmedia, “Pengertian Internet” http://www.termasmedia.com/65-pengertian/71-

pengertian-internet.html (Diakses pada tanggal 28 Maret 2016) 
3 Kompas.com, “Pengguna Internet Indonesia Nomor Enam Dunia” 

http://tekno.kompas.com/read/2014/11/24/07430087/pengguna.internet.indonesia.nomor.ena

m.dunia, (Diakses pada 28 Maret 2016) 
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Semakin hari kegunaan internet di dunia maupun di Indonesia cukup 

beragam, baik dalam bidang komunikasi, bisnis, akademis, organisasi dan 

lain-lain.4 Untuk pendidikan, kita dapat dengan mudah mencari buku-buku 

yang kita butuhkan di internet, mulai dari cara memasak, membuat kerajinan, 

belajar tentang politik dan masih banyak lagi. Kita juga bisa mendapatkan 

informasi dibidang pendidikan di internet. Berita terbaru, kita tak perlu lagi 

menunggu berita yang disiarkan di televisi, radio atau koran-koran. Dengan 

adanya internet kita bisa dengan mudah mencari berita yang terbaru di 

Indonesia bahkan di seluruh dunia. Untuk berbisnis, melalui internet kita bisa 

dengan mudah membeli atau menjual barang yang kita inginkan. Kita tinggal 

menuju situs-situs berbelanja online untuk mencari barang-barang apa saja 

yang kita inginkan. Sedangkan di sisi penjual, kita bisa menawarkan produk 

kita tanpa harus memiliki toko di dunia nyata, cukup mengunggah foto 

                                                 
4  AMIK Mitra Gama, “Manfaat Internet Dalam Kehidupan Sehari hari” 

http://fadelrachmadi-031.blogspot.co.id/2014/09/manfaat-internet-dalam-kehidupan-

sehari.html (Diakses pada tanggal 28 Maret 2016) 

Gambar I.1 

25 Negara Penggunaan Internet dari 2013-2018 
Sumber: Kompas.com (http://goo.gl/LzHk8j/ diakses pada tanggal 28 Maret 2016) 
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produk kita di situs-situs berbelanja online atau membuat situs sendiri untuk 

mempromosikan produk jualan kita. 

Gudangnya informasi, dengan internet kita bisa menggunakan mesin 

pencari untuk mencari informasi yang kita butuhkan. Seperti mencari video, 

musik, gambar, file dan masih banyak lagi. Kita bisa dengan leluasa 

mendapatkan informasi karena penyebaran informasi semakin cepat. Lalu 

untuk berkomunikasi, dengan banyaknya situs-situs sosial media dan 

membuat kita bisa dengan mudah berkomunikasi dengan keluarga, teman 

atau rekan kerja kita meskipun lokasinya berjauhan. 

Di era globalisasi saat ini, banyak sekali provider yang menyediakan 

jaringan sinyal internet. Semakin kekinian dari masing-masing provider 

berlomba-lomba menyediakan jaringan yang tercepat termasuk di Indonesia, 

salah satunya Simpati dari Telkomsel. 

Sejak berdiri pada tahun 1995, Telkomsel secara konsisten melayani 

negeri, menghadirkan akses telekomunikasi kepada masyarakat Indonesia 

yang tersebar dari Sabang sampai Merauke. Saat ini Telkomsel adalah 

operator selular terbesar di Indonesia dan memiliki jaringan terluas yang 

mampu menjangkau lebih dari 95% populasi Indonesia di seluruh penjuru 

Nusantara untuk melayani kebutuhan komunikasi berbagai lapisan 

masyarakat mulai dari kawasan perkotaan, ibukota kecamatan, daerah perintis, 

hingga desa perbatasan negeri, baik di gugusan pulau kecil ataupun di hutan 

pedalaman. 
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Saat ini dunia semakin terhubung, dan pertukaran informasi terjadi amat 

cepat. Kebutuhan komunikasi tidak lagi sebatas suara dan SMS, namun juga 

dalam format lainnya seperti  video dan foto. Kebutuhan masyarakat akan 

layanan data dan broadband (pita lebar) akan terus berkembang dalam 

beberapa tahun ke depan. Untuk memberikan layanan yang prima kepada 

masyarakat di dalam menikmati gaya hidup digital (digital lifestyle), 

Telkomsel turut membangun ekosistem digital di tanah air melalui berbagai 

upaya pengembangan DNA (Device, Network dan Applications), yang 

diharapkan akan mempercepat terbentuknya masyarakat digital Indonesia.  

Telkomsel pun secara konsisten mengimplementasikan roadmap 

teknologi selular, mulai dari 3G, HSDPA, HSPA+, serta menjadi yang 

pertama meluncurkan secara komersial layanan mobile 4G LTE di Indonesia 

yang akan memberikan pelanggan akses yang lebih cepat di dalam menikmati 

layanan data serta memungkinkan penerapan teknologi selular dalam skala 

yang lebih besar, seperti untuk pengembangan kota pintar (smart city).5 

Telkomsel kembali menyabet penghargaan untuk ke-tujuh kalinya dalam 

ajang Top Brand Award yang diadakan Majalah Marketing dan Frontier 

Consulting Group di Hotel Mulia Jakarta, Rabu 5 Januari 2014. Di ajang ini 

Telkomsel berhasil mendapat empat penghargaan, antara lain Best Mobile 

Internet Service Provider untuk Telkomsel Flash, Best Prepaid Cellular 

                                                 
5  Telkomsel “History & Milestones” http://www.telkomsel.com/history--milestones 

(Diakses pada tanggal 1 April 2016) 
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Simcard untuk simPATI, Best Postpaid Cellular Simcard untuk kartuHalo, 

dan Best Internet Service Provider untuk Telkomsel.6 

Tabel I.1 

Top Brand Index 2015 Fase 1 

Kategori: Telekomunikasi/ IT 

SIMCARD PRABAYAR 

Merek TBI TOP 

Simpati 34,6% TOP 

XL Prabayar 14,1% TOP 

IM3 14,0% TOP 

Kartu AS 10,1%  

Tri ‘3’ 9,0%  

Axis 6,9%  

Sumber: Top Brand Award (http://goo.gl/ArXc5d/ diakses pada tanggal 28 Maret 2016) 

Walaupun simPATI telah mendapatkan penghargaan TOP Brand, 

simPATI masih banyak mengalami masalah dari mulai kualitas layanan, 

seperti dilansir pada laman mention Twitter dan kolom komentar facebook 

akun resmi Telkomsel, di mana lambatnya kecepatan ketika mengakses 

internet bahkan hingga tidak dapat terhubung ke internet sama sekali, gagal 

dalam pengisian paket internet namun pulsa pelanggan tetap terpotong untuk 

pembayaran paket internet. Selain itu, Simpati memiliki harga paket yang 

mahal dibandikan dengan provider lainnya. 

Tabel I.2  

Daftar Harga Internet Provider di Indonesia 

Per 1 Februari 2016 

Kuota Masa Aktif Harga 

SIMPATI TELKOMSEL 

30 MB 7 Hari Rp. 5.000 

80 MB 7 Hari Rp. 10.000 

600 MB 7 Hari Rp. 20.000 

1 GB 1 Bulan Rp. 50.000 

                                                 
6  Tribunbisnis, “Telkomsel Raih 4 Penghargaan di Top Brand Award 2014” 

http://www.tribunnews.com/bisnis/2014/02/13/telkomsel-raih-4-penghargaan-di-top-brand-

award-2014 (Diakses pada 28 Maret 2016) 

ISP MOBILE 

Merek TBI TOP 

Smartfren 21,4% TOP 

Simpati 19,2% TOP 

Indosat M2 11,5% TOP 

Tri ‘3’ 11,1%  

Bolt 2,1%  
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PROVIDER X 

30 MB 1 Hari Rp. 2.000 

100 MB 1 Hari Rp. 6.000 

300 MB 7 Hari Rp. 12.000 

650 MB 7 Hari Rp. 25.000 

1,75 GB 1 Bulan Rp. 50.000 

2 GB 1 Bulan Rp. 60.000 

5 GB 1 Bulan Rp. 100.000 

9 GB 1 Bulan Rp. 150.000 

PROVIDER Y 

5 MB 1 Hari Rp. 1.250 

15 MB 1 Hari Rp. 2.500 

50 MB 7 Hari Rp. 6.000 

200 MB 1 Bulan Rp. 12.000 

500 MB 1 Bulan Rp, 25.000 

600 MB 1 Bulan Rp. 30.000 

1.5 GB 1 Bulan Rp. 50.000 

2 GB 1 Bulan Rp. 60.000 

4.5 GB 1 Bulan Rp, 100.000 

6 GB 1 Bulan Rp. 120.000 

12 GB 1 Bulan Rp. 200.000 

15 GB 1 Bulan  Rp, 240.000 

Sumber: Detik Ponsel (http://detikponsel.com/harga-paket-internet-termurah/ 

diakses pada 23 Februari 2016) 

Kedua faktor yang telah disebutkan membuat citra merek dari Simpati 

yang semula menduduki posisi Top Brand pada ISP Mobile harus tersingkir 

pada Survey Top Brand 2016 Fase 1 karena terkenal mahal namun kualitas 

tidak sepadan sehingga membuat konsumen tidak kembali loyal pada merek 

simPATI dan harus kehilangan beberapa pelanggan yang berpindah ke 

operator lain.  
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Sumber: Top Brand Award (http://goo.gl/vAeM2R) 

 

Tabel I.3 

Top Brand Index 2016 Fase 1 

Kategori: Telekomunikasi/ IT 

SIMCARD PRABAYAR 

Merek TBI TOP 

Simpati 35,5% TOP 

IM3 15,4% TOP 

XL Prabayar 14,8% TOP 

Tri ‘3’ 11,3%  

Kartu AS 10,4%  

Axis 5,1%  

 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis terdorong mengadakan 

penelitian pada masalah ini yang akan penulis sajikan dalam bentuk skripsi 

dengan judul: “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Citra 

Merek Serta Dampak Pada Loyalitas Pelanggan Mobile Data Service 

Provider Simpati” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang yang telah penulis uraikan, maka 

identifikasi masalah yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dari Telkomsel 

Simpati yaitu: 

 Berdasarkan hasil riset yang telah peneliti kutip dari beberapa sumber 

bahwa kualitas layanan mobile data service dari Simpati masih belum 

optimal seperti terjadinya gangguan, masih belum meratanya sinyal di 

seluruh wilayah Indonesia, dan gagalnya pengisian paket internet sehingga 

peneliti tertarik untuk meneiliti kualitas layanan. 

ISP MOBILE 

Merek TBI TOP 

Bolt 16,2% TOP 

Smartfren 11,9% TOP 

Indosat M2 10,3% TOP 
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 Dengan kualitas layanan dari Simpati Telkomsel yang masih belum 

optimal, Simpati memberikan harga yang cukup tinggi dibandingkan 

dengan beberapa provider di Indonesia. 

 Dengan kualitas layanan yang belum optimal dan harga yang lebih mahal 

dibandingkan dengan beberapa provider di Indonesia, membuat citra 

merek Simpati terkesan mahal dan belum dapat memberikan layanan 

terbaik sehingga citra merek dan loyalitas pelanggan Simpati terganggu 

dan memengaruhi posisi pada Top Brand ISP Mobile di Indonesia. 

C. Pembatasan Masalah 

Agar dalam penelitian ini lebih terarah dan kejelasan data yang akan 

dibahas dan dikumpulkan, maka peneliti perlu menetapkankan batasan-

batasan masalah penelitian sebagai berikut:  

 Penelitian ini hanya dibatasi pada penelitian kualitas layanan, harga, citra 

merek dan loyalitas pelanggan pada mobile data service dari provider 

Simpati, Telkomsel. 

 Penelitian ini dibatasi hanya kepada pengguna smartphone dengan 

provider Simpati, Telkomsel. 

 Penelitian ini dibatasi hanya kepada pengguna layanan mobil data service 

pada GraPARI Telkomsel, Padjajaran, Bogor. 
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D. Perumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dari penelitian yang dilakukan agar masalah 

menjadi jelas sehingga dapat dijadikan pedoman dalam melakukan adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana deskripsi dari Kualitas Pelayanan (Service Quality), Harga 

(Price) dan Citra Merek (Brand Image) serta Loyalitas Pelanggan 

(Customer Loyalty) 

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap citra merek 

Simpati? 

3. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Simpati? 

4. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap citra merek simpati? 

5. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Simpati? 

6. Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Simpati? 

E. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penulisan penelitian ini: 

a) Bagi Perusahaan 

 Diharapkan Simpati mengetahui apa yang dikeluhkan pelanggan 

agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan citra dari merek 

Simpati. 
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 Dengan mengetahui pengaruh kualitas layanan dan harga yang 

berpengaruh terhadap citra merek dan loyalitas pelanggan, Simpati 

dapan merebut kembali penghargaan Top Brand di Indonesia. 

b) Bagi dunia pendidikan  

 Penelitian merupakan kesempatan yang baik untuk menerapkan 

teori kasusnya dibidang pemasaaran ke dalam dunia praktik yang 

sesungguhnya. 

 Penelitian ini sebagai hasanah ilmu pengetahuan yang dapat 

berguna untuk penelitian selanjutnya ataupun rujukan dalam 

pengembangan teori pengaruh kualitas layanan dan harga terhadap 

citra merek serta dampak kepada loyalitas pelanggan studi pada 

Provider Simpati Telkomsel. 

c) Bagi penulis 

 Dapat mengimplementasikan pengetahuan yang telah didapatkan 

selama perkuliahan 

 Mendapatkan pengalaman nyata mengenai konsep-konsep 

pemasaran khususnya dalam pengembangan jaringan internet. 
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BAB II 

KERANGKA TEORETIK 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Kualitas Layanan 

Kualitas layanan menjadi hal yang sangat penting dalam menentukan 

citra dari merek dan loyalitas dari pelanggan, selain dari kualitas produk. 

Maka perusahaan berlomba-lomba dalam memberikan pelayanan yang 

terbaik untuk para konsumennya, di mana semakin meningkatnya jumlah 

pesaing, sehingga memudahkan para konsumen untuk memilih mana 

merek yang lebih memberikan pelayanan yang terbaik. Karena itulah 

kualitas layanan menjadi hal yang harus diperhatikan bagi perusahaan 

untuk mendapatkan citra baik dan loyalitas dari pelanggannya. 

Menurut Parasuraman et al, “Service quality perceived by customers 

are will directly influence customers' satisfaction, as well as their trust in 

the service firm”.  kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan 

secara langsung akan mempengaruhi kepuasan pelanggan, serta 

kepercayaan mereka dalam perusahaan jasa.7 

                                                 
7  Ogungbade, Exploring The Relationship Between Relationship Marketing, Relationship 

Quality and Customer Loyalty in Nigerian Telecommunication Industry (Global Journal of 

Emerging Trends in e-Business, Marketing and Consumer Psychology an Online International 

Research Journal Vol: 1 Issue 2. 2015) p.272 
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Menurut Iddrisu et al, “Service quality analysis makes an impact on 

the development of the customer loyalty concept – service quality can be 

regarded as one of the most frequently analyzed customer loyalty 

determinants. Tangible and intangible constituents of service quality were 

important in evaluating either customer view of an organization or 

customer trust in an organization”. kualitas layanan membuat dampak 

pada pengembangan konsep loyalitas pelanggan - kualitas pelayanan dapat 

dianggap sebagai salah satu faktor penentu loyalitas pelanggan yang paling 

sering dianalisis. konstituen berwujud dan tidak berwujud dari kualitas 

pelayanan yang penting dalam mengevaluasi salah satu tampilan 

pelanggan dari suatu organisasi atau kepercayaan pelanggan dalam suatu 

organisasi.8 

Menurut Aaker, 2004; Yousif, 2012; Jain et al, 2012; Khizindar 2015: 

“Service quality greatly influences a customer’s perception of a brand as 

he/she makes an assessment of overall quality of a brand as compared to 

its competitors”. Kualitas layanan sangat mempengaruhi persepsi 

pelanggan dari sebuah merek karena ia membuat penilaian kualitas 

keseluruhan dari sebuah merek dibandingkan dengan pesaingnya.9 

                                                 
8 Iddrisu et al, Assessing The Impact of Service Quality On Customer Loyalty: A Case Study 

of the Cellular Industry of Ghana (European Centre for Research Training and Development UK. 

2015) p.17 
9 Khizindar et al, An Empirical Study of Factors Affecting Customer Loyalty of 

Telecommunication Industry in The Kingdom of Saudi Arabia (European Centre for Research 

Training and Development UK, 2015) p.101 
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Menurut Kotler dan Keller: “Quality is the totality of features and 

characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy 

stated or implied needs”. kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik 

dari suatu produk atau jasa yang menanggung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.10 

Menurut Lovelock dan Wirtz: “Quality focuses on the benefits created 

for the customer’s side of the equation, and productivity addresses the 

financial costs incurred by the firm”. Kualitas berfokus pada manfaat yang 

diciptakan untuk sisi pelanggan dari persamaan dan produktivitas yang 

membahas biaya keuangan yang dikeluarkan oleh perusahaan.11 

Menurut Ogungbade “Customers might be satisfied when a firm 

provides better services than their pre-purchase expectations. Customer 

trusts also emerge when customers perceive positive service quality from a 

firm, and believe the service firm would bring preferable outcomes for 

them”. Pelanggan mungkin akan puas ketika suatu perusahaan 

memberikan layanan yang lebih baik dari ekspektasi pra-pembelian 

mereka. kepercayaan pelanggan juga muncul ketika pelanggan merasakan 

kualitas layanan positif dari suatu perusahaan, dan percaya perusahaan jasa 

akan membawa hasil yang lebih baik bagi mereka.12 

                                                 
10 Kotler dan Keller, Marketing Management 14e (Pearson Prentice Hall. 2012) p. 131  
11  Lovelock dan Wirtz, Service Marketing People, Technology, Strategy Seventh Edition 

(Pearson Education Limited, 2011) p.404 
12 Ogungbade, Loc. Cit. 
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Menurut Grönroos “A service is a process consisting of a series of 

more or less intangible activities that normally, but not necessarily always, 

take place in interactions between the customer and service employees 

and/or physical resources or goods and/or systems of the service provider, 

which are provided as solutions to customer problems”. Layanan adalah 

proses yang terdiri dari serangkaian lebih atau kurang aktivitas intangible 

yang biasanya, tetapi tidak harus selalu, berlangsung dalam interaksi 

antara karyawan dan layanan pelanggan dan/atau sumber daya fisik atau 

barang dan/atau sistem penyedia layanan, yang disediakan sebagai solusi 

untuk masalah pelanggan.13 

Berdasarkan pada pemaparan para ahli di atas, dapat disimpulkan 

bahwa kualitas layanan adalah sebuah usaha yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan sesuai dengan 

manfaat yang dibutuhkan oleh pelanggan itu sendiri. 

Kotler dan Keller menyatakan bahwa terdapat gap dalam kualitas 

pelayanan. Model kualitas pelayanan ini memperlihatkan persyaratan 

penting dalam mengirimkan kualitas pelayanan yang tinggi. Namun dalam 

pengiriman kualitas pelayanan tersebut  terdapat lima gaps yang 

menyebabkan pengiriman kualitas pelayanan tidak berhasil, antara lain14: 

                                                 
13  Nakhleh, The Relationship Between Customer Relationship Marketing Tactics, 

Relationship Quality and Customer’s Loyalty in Mobile Communication Industry (SAVAP 

International Vol. 3, No.2, 2012) p.539 
14 Kotler and Keller, Op. Cit, p.373 
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1. Gap antara ekspektasi konsumen dengan ekspektasi perusahaan 

manajemen tidak selalu benar memahami apa yang pelanggan 

inginkan. Misalnya, administrator rumah sakit mungkin berpikir 

pasien ingin makanan yang lebih baik, tetapi pasien mungkin lebih 

menginginkan kepedulian dari respons perawat. 

2. Gap antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas pelayanan 

manajemen benar mungkin mengerti apa yang pelanggan inginkan, 

tetapi tidak menetapkan standar kinerja. Misalnya, administrator 

rumah sakit dapat mengabarkan perawat untuk memberikan layanan 

"cepat" kepada pasien tanpa harus menunggu dalam hitungan menit. 

3. Gap antara kualitas pelayanan dan pengiriman layanan. Karyawan 

mungkin kurang terlatih, atau tidak mampu atau tidak memenuhi 

standar; mereka mungkin diadakan untuk standar yang saling 

bertentangan, seperti meluangkan waktu untuk mendengarkan 

pelanggan dan melayani mereka cepat.  

4. Gap antara pengiriman layanan dan komunikasi eksternal. Harapan 

konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat oleh perwakilan 

perusahaan dan iklan. Misal, brosur rumah sakit menunjukkan 

ruangan yang indah tetapi pasien menemukan bahwa harganya murah 

dan terlihat tidak bagus, komunikasi eksternal telah mengubah 

harapan pelanggan.  
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Gambar II.1 

Model Gap Kualitas Pelayanan 
Sumber : Marketing Management, Kotler & Keller, 2012 

5.  Gap antara penerimaan pelayanan dan pelayanan yang diharapkan. 

Kesenjangan ini terjadi ketika konsumen salah mengartikan kualitas 

pelayanan. Misalnya, dokter mungkin tetap mengunjungi pasien untuk 

menunjukkan kepeduliannya, tetapi pasien dapat menafsirkan ini 

sebagai indikasi bahwa ada sesuatu yang benar-benar salah pada 

dirinya. 
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Kotler dan Keller juga menjelaskan terdapat lima dimensi dari kualitas 

pelayanan yaitu15 : 

1. Reliability 

Kemampuan untuk melakukan layanan yang menjanjikan, dapat 

diandalkan dan akurat. Dalam, pada dimensi ini terdapat beberapa 

atribut seperti memberikan pelayanan seperti yang dijanjikan, mampu  

menangani masalah layanan pelanggan, melakukan pelayanan yang 

tepat pertama kalinya, memberikan layanan pada waktu yang 

dijanjikan, dan  memiliki pengetahuan dalam menjawab pertanyaan 

pelanggan. 

2. Responsiveness 

Kesediaan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang 

cepat. Dalam  dimensi ini terdapat beberapa atribut seperti menjaga 

informasi tentang kapan layanan akan dilakukan, layanan yang cepat 

kepada pelanggan, kesediaan untuk membantu pelanggan dan 

kesiapan untuk menanggapi permintaan pelanggan. 

3. Assurance 

Pengetahuan dan kesopanan karyawan dan kemampuan mereka dalam 

memberikan kepercayaan dan keyakinan. Dalam dimensi ini terdapat 

beberapa atribut seperti karyawan yang menanamkan kepercayaan 

                                                 
15 Ibid., p.374 
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pelanggan, membuat pelanggan merasa aman dalam transaksinya, dan 

karyawan yang konsisten dalam hal sopan. 

4. Emphaty 

Memberikan rasa peduli dan perhatian individual kepada pelanggan. 

Dalam dimensi ini terdapat beberapa atribut seperti memberikan 

pelanggan perhatian individu, karyawan yang berurusan dengan 

pelanggan dalam mode peduli, memberikan kepentingan pelanggan 

yang utama di hati, karyawan yang memahami kebutuhan pelanggan 

mereka dan jam kerja yang nyaman. 

5. Tangibles 

Penampilan fasilitas fisik, peralatan, personil dan materi komunikasi. 

Dalam dimensi ini terdapat beberapa atribut seperti peralatan modern, 

fasilitas visual menarik, karyawan yang memiliki penampilan, rapi, 

profesional dan visual menarik terkait dengan layanan. 

2. Harga 

Harga merupakan sebuah aspek penting bagi para konsumen untuk 

menentukan keputusan pembelian produk yang dijual oleh perusahaan. 

Harga juga sangat berkaitan dengan kualitas layanan dari produk yang 

digunakan, ketika harga yang dipasang sangat tinggi namun kualitas dari 

layanan yang diberikan tidak sesuai dengan apa yang diharuskan oleh 

konsumennya, maka akan timbul citra yang buruk bagi merek tersebut dan 

membuat konsumen tidak akan loyal dengan merek yang dipasarkan. 
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Kotler dan Keller menjelaskan Harga mungkin adalah elemen yang 

paling mudah dari program pemasaran untuk menyesuaikan: fitur produk, 

saluran, dan bahkan komunikasi mengambil lebih banyak waktu. Harga 

juga berkomunikasi dengan pasar yang dituju untuk menempatkan nilai 

perusahaan dari produk atau merek tersebut.16 

Menurut Tjiptono harga merupakan komponen yang berpengaruh 

langsung terhadap laba perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan 

mempengaruhi kuantitas yang terjual. Selain itu secara tidak langsung 

harga juga mempengaruhi biaya, karena kuantitas yang terjual 

berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan dengan 

efisiensi produksi. Sementara dari sudut pandang konsumen, harga 

seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga dihubungkan 

dengan manfaat yang dirasakan atas barang atau jasa.17 

Keller menjelaskan harga adalah cara yang tepat untuk menyamar 

campuran kualitas produk, biaya produk, dan harga produk yang 

sepenuhnya memenuhi kebutuhan, keinginan pelanggan dan target laba 

perusahaan.18 

                                                 
16 Ibid., p.405 
17 Tjiptono, Strategi Pemasaran (Penerbit Andi, 2008), p.151 
18 Keller, Strategic Brand Management (Pearson Education Limited, 2013), p.193 
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Lovelock dan Wirtz menjelaskan harga ditetapkan dengan tujuan 

terkait dengan pendapatan dan keuntungan serta membangun permintaan 

dan mengembangkan basis pengguna.19 

Menurut Kotler dan Armstrong “Price is the amount of money 

charged for a product or service, or the sum of the values that customers 

exchange for the benefis of having or using the product or service”, harga 

adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau 

jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa20. 

Nakhleh menyatakan “Customers usually select their service 

providers strongly depending on perceived price. How much consumers 

are willing to pay fluctuate due to their different needs. Thus, the price 

perceptions to the same service products may differ among individuals”. 

Pelanggan biasanya memilih penyedia layanan mereka sangat tergantung 

pada harga yang dirasakan. Beberapa konsumen bersedia membayar 

berfluktuasi karena kebutuhan mereka berbeda. Dengan demikian, persepsi 

harga untuk produk layanan yang sama mungkin berbeda antara individu-

individu.21 

Menurut Consuegra et al, “customers willingly accept increased price 

provided service give more satisfaction. Research has also proven that 

there is positive relationship between change in customer satisfaction and 

                                                 
19 Lovelock & Wirtz, Op. Cit., p.159 
20  Kotler dan Armstrong, Principles of Marketing, 15th ed., (USA: Pearson Education Inc., 2014), 

p.291 
21 Nakhleh, Op. Cit., p.540 



 

 

22 

 

 

 

increase in price acceptability”. bahwa pelanggan rela menerima kenaikan 

harga layanan yang disediakan memberikan kepuasan lebih. Penelitian 

juga telah membuktikan bahwa ada hubungan positif antara perubahan 

dalam kepuasan pelanggan dan peningkatan penerimaan harga.22 

Menurut Zhang dan Feng “price is the monetary cost for a customer 

to buy products or services”. Harga adalah biaya moneter untuk pelanggan 

untuk membeli produk atau jasa.23 

Vanka menjelaskan “Price has very important role in any purchase 

decision. It is important for company’s point of view during the process of 

planning as well as for the customer when making purchase of any 

particular product”. Harga memiliki peran yang sangat penting dalam 

setiap keputusan pembelian. Hal ini penting untuk jalur perusahaan 

pandang selama proses perencanaan serta bagi pelanggan saat melakukan 

pembelian produk tertentu.24 

Dimensi yang dapat mengukur harga menurut Assauri terbagi 

menjadi tiga, yaitu25: 

a. Tingkat harga. 

b. Potongan harga. 

c. Cara pembayaran. 

                                                 
22 Ogungbade, Loc. Cit. 
23 Khizindar, Loc. Cit. 
24  Vanka, Corporate Branding Effects On Consumer Purchase References in Serbian 

Telecom Market (Agroinform Publishing House, Budhapest, 2012) p.98 
25  Jefri Sitorus, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Persepsi Harga Terhadap Loyalitas Konsumen 

Penerbangan Domestik PT. Lion Air”, 2012, p.19-20 
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Berdasarkan pemaparan para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa 

harga ditetapkan dengan tujuan untuk menempatkan merek di pasaran 

sesuai dengan permintaan dari konsumennya dan untuk mendapatkan 

keuntungan dari produk yang dijualnya serta harga pula yang dapat 

memengaruhi perencanaan pembelian terhadap konsumen. 

3.   Citra Merek 

Citra merek berasal dari persepsi masyarakat tentang merek tersebut. 

Citra merek dapat ditentukan dari kualitas dan harga yang diberikan oleh 

perusahaan kepada para konsumennya. Citra merek sangatlah penting 

untuk menentukan apakah produk yang perusahaan jual akan mudah 

terjual, atau bahkan menjadi sangat sulit terjual jika citra yang diberikan 

oleh perusahaan dinilai buruk oleh masyarakat. 

Aaker menyatakan citra merek adalah nilai tambah yang diberkahi 

pada produk dan layanan. itu dapat tercermin dalam cara konsumen 

berpikir, merasa, dan bertindak sehubungan dengan merek, serta dalam 

harga, pangsa pasar dan profitabilitas perintah merek.26 

Keller menyatakan bahwa citra merek tergantung pada sifat 

ekstrinsik dari produk atau layanan, termasuk cara-cara di mana merek 

mencoba untuk memenuhi kebutuhan pelanggan psikologis atau sosial.27 

                                                 
26 Kotler & Keller, Op. Cit., p.265 
27 Keller, Op. Cit., p.113 
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Keller juga menjelaskan citra mengacu pada aspek yang lebih tidak 

berwujud dari merek, dan konsumen dapat dari asosiasi citra langsung 

dari pengalaman mereka sendiri atau tidak langsung melalui iklan atau 

oleh beberapa sumber informasi lain, seperti word of mouth. berbagai 

jenis intangible dapat dihubungkan dengan sebuah merek, tapi empat 

yang utama adalah: 

1. Users profiles 

2. Purchase and usage situation 

3. Personality and value  

4. History, haritage, and experience28 

Menurut Ogungbade “positive brand image is supposed to meet 

customer’s expectation and offer more benefits to customer, which may 

lead to customer satisfaction and trust”. Citra merek yang positif 

seharusnya untuk memenuhi harapan pelanggan dan menawarkan lebih 

banyak manfaat kepada pelanggan, yang dapat menyebabkan kepuasan 

pelanggan dan kepercayaan.29 

Nakhleh menyatakan “Brand image is nothing but the consumer’s 

perception about the product and the manner in which a specific brand is 

                                                 
28 Ibid. 
29 Ogungbade, Op. Cit, p.273 



 

 

25 

 

 

 

positioned in the market”. itu tidak lain persepsi konsumen tentang 

produk dan cara di mana merek tertentu diposisikan di pasar.30 

Menurut Khizindar “brand image reflects the overall brand content 

which includes brand name, reputation, functionality and overall value”. 

Citra merek mencerminkan isi keseluruhan merek yang meliputi nama 

merek, reputasi, fungsi dan nilai keseluruhan.31 

Menurut Low and Lamb terdapat dimensi untuk mengukur Brand 

image, yaitu32: 

a. Friendly/unfriendly: kemudahan dikenali oleh konsumen 

b. Modern/outdated: memiliki model yang up to date/tidak 

ketinggalan jaman 

c. Useful/not: dapat digunakan dengan baik/ bermanfaat 

d. Popular/unpopular: akrab di benak konsumen 

e. Gentle/harsh: mempunyai tekstur produk halus/tidak kasar 

f.     Artificial/natural: keaslian komponen pendukung atau bentuk 

 Berdasarkan beberapa menurut ahli di atas, dapat disimpulkan citra 

merek dapat diciptakan oleh konsumen itu sendiri melalui pengetahuan 

konsumen tentang produk tersebut, dan penilaian dari konsumen tentang 

                                                 
30 Nakhleh, Loc. Cit. 
31 Khidzindar et al, Op. Cit. p.102 

32 Low & Lamb, The Measurement and Dimensionality of Brand Association, (Journal of 

Product and Brand Management Vol. 9 No.6. 2000), p.4 
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produk secara psikologi dengan apa yang telah dirasakan oleh konsumen 

mengenai produk tersebut. 

4. Loyalitas Pelanggan 

Terciptanya kepuasan dan loyalitas para pelanggan, tentunya 

menjadi salah satu aset penting dalam menjalankan sebuah usaha. Puas 

tidaknya para konsumen terhadap produk yang ditawarkan, pastinya akan 

memberikan imbas tertentu bagi perkembangan perusahaan. Apabila 

konsumen mendapatkan kepuasan dari produk yang dipasarkan, bisa 

dipastikan bila mereka akan melakukan pembelian ulang di masa-masa 

yang akan datang. Dan begitu juga sebaliknya, bila mereka kecewa 

dengan pelayanan yang diberikan, maka tidak menutup kemungkinan bila 

mereka tidak akan melakukan pembelian kembali dan berpaling ke 

perusahaan lain. 

Lovelock dan Wirtz menerangkan kesediaan konsumen untuk terus 

menggurui sebuah perusahaan dalam jangka panjang, sebaiknya secara 

eksklusif, dan merekomendasikan produk perusahaan kepada teman dan 

rekan.33 

Oliver menjelaskan komitmen yang dipegang untuk membeli 

kembali atau repatronize produk yang disukai atau jasa di masa depan 

                                                 
33 Lovelock & Wirtz, Op. Cit., p. 338 
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meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran memiliki potensi 

untuk menyebabkan beralihnya prilaku.34 

Yi menjelaskan loyalitas pelanggan dapat didefinisikan dalam dua 

cara yang berbeda. Pertama, loyalitas adalah sikap. perasaan yang 

berbeda membuat lampiran keseluruhan individu untuk produk, layanan, 

atau organisasi. Perasaan ini mendefinisikan (murni kognitif) gelar 

individu kesetiaan. Definisi kedua loyalitas perilaku. Contoh perilaku 

loyalitas termasuk terus membeli layanan dari pemasok yang sama, 

meningkatkan skala dan atau lingkup hubungan, atau tindakan 

rekomendasi35 

Iddrisu et al juga menjelaskan loyalitas dapat diartikan sebagai 

kesetiaan yang sebenarnya dibandingkan dengan perilaku pembelian 

ulang, yang sebenarnya pembelian kembali terhadap merek, terlepas dari 

komitmen.36 

Menurut Jhon loyalitas pelanggan adalah perasaan atau sikap yang 

condong pada pelanggan untuk kembali ke perusahaan, toko atau outlet 

untuk membeli di sana lagi, atau yang lain untuk kembali membeli 

produk tertentu, layanan atau merek. loyalitas pelanggan adalah totalitas 

perasaan atau sikap yang akan condong pada pelanggan untuk 

mempertimbangkan pembelian kembali produk, layanan tertentu atau 

merek atau mengunjungi mengunjungi perusahaan atau toko tertentu. Ini 

                                                 
34 Kotler & Keller, Op. Cit., p. 149 
35 Iddrisu et al, Op. Cit., p. 19 
36 Ibid. 
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mempengaruhi keberhasilan dan profitabilitas perusahaan. Perusahaan 

dapat mencapai keunggulan kompetitif melalui loyalitas pelanggan dan 

itu adalah cara untuk mendapatkan jenis terbaik dari pelanggan dan 

pelanggan sehingga ulangi.37 

Oliver mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai "komitmen yang 

dipegang untuk membeli kembali produk / layanan pilihan secara 

konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan berulang pembelian 

yang sama-merek, meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran 

memiliki potensi untuk menyebabkan beralih perilaku.38 

Menurut Ahmed dan Musavi loyalitas merek adalah kesediaan 

pelanggan untuk tetap dengan merek ketika pesaing datang mengetuk 

dengan penawaran yang akan dianggap sama-sama menarik belum 

memiliki konsumen dan berbagi sejarah merek.39 

Menurut Chu, loyalitas adalah sikap positif dan perilaku yang 

berkaitan dengan tingkat komitmen pembelian kembali merek di masa 

depan. pelanggan setia cenderung beralih ke pesaing semata-mata karena 

harga, dan mereka bahkan melakukan pembelian dari pelanggan non-

loyal.40 

                                                 
37 Jhon, an analysis on the customer loyalty in telecom sector: Special reference to Bharath 

Sanchar Nigam limited, India, (African Journal of Marketing Management Vol. 3(1), 2011) p.2 
38 Khidzindar et al, Op. Cit., p.103  
39 Ibid. 
40 Ogungbade, Op. Cit., p.275 
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Gremler et.al 41  melakukan kajian literatur yang membuahkan 

hasil tentang dimensi loyalitas konsumen yang dibagi menjadi tiga 

bagian besar, yaitu : 

1. Behavioral Loyalty. Definisi awal dari loyalitas berfokus 

hampir secara keseluruhan pada dimensi behavioral. 

Secara khusus, loyalitas diinterpretasikan sebagai bentuk 

dari perilaku konsumen (seperti halnya pembelian 

berulang) langsung kepada merek tertentu selama 

beberapa waktu. 

2. Attitudinal Loyalty. Secara khusus, mengkritisi 

konseptualisasi behavioral tentang loyalitas, dan 

berpendapat loyalitas merek dibangun sebagai hasil dari 

usaha sadar untuk mengevaluasi merek yang 

berkompetisi. Beberapa yang lainnya menambahkan 

dimensi sikap ini meliputi preferensi atau niat konsumen. 

3. Cognitive Loyalty. Sebagai tambahan pada dimensi 

behavioral dan sikap/attitudinal, beberapa ahli 

menambahkan apa yang disebut sebagai bentuk “kognitif” 

dari loyalitas. Beberapa studi menyatakan loyalitas pada 

sebuah merek atau toko hadir terlebih dahulu dalam 

pikiran konsumen yang muncul ketika kebutuhan untuk 

                                                 
41  Sugihartono, “Analisis Pengaruh Citra, Kualitas Layanan Dan Kepuasan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Studi Kasus Pada Pt. Pupuk Kalimantan Timur, Sales Representative Kabupaten Grobogan)”, 

Universitas Diponegoro, 2009, p. 17 
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membuat keputusan tentang apa yang akan dibeli atau 

dimana akan membeli sebuah produk. 

Berdasarkan pemaparan di atas, loyalitas pelanggan adalah prilaku 

konsumen untuk melakukan pembelian kembali dalam jangka panjang 

bahkan hingga merekomendasikan produk atau jasa yang ia gunakan 

kepada teman dan rekan-rekannya. 

B. Hasil Penelitian yang Relevan 

Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi rujukan penelitian ini, antara 

lain sebagai berikut : 

1.   Ogungbade (2015): “Exploring the relationship between relationship 

marketing, relationship quality and customer loyalty in Nigerian 

Telecommuncuatuin Industry” Global Journal of Emerging Trends in 

e-Business, Marketing, and Consumer Psychology an Online 

International Research Journal Vol: 1 Issue 2 pp. 269-281 ISSN: 

2311-3170. 

Penelitian ini membahas peningkatan jumlah operator 

telekomunikasi di Nigeria dan kegiatan promosi besar-besaran memulai 

pada oleh operator tersebut, meningkatnya jumlah pelanggan masih 

mengungkapkan ketidakpuasan dengan tingkat layanan yang disediakan. 

Mengingat pengetahuan yang baik dari hubungan pemasaran, kepuasan 

pelanggan pemahaman dan loyalitas telah menjadi isu yang paling 

penting bagi operator Ponsel Telecom. 
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Jurnal ini meneliti efek dari kualitas layanan, persepsi harga, citra 

merek dan penawaran nilai pada kepuasan pelanggan dan bagaimana 

kepuasan mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam operasi bisnis 

modern. Data dikumpulkan dari 81 pelanggan pra-bayar mobile dari 

empat operator (MTN, Airtel, Glo dan Etisalat) melalui kuesioner survei 

dikelola sendiri.  

Penelitian ini menggunakan software SPSS software untuk 

menganalisis data yang dikumpulkan dari survei dengan bantuan estimasi 

beberapa Analisis Regresi (OLS).  

Temuan menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, persepsi harga, 

citra merek dan nilai penawaran adalah prediktor kepuasan pelanggan. 

Temuan juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh kuat tinggi pada loyalitas pelanggan tapi itu Namun 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan saja tidak dapat menyebabkan 

loyalitas kecuali didukung dengan kepercayaan terhadap layanan dan 

penyedia layanan.  

2.   Nakhleh (2012): “The relationship between customer relationship 

marketing tactics, relationship quality and customer’s loyalty in mobile 

communication industry” SAVAP International Vol. 3 No. 2 pp. 538-

547 ISSN. 2223-9944. 

Penelitian ini membahas pentingnya hubungan pemasaran telah 

meningkatkan minat dalam peran kepercayaan dan kepuasan konsumen 
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dalam membangun, mengembangkan, dan memelihara relasi. Ada 

banyak taktik hubungan pemasaran yang berbeda diterapkan untuk 

mempertahankan pelanggan. Namun, beberapa taktik yang tidak 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara efektif, dan perilaku beralih 

sering terjadi di antara sebagian besar dari pelanggan sasaran.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dan hubungan 

taktik pemasaran hubungan pelanggan pada kepuasan pelanggan, 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan, dengan berfokus pada penyedia 

layanan mobile di Vadodara, India. Hubungan cross-sectional antara 

taktik hubungan pemasaran, kualitas hubungan (kepercayaan dan 

kepuasan) dan loyalitas pelanggan digunakan.  

Penelitian ini dipelajari dari sudut pandang pelanggan, populasi 

diperkirakan melibatkan orang-orang yang menggunakan layanan mobile 

dari penyedia layanan seluler Vadodara- India serta mahasiswa sarjana 

dan mahasiswa master yang belajar di M.S Universitas Baroda-India 

yang terpilih sebagai sampel survei. Kuesioner digunakan untuk 

mengumpulkan data dari pelanggan dan item yang diukur pada lima titik 

Likert timbangan dengan poin akhir sangat tidak setuju (= 1) dan sangat 

setuju (= 5). Dalam kuesioner, pelanggan ditanyai tentang taktik RM dan 

kedua item RQ dan loyalitas pelanggan. Skala pengukuran validitas dan 

reliabilitas diperiksa secara empiris sebelum memberikan studi akhir, dan 

direvisi sesuai. Setelah mendistribusikan dan mengumpulkan kuesioner, 

itu digunakan dari metode alpha Cronbach dengan tingkat kuesioner 88% 
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pelanggan, bahwa ia telah mengungkapkan validitas pertanyaan 

kuesioner. Kemudian setelah 400 kuesioner didistribusikan dan 371 

berhasil dikumpulkan kembali. 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan hubungan positif antara 

variabel dimasukkan dalam penelitian ini. Temuan berkontribusi 

pemahaman tentang hubungan antara unsur-unsur yang berbeda dari 

praktek hubungan pelanggan pemasaran, kualitas hubungan dan loyalitas 

pelanggan, yang menyediakan implikasi penting bagi manajer organisasi 

pelayanan; dan menyoroti arah untuk penelitian masa depan. 

3.   Khizindar et al. (2015): “An empirical study of factors affecting 

customer loyalty of telecommunication industry in the Kingdom of 

Saudi Arabia” European Centre for Research Training and 

Development UK British Journal of Marketing Vol.3, No.5, pp. 98-

115 ISSN 2053-4043. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh variabel; 

penamaan, harga, kualitas layanan, citra merek dan tren pada loyalitas 

pelanggan penyedia layanan ponsel di Arab Saudi.  

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang didistribusikan ke 

sampel nyaman di seluruh kota-kota besar Arab Saudi. Sebanyak 775 

dikembalikan mewakili tingkat tanggapan 89,6%. Studi ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden telah diresepkan untuk lebih dari satu 

penyedia layanan pada waktu yang sama. Selain itu, terungkap bahwa 



 

 

34 

 

 

 

semua variabel yang diuji; harga, kualitas layanan, citra merek dan tren, 

memiliki efek langsung terhadap loyalitas pelanggan dari penyedia 

layanan.  

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini akan memberikan umpan 

balik yang diperlukan untuk meningkatkan strategi perusahaan, bauran 

pemasaran, layanan, dan penawaran produk, dengan demikian, mencapai 

kepuasan pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan mereka 

sementara menarik yang baru. 

4.   Iddrisu et al. (2015): ”Assessing the impact of service quality on 

customer loyalty: a case study of the cellular industry of Ghana” 

European Centre for Research Training and Development UK 

British Journal of Marketing Vol.3, 6, pp.15-30 ISSN 2053-4043. 

Studi ini meneliti hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas 

pelanggan di industri seluler dari Ghana. Penelitian ini dilakukan setelah 

pengenalan Mobile Number Portability (MNP) sistem. Model 

SERVQUAL digunakan untuk mengukur hubungan antara kualitas 

pelayanan dan loyalitas pelanggan di antara penyedia layanan seluler 

dengan kepuasan pelanggan mediasi variabel-variabel ini.  

Kuesioner survei digunakan untuk mengumpulkan 311 data dari 

pengguna ponsel yang pelanggan dari 5 dari perusahaan seluler besar di 

Accra Metropolis Ghana. Data dianalisis menggunakan korelasi dan 

analisis regresi berganda. Temuan menunjukkan bahwa variabel kualitas 
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pelayanan seperti Tangibles, Responsiveness, Keandalan, Assurance dan 

Empathy memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan.  

Hasil mengungkapkan lebih lanjut kepuasan pelanggan memiliki 

hubungan langsung dengan loyalitas pelanggan. Penelitian ini 

merekomendasikan bahwa operator seluler berusaha untuk meningkatkan 

kualitas layanan mobile yang ditawarkan kepada klien. 

5.   Vanka (2012): “Corporate branding effects on consumer purchase 

preferences in Serbian telecom market” Agroinform Publishing House, 

Budhapest, pp. 91-104 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui peran branding korporasi 

di jaringan telepon selular bersama dengan faktor yang mempengaruhi 

berbeda yang terlibat dalam pembelian sambungan telepon seluler. 

Makalah ini membahas corporate branding dari sudut konsumen pandang 

bahwa berapa banyak mereka menghargai itu dan apa jenis peran itu. Ini 

adalah studi kuantitatif.  

Kuesioner digunakan untuk menyelidiki branding perusahaan dan 

faktor-faktor yang mempengaruhi lain yang terlibat dalam keputusan 

pembelian pelanggan. Populasi yang dipilih untuk penelitian ini adalah 

siswa Belgrade Universitas yang merupakan sebagian besar dari segmen 

anak muda Serbia dan merupakan sumber berharga yang memberikan 

informasi yang tepat dengan probabilitas tinggi tentang preferensi pasar 
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menurut penelitian dari kantor statistik Serbia republik. Data primer 

diperoleh dengan mengumpulkan data dari kuesioner dan wawancara, 

sedangkan data sekunder yang dikumpulkan dari berbagai sumber 

terpercaya. Data primer menyediakan konten terpercaya sesuai dengan 

data sekunder yang diperoleh oleh Serbia republik kantor statistik dan 

dengan Penelitian dari pesaing dan preferensi konsumen wawasan yang 

disediakan oleh Telenor Perusahaan. Analisis data yang telah dilakukan 

sesuai dengan teori-teori yang dipilih dan dirangkum dalam tabel, yang 

berfungsi sebagai alat untuk menurunkan kesimpulan yang dapat 

diandalkan dan relevan. Ukuran sampel ditentukan dengan melakukan 

studi primer dan mendefinisikan varians dari sampel primer dan jumlah 

dimaksudkan sampel dipilih dengan hati-hati dan secara acak dari 

populasi. Maka validitas dan reliabilitas kuesioner ditentukan. Kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 7 umum, dan 30 

pertanyaan khusus yang mendukung hipotesis penelitian. Data dianalisis 

menggunakan teknik frekuensi persen, dan dalam bab terkait dengan 

statistik deduktif, satu-sample t test digunakan untuk menganalisis dan 

menyetujui / tidak menyetujui pertanyaan yang mendukung hipotesis 

penelitian. Analisis penelitian menunjukkan hasil yang berbeda 

sementara membuat perbandingan antara sastra dan empiris. Ini 

menyelidiki kepentingan relatif dari branding perusahaan kepada 

pelanggan di industri telekomunikasi telepon selular saat membuat 

keputusan pembelian.  
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Temuan penelitian ini memberikan informasi yang berguna yang 

membantu tidak hanya untuk siswa tetapi juga bagi para pengelola merek 

operator telekomunikasi seluler yang bagaimana mereka dapat 

meningkatkan posisi strategis perusahaan mereka untuk jangka waktu 

lebih lama melalui corporate branding untuk memicu lebih banyak 

pelanggan dan untuk merek yang baik. 

6.   John (2011): “An analysis on the customer loyalty in telecom sector: 

Special reference to Bharath Sanchar Nigam limited, India” African 

Journal of Marketing Management Vol. 3(1) pp. 1-5 ISSN 2141-2421. 

Dasar pemikiran dari makalah ini adalah untuk mengeksplorasi 

faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan pelanggan seluler 

BSNL.  

Sampel dikumpulkan dari 100 konsumen yang memiliki layanan 

mobile BSNL di kota Jaipur. BSNL menjadi pelopor di sektor mobile 

masih memiliki basis pelanggan yang kuat, tapi selama beberapa tahun 

terakhir penipisan stabil yang terjadi di basis pelanggan. Makalah ini 

menyelidiki alasan di balik loyalitas pelanggan inti keras bahkan di 

lingkungan dengan alternatif kualitas tinggi.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan jaringan, 

pelanggan bersama dengan nilai tambah layanan yang disediakan oleh 

BSNL meningkatkan loyalitas pelanggan. Disarankan bahwa BSNL 

layanan mobile perusahaan harus bekerja pada masalah yang berkaitan 
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dengan server. Ini akan lebih memperkuat kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Temuan menunjukkan bahwa penyedia layanan 

telekomunikasi harus melihat melampaui perang harga untuk 

mempertahankan pelanggan mereka puas dan loyal. Makalah ini 

merupakan upaya untuk menganalisis variabel yang mempengaruhi 

persepsi pengguna ponsel untuk tetap setia kepada penyedia layanan 

yang ada yaitu, mengapa mereka setia kepada perusahaan. 

7.   Vasundhara (2015): “A study on cellular service industry on its service 

quality, satisfaction and brand loyalty of customers in Madurai” 

International Journal in Management and Social Science Vol.03 

Issue-04 pp. 350-368 ISSN: 2321-1784. 

Tujuan dari makalah ini adalah untuk mengeksplorasi alasan 

mengapa konsumen lebih memilih layanan seluler tertentu dan untuk 

mengeksplorasi hubungan antara Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan 

dan Loyalitas Merek. Para penyedia layanan selular menggunakan 

metode promosi penjualan yang berbeda untuk menarik pelanggan 

terhadap mereka.  

Untuk peningkatan lebih lanjut, untuk mengukur Kepuasan 

Pelanggan dan Kualitas Pelayanan terhadap Brand Loyalty dari layanan 

seluler penting. instrumen survei yang digunakan dalam penelitian ini 

untuk mengukur Loyalitas Merek yang Kualitas Layanan, Harga, 

Kualitas Produk, Kualitas Promosi dan Kepuasan Pelanggan. Dengan 
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demikian struktur pendekatan model persamaan diperlukan untuk 

menguji variabel.  

Temuan menunjukkan bahwa reliability, responsiveness dalam 

kualitas pelayanan, harga yang wajar dan kepuasan pelanggan mengarah 

ke merek loyalitas terhadap penyedia komunikasi seluler. peneliti 

menyarankan bahwa tawaran promosi yang tepat dengan layanan yang 

tepat pada waktu yang tepat dan ditingkatkan kualitas produk untuk 

membuat pelanggan puas dan setia kepada penyedia layanan. 

Tabel II.1 

Matrix Variabel 

No. Judul 

Variabel 
Jumlah 

Responden 
Kualitas 

Layanan 

Harga Citra 

Merek 

Loyalitas 

Pelanggan 

1. Ogungbade. 2015. 

Exploring the Relationship Between 

Relationship Marketing, Relationship 

Quality and Customer Loyalty in 

Nigerian Telecommuncuatuin Industry. 

V V V V 

100 

reponden 

2. Nakhleh. 2012. 

The Relationship Between Customer 

Relationship Marketing Tactics, 

Relationship Quality And Customer’s 

Loyalty In Mobile Communication 

Industry. 

V V V V 

371 

responden 

3. Khizindar, Al-Azzam & Khanfar. 2015 

An Empirical Study of Factors Affecting 

Customer LoyaltyoOf Telecommunication 

Industry in The Kingdom of Saudi Arabia 

V V V V 

775 

responden 

4. Iddrisu et al. 2015. 

Assessing the Impact of Service Quality 

on Customer Loyalty: A Case Study of the 

Cellular Industry of Ghana 

V   V 

311 

responden 

5. Vanka. 2012. 

Corporate Branding Effects on Consumer 

Purchase Preferences in Serbian Telecom 

Market. 

V V V  

382 

responden 

6. John. 2011. 

An Analysis On the Customer Loyalty in 

Telecom Sector: Special Reference to 

Bharath Sanchar Nigam Limited, India. 

  V V 

100 

responden 

7. Vasundhara. 2015. V V  V 440 
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A Study On Cellular Service Industry On 

Its Service Quality, Satisfaction and 

Brand Loyalty of Customers in Madurai. 

responden 

Sumber: data diolah peneliti. 

 

C. Kerangka Teoritik 

Kotler dan Keller menyatakan kualitas pelayanan adalah totalitas fitur 

dan karakteristik dari suatu produk atau jasa yang menanggung pada 

kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.42 

Penelitian ini menggunakan dimensi yang dikemukakan oleh Parasuraman 

dan disempurnakan oleh Kotler dan Keller yaitu Tangible (bukti fisik), 

Responsiveness (daya tanggap), Reliability (keandalan), Emphaty 

(kepedulian), dan Assurance (jaminan). 43  Menurut Lovelock dan Wirtz 

kualitas pelayanan adalah kegiatan ekonomi yang dilakukan antara satu pihak 

kepada pihak lain. Seringkali berbasis waktu, menunjukkan membawa hasil 

yang diinginkan ke penerima, benda, atau aset lain yang memiliki tanggung 

jawab pembeli.44  

Menurut Kotler dan Armstrong, “Price is the amount of money charged 

for a product or service, or the sum of the values that customers exchange for 

the benefis of having or using the product or service”. Harga adalah sejumlah 

uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang 

ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 

menggunakan produk atau jasa.45 Sedangkan Nakhleh menyatakan pelanggan 

                                                 
42 Kotler & Keller, Op. Cit., p.153 
43 Ibid. p.396 
44 Lovelock & Wirtz, Op. Cit., p.37 
45 Kotler dan Armstrong, Loc. Cit. 
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biasanya memilih penyedia layanan mereka sangat tergantung pada harga 

yang dirasakan. Beberapa konsumen bersedia membayar berfluktuasi karena 

kebutuhan mereka berbeda. Dengan demikian, persepsi harga untuk produk 

layanan yang sama mungkin berbeda antara individu-individu.46 

Keller menyatakan bahwa citra merek tergantung pada sifat ekstrinsik 

dari produk atau layanan, termasuk cara-cara di mana merek mencoba untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan psikologis atau sosial.47 Menurut Khizindar 

“brand image reflects the overall brand content which includes brand name, 

reputation, functionality and overall value”. Citra merek mencerminkan isi 

keseluruhan merek yang meliputi nama merek, reputasi, fungsi dan nilai 

keseluruhan.48 

Sedangkan loyalitas pelanggan menurut Lovelock dan Wirtz adalah 

perilaku yang mencakup preferensi, kesukaan, dan itikad di masa mendatang 

untuk menggambarkan kesediaan pelanggan agar senantiasa menggunakan 

produk perusahaan dalam jangka panjang. 49  Menurut Ahmed dan Musavi 

loyalitas merek adalah kesediaan pelanggan untuk tetap dengan merek ketika 

pesaing datang mengetuk dengan penawaran yang akan dianggap sama-sama 

menarik belum memiliki konsumen dan berbagi sejarah merek.50 

                                                 
46 Nakhleh, Loc. Cit. 
47 Keller, Loc. Cit. 
48 Khidzindar et al, Op. Cit. p.102 
49 Lovelock & Wirtz, Op. Cit. p.76 
50 Khidzindar et al, Op. Cit. p.103 
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D. Perumusan Hipotesis Penelitian 

1.   Model Penelitian 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah dibahas, dan referensi-

referensi dalam penelitian sebelumnya maka dibuat kerangka model 

penelitian sebagai bentuk hipotesis untuk diuji terlebih dahulu guna 

membuktikan kebenarannya berdasarkan fakta dari penelitian. Penjelasan 

mengenai pengaruh variabel terhadap loyalitas pelanggan dapat 

dijelaskan pada gambar II.2. Dapat dilihat bahwa kualitas pelayanan (X1) 

berpengaruh terhadap citra merek (Y) dan loyalitas pelanggan (Z), harga 

(X2) berpengaruh terhadap citra merek (Y) dan loyalitas pelanggan (Z), 

serta citra merek (Y) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan (Z). 
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2.   Hipotesis 

Berdasarkan perumusan masalah, tinjauan pustaka dan hasil 

penelitian terdahulu, maka dapat ditarik hipotesis yaitu pernyataan 

sementara atau dugaan sementara dari penelitian ini, yaitu : 

H1: Kualitas layanan berpengaruh signifiikan terhadap citra merek 

mobile data Simpati. 

H2: Kualitas layanan berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas 

pelanggan mobile data Simpati. 

H3: Harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan mobile 

data Simpati. 

H4: Harga berpengaruh signifikan terhadap citra merek mobile data 

Simpati. 

H5: Citra merek berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas pelanggan 

mobile data Simpati. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut: 

1.   Untuk mengetahui deskripsi kualitas layanan (service quality), harga 

(price), citra merek (brand image) dan loyalitas pelanggan (customer 

loyalty) pada provider Telkomsel Simpati. 

2.   Mengetahui apakah kualitas layanan (service quality) berpengaruh 

signifikan terhadap citra merek (brand image) pada provider Telkomsel 

Simpati. 

3.   Mengetahui apakah kualitas layanan (service quality) berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (customers loyalty) pada provider 

Telkomsel Simpati. 

4.   Mengetahui apakah harga (price) berpengaruh signifikan terhadap citra 

merek (brand imager) pada provider Telkomsel Simpati. 

5.   Mengetahui apakah harga (price) berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan (customers loyalty) pada provider Telkomsel Simpati. 

6.   Mengetahui apakah citra merek (brand image) berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan (customers loyalty) pada provider 

Telkomsel Simpati. 
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B. Tempat dan Waktu Penelitian 

Dalam proses pengumpulan data, peneliti akan fokus kepada konsumen 

yang menggunakan smartphone untuk menikmati layanan provider Simpati di 

GraPARI Telkomsel Padjajaran, Bogor pada jangka waktu satu tahun terakhir 

(2015 – 2016). Alasan peneliti memilih GraPARI Telkomsel Padjajaran, 

Bogor karena merupakan GraPARI Telkomsel termasuk besar di Kota Bogor 

dengan pengunjung dalam jumlah besar. Penelitian ini dilaksanakan pada 

bulan Mei 2016 hingga Juni 2016. 

Batas-batas penelitian ini adalah: 

a. Responden yang diteliti pada penelitian ini adalah responden yang 

berusia 18-50 tahun. 

b. Responden yang dipilih minimal telah menggunakan provider 

Telkomsel Simpati selama satu bulan terakhir (Mei – Juni 2016) 

C. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, di mana 

metode kuantitatif menurut Malholtra adalah “a research methodology that 

seeks to quantify the data and typically, applies some form of statistical 

analysis”, metodologi penelitian yang bertujuan untuk mengukur data dan, 

khas, berlaku beberapa bentuk analisis statistik.51 

                                                 
51 Malhotra, Marketing Reasearch an Applied Orientation. 6th ed., (USA: Perason Education Inc., 

2010) p.139 



 

 

46 

 

 

 

Desain penelitian explanatory dengan jenis penelitian deskriptif dan 

kausal, yaitu peneliti akan melakukan pengujian terhadap hipotesis-hipotesis 

dan menguji pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen 

yaitu kualitas pelayanan, harga, citra merek dan loyalitas pelanggan. 

Metode pengumpulan data menggunakan metode survei dengan 

penyebaran kuesioner, Malholtra menjelaskan penyebaran kuisioner yang 

telah terstuktur yang diberikan kepada responden yang dirancang untuk 

mendapatkan informasi yang lebih spesifik.52 

D. Populasi dan Sampel 

1.   Populasi 

Menurut Malhotra “population is the aggregate of all the elements, 

sharing some common set of characteristic, that comprises the universe 

for the purpose of the marketing research problem”, yaitu populasi 

adalah keseluruhan dari semua elemen, berbagi beberapa seperangkat 

karakteristik, yang terdiri alam semesta untuk tujuan masalah riset 

pemasaran53.  

Malholtra juga menjelaskan populasi adalah koleksi elemen atau 

objek yang memiliki informasi yang dicari oleh peneliti dan sekitar 

interface yang harus dibuat.54 

                                                 
52 Ibid, p.179  
53  Ibid, p.338 
54 Ibid, p.340 
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Penelitian ini memilih populasi seluruh pelanggan Simpati yang 

sudah menggunakan layanan mobile data kartu Simpati selama satu 

bulan. Jenis populasi yang akan digunakan adalah populasi infinite, 

karena peneliti tidak mengetahui jumlah pasti pelanggan yang minimal 

sudah satu tahun menggunakan layanan mobile data kartu Simpati di 

GraPARI Telkomsel Padjajaran, Bogor. 

2.   Sample 

Metode sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling.  Menurut Uma Sekaran purposive sampling adalah 

peneliti memperoleh informasi dari mereka yang paling siap dan 

memenuhi beberapa kriteria yang dibutuhkan dalam memberikan 

informasi. 55  Dalam hal ini responden yang memenuhi kriteria adalah 

pelanggan yang minimal sudah satu tahun menggunakan layanan mobile 

data Simpati. 

Roscoe sebagaimana dikutip Uma Sekaran memberikan acuan umum 

untuk menentukan ukuran sampel56: 

1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 

kebanyakan penelitian. 

                                                 
55 Sekaran, Research Methods for Business a Skill-Building Approach. Fourth Edition., (John 

Wiley & Sons, Inc., 2003) p.277 
56 Ibid., p.295 
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2. Jika sampel dipecah ke dalam subsampel (pria/wanita, junior/senior, 

dan sebagainya), ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori 

adalah tepat. 

3. Dalam penelitian mutivariate (termasuk analisis regresi berganda), 

ukuran sampel sebaiknya 10x lebih besar dari jumlah variabel dalam 

penelitian. 

4. Untuk penelitian eksperimental sederhana dengan kontrol ekperimen 

yang ketat, penelitian yang sukses adalah mungkin dengan ukuran 

sampel kecil antara 10 sampai dengan 20. 

Menurut Malhotra “sample is a subgroup of the elements of the 

population selected for participation in the study”, sampel adalah 

subkelompok dari unsur-unsur dari populasi yang dipilih untuk 

berpartisipasi dalam penelitian ini57. 

Hair et.al menyebutkan bahwa critical sample size untuk analisis 

menggunakan LISREL adalah 200 sampel. Menurut Hair et al. ada 

beberapa saran yang dapat digunakan sebagai pedoman dalam 

menentukan ukuran sampel dalam analisis SEM, yaitu58:  

1. Ukuran sampel 100 – 200 untuk teknik estimasi maximum likehood 

(ML).  

2. Bergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya 

adalah 5 – 10 kali jumlah parameter yang diestimasi.  

                                                 
57 Malhotra, op. cit., p.339 
58 Sanusi, Metodologi Penelitian Bisnis, (Jakarta: Salemba Empat, 2011), p.175   
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3. Bergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh 

variabel bentukan. Jumlah sampel adalah jumlah indikator variabel 

bentukan, yang dikali 5 sampai dengan 10. Apabila terdapat 20 

indikator, besarnya sampel adalah antara 100 – 200.  

4. Jika sampelnya sangat besar, peneliti dapat memilih teknik estimasi 

tertentu.  

Mengacu pada teori yang telah dijelaskan oleh beberapa ahli di atas 

maka peneliti menetapkan jumlah sampel sebanyak 200 orang responden 

karena angka ini berada di tengah rentang jumlah sampel yang tepat, 

antara 30 sampai dengan 500 sebagaimana dijelaskan oleh Roscoe pada 

nomor satu, dan Hair et al. untuk menggunakan 200 sample pada 

penggunaan LISREL. 

Dalam pengambilan sampel, peneliti akan menyebarkan kuesioner 

secara langsung kepada responden yang berada di GraPARI Telkomsel, 

Padjajaran, Bogor.  Dalam penelitian ini peneliti menggunakan purposive 

sampling yang pengambilan objeknya telah ditentukan pada responden 

yang sedang berada di GraPARI Telkomsel, Padjajaran, Bogor. 

E. Teknik Pengumpulan Data dan Variabel Operasional 

1.   Prosedur Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini digunakan dua sumber data antara lain data 

primer dan data sekunder. Menurut Malhotra data primer adalah “data 

originated by the researcher specifically to address the research 
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problem”, yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus 

menyelesaikan masalah riset 59 . Data primer dalam penelitian ini 

dikumpulkan dengan menggunakan kuisioner yang diberikan secara 

langsung kepada responden untuk memperoleh informasi tentang 

variabel-variabel yang diteliti dalam penelitian ini. Data ini dikumpulkan 

oleh peneliti melalui pembagian kuesioner di GraPARI Telkomsel 

Padjajaran, Bogor sebanyak 200 orang responden. Sedangkan data 

sekunder menurut Malhotra adalah “data collected for come purpose 

other than the problem at hand”, yaitu data yang dikumpulkan untuk 

maksud selain menyelesaikan masalah yang dihadapi.60 Data sekunder 

yang peneliti dapat berasal dari jurnal relevan yang berkaitan dengan 

masalah yang akan diteliti dan beberapa situs lainnya untuk melakukan 

pencarian referensi teori dan jurnal. 

Metode yang digunakan pada penelitian ini untuk pengumpulan data 

adalah metode survei. Penelitian dengan metode survei yaitu dengan 

menggunakan kuesioner yang terstruktur yang diberikan kepada 

responden untuk mendapatkan informai berdasarkan penyataan-

pernyataan yang telah diajukan. Prosedur pengumpulan data Peneliti 

akan mendatangi responden yang mana respondennya adalah pelanggan 

mobile data Telkomsel Simpati yang sedang menunggu antrian pada 

Grapari Telkomsel Padjajaran yang sebelumnya telah diberikan 

                                                 
59 Malholtra, Op. Cit., p.100 
60 Ibid.  
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pertanyaan apakah telah menggunakan layanan mobile data dari 

Telkomsel Simpati selama satu bulan, jika sesuai dengan kriteria maka 

peneliti memeinta kesediaan dari calon responden untuk mengisi 

kuesioner yang telah disediakan. 

 

2. Variabel Penelitian dan Pengukurannya 

Menurut Sugiyono variabel penelitian pada dasarnya adalah segala 

sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian 

ditarik kesimpulannya 61 . Dilihat dari judul penelitian ini “Pengaruh 

Kualitas Layanan, Harga dan Citra Merek Terhadap Loyalitas 

Pelanggan”, maka terdapat beberapa variabel dalam penelitian ini, yang 

terdiri dari variabel independen (X) yaitu kualitas layanan dan harga, 

variabel intervening (Y) yaitu citra merek, dan variabel dependen (Z) 

yaitu loyalitas pelanggan. 

a. Variabel Independen   

Malhotra menyatakan variabel independen atau variabel bebas 

adalah variabel alternatif yang dimanipulasi (yaitu tingkat variabel-

variabel ini diubah-ubah oleh peneliti) dan efeknya diukur serta 

                                                 
61 Sugiyono, Statisika Untuk Penelitian, (Bandung: Alfabeta, 2013), p.2 
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dibandingkan 62 . Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

kualitas layanan (X1) dan harga (X2). 

b. Variabel Dependen 

Menurut Malhotra variabel terikat atau variabel dependen adalah 

variabel yang mengukur pengaruh variabel independen terhadap unit 

uji 63 . Dalam penelitian ini diketahui variabel dependen adalah 

loyalitas pelanggan (Z) dimana loyalitas pelanggan akan muncul 

apabila terdapat citra merek yang baik dan didorong juga oleh 

kualitas layanan yang baik, dan harga yang menguntungkan 

konsumen sehingga tingkat loyalitas pelanggan cenderung tinggi 

yang akan memungkinkan pelanggan untuk setia pada perusahaan. 

c. Variabel Intervening 

Tuckman sebagaimana dikutip oleh Sugiono menyatakan 

variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis 

mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan 

variabel dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak 

dapat diamati dan diukur 64 . Variabel ini merupakan variabel 

penyela/antara yang terletak di antara variabel independen dan 

dependen, sehingga variabel independen tidak langsung 

                                                 
62 Malholtra, Op. Cit., p.242 
63 Ibid.  

64 Sugiyono, Op. Cit., p.41 
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mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen. 

Variabel intervening pada penelitia ini adalah citra merek (Y). 

d. Operasionalisasi Variabel 

Adapun operasionalisasi variabel, dimensi dan indikator yang 

akan dighunakan dalam penelitian ini disajikan pada table III.1: 

Tabel III.1 

Operasionalisasi Variabel Kualitas Pelayanan(X1), Harga(X2), Citra Merek (Y), 

Loyalitas Pelanggan (Z) 
 

Konsep Dimensi Indikator 

Kualitas Layanan (X1) 

 Menurut Pasaruman et al. 

kualitas pelayanan yang 

dirasakan oleh pelanggan 

secara langsung akan 

mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, serta 

kepercayaan mereka 

dalam perusahaan jasa. 

 Kotler dan Keller 

berpendapat bahwa 

kualitas pelayanan 

memiliki lima 

dimensi, yaitu : 

1. Tangibles 

2. Reliability 

3. Responsiveness 

4. Assurance 

5. Empathy  

1. Tangibles 1. Penampilan petugas dalam memberikan 

pelayaanan 

2. Kenyamanan dalam proses pelayanan 

3. Penggunaan aplikasi MyTelkomsel dalam 

pelayanan 

4. Kemudahan akses pelanggan dalam permohonan 

pelayanan 

5. Kemudahan dalam proses pelayanan 

2. Realibility 1. Kecermaatan petugas dalam melayani pelanggan 

2. Memilki standar layanan yang jelas 

3. Kemampuan provider dalam pemerataan layanan 

internet 

4. Kemampuan provier memberikan layanan internet 

3. Responsivness 1. Merespon setiap pelanggan yang ingin 

mendapatkan pelayanan 

2. Provier melakukan pelayanan internet dengan 

cepat 

3. Provier melakukan pelayanan internet dengan 

tepat 

4. Semua keluhan pelanggan direspon 

4. Assurence 1. Provider memberikan jaminan tepat waktu dalam 

pelayanan 

2. Provider memberikan jaminan biaya dalam 

pelayanan 

3. Provider memberikan jaminan legalitas dalam 

pelayanan 

4. Provider memberikan jaminan kepastian biaya 

dalam pelayanan 

5. Empathy 1. Mendahulukan kepentingan pemohon/pelanggan, 

2. Petugas melayani dengan sikap ramah, 

3. Petugas melayani dengan sikap sopan santun, 

4. Petugas melayani dengan tidak diskriminatif 

(membeda-bedakan), dan 

5. Petugas melayani dan menghargai setiap 

pelanggan. 

Harga (X2) 

Menurut Kotler dan 

Armstrong, harga adalah 

sejumlah uang yang 

1.  Tingkat Harga 1. Keterjangkauan harga bagi pelanggan 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk yang 

ditawarkan 

3. Harga yang ditawarkan bersaing 
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ditagihkan atas suatu produk 

atau jasa, atau jumlah dari 

nilai yang ditukarkan para 

pelanggan untuk 

memperoleh manfaat dari 

memiliki atau menggunakan 

produk atau jasa. 

Menurut Assauri terdapat 

tiga dimensi untuk 

mengukur harga, yaitu: 

1. Tingkat harga  

2. Potongan harga 

3. Cara pembayaran 

4. Harga yang ditawarkan sesuai dengan manfaat 

2.  Potongan 

Harga 

1. Ada potongan harga yang diberikan 

2. Mendapat diskon jika pembelian kuota internet 

menggunakan aplikasi 

 
2.  Cara 

Pembayaran 

1. Mudah untuk membayar 

2. Tersedia banyak pilihan membayar 

Citra Merek (Y) 

 Menurut Keller Citra 

merek adalah persepsi 

konsumen dan preferensi 

untuk merek, yang diukur 

oleh berbagai jenis 

asosiasi merek yang ada 

dalam memori. 

 Menurut Low and Lamb 

terdapat dimensi untuk 

mengukur Brand image, 

yaitu: 

1. Friendly/unfriendly: 

kemudahan dikenali 

oleh konsumen 

2. Modern/outdated: 

memiliki model yang 

up to date/tidak 

ketinggalan jaman 

3. Useful/not: dapat 

digunakan dengan 

baik/ bermanfaat 

4. Popular/unpopular: 

akrab di benak 

konsumen 

5. Gentle/harsh: 

mempunyai tekstur 

produk halus/tidak 

kasar 

6. Artificial/natural: 

keaslian komponen 

pendukung atau 

bentuk 

1. Friendly / 

unfriendly 

1. Sinyal Telkomsel Simpati kuat dan stabil 

2. Harga layanan internet Telkomsel Simpati 

terjangkau 

3. Kecepatan internaet Telkomsel Simpati stabil 

2. Modern / 

outdated 

1. Tersedianya aplikasi bantuan MyTelkomsel  

2. Meratanya sinyal 4G dari provider Telkomsel 

Simpati 

3. Useful / not 1. Aplikasi MyTelkomsel berguna untuk 

mendukung layanan internet Telkomsel Simpati 

2. Layanan internet Telkomsel Simpati bermanfaat 

bagi pelanggan 

4. Popular / 

unpopular 

1. Kredibilitas dari merek Telkomsel Simpati 

2. Pelanggan mengerti maksud dari reputasi 

Telkomsel Simpati 

3. Pengalaman dan reputasi Telkomsel Simpati 

4. Pelanggan selalu ingat pada internet dari 

Telkomsel Simpati 

5. Pelanggan percaya pada internet Telkomsel 

Simpati 

4. Gantle / 

harsh 

- 

5. Artificial / 

natural 

1. Tidak bergantung dengan produk ordinal 

2. Aplikasi MyTelkomsel tidak plagiat/jiplak 

Loyalitas Pelanggan (Z) 

Menurut Oliver loyalitas 

pelanggan adalah komitmen 

yang dipegang teguh untuk 

membeli kembali produk 

atau jasa yang disukai di 

masa depan, meskipun ada 

pengaruh situasional dan 

upaya pemasaran yang 

memiliki potensi untuk 

menyebabkan perilaku 

1. Behavioral 

Loyalty 
1. Keinginan untuk menggunakan kembali Simpati 

Telkomsel 

2. Tidak tertarik dengan provider lain 

3. Tidak ingin beralih ke provider lain 

2. Attitudinal 

Loyalty 

1. Merekomendasikan kepada orang lain untuk 

memilih layanan mobile data Telkomsel Simpati 

2. Memberitakan hal-hal baik tentang Telkomsel 

Simpati kepada orang lain 

3. Cognitive 

Loyalty 

1. Tertanamnya secara positif layanan mobile data 

Telkomsel Simpati di benak pelanggan  

2. Pelanggan merasa bangga menggunakan layanan 
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konsumen untuk beralih ke 

produk atau jasa yang lain65. 
Gremler et.al membagi 

dimensi loyalitas pelanggan 

menjadi tiga bagian besar, 

yaitu : 

1. Behavioral Loyalty 

2. Attitudinal Loyalty 

3. Cognitive Loyalty 

mobile daya Telkomsel Simpati 

3. Telkomsel Simpati menjadi pilihan utama 

pelanggan sebagai provider penyedia layanan 

mobile data 

Sumber: Data diolah peneliti 

e. Skala Pengukuran 

Peneliti menggunakan skala likert untuk mengukur pernyataan 

yang tercantum pada kuesioner. Malholtra menjelaskan “likert 

scale a measuremen scale with five response categories raging 

from “Strongly disagree” to strongly agree”, which requires the 

respondents to indicate a degree of agreement or disagreement 

with each of a series of statements related to the stimulus objects”, 

yaitu skala pengukuran likert yaitu skala pengukuran dengan lima 

kategori respon yang berkisar antara “sangat setuju” hingga “sangat 

tidak setuju” yang mengharuskan responden menentukan derajat 

persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-masing 

dari serangkaian pernyataan mengenai obyek stimulus66. Nilai-nilai 

yang diberikan dari tiap skala yaitu:  

Tabel III.2 

Skala Likert 

Kriteria Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju STS 1 

Tidak Setuju TS 2 

                                                 
65 Kotler & Keller, Op. Cit., p. 149 

66 Malholtra, Op. Cit., p.276 
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Biasa Saja BS 3 

Setuju S 4 

Sangat setuju SS 5 
Sumber: Malholtra, 2010 

 

F. Teknik Analisis Data 

Tujuan metode analisis data adalah untuk interpretasi dan penarikan 

kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul. Peneliti menggunakan 

perangkat lunak SPSS versi 23 dan SEM (Structural Equation Model) dari 

paket statistik LISREL 8.7 untuk mengolah dan menganalisis data hasil 

penelitian. Melalui perangkat lunak SEM, tidak hanya hubungan kausalitas 

(langsung dan tidak langsung) pada variabel atau bentuk yang diamati dapat 

terdeteksi, tetapi komponen-komponen yang berkontribusi  terhadap 

pembentukan bentuk itu sendiri dapat ditentukan besarannya. Sehingga 

hubungan kausalitas di antara variabel atau bentuk menjadi lebih informatif, 

lengkap, dan akurat. 

1.   Analisis Deskriptif 

Persamaan  struktural (Structural Equation Modeling) dideskripsikan  

sebagai sebuah analisis yang menggabungkan pendekatan analisis faktor 

(factor analysis), analisis jalur (path analysis), dan regresi (regression). 

SEM mampu menganalisis hubungan antara variabel laten dengan 

variabel indikatornya, hubungan antara variabel laten yang satu dengan 

variabel laten yang lain, juga mengetahui besarnya kesalahan pengukuran. 
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2.   Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir 

dalam suatu daftar pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. 

Menurut Malhotra, validitas merupakan instrumen dalam kuesioner dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur, bukan kesalahan 

sistematik67.Sehingga indikator-indikator tersebut dapat mencerminkan 

karakteristik dari variabel yang digunakan dalam penelitian. 

Pengukuran validitas sangat penting dilakukan dalam penilaian 

kuesioner. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui valid atau tidaknya 

kuesioner yang digunakan untuk penelitian. Instrumen yang reliabel 

belum tentu valid. Menurut Malhotra validitas bertujuan untuk 

mengkonfirmasi kolerasi yang signifikan antara kolerasi antar variabel68. 

a. Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi 

Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling (KMO) and Bartlett Test 

of Sphericity. Teknik ini adalah indeks perbandingan jarak antara 

koefisien korelasi dengan koefisian korelasi parsialnya. Jika jumlah 

kuadrat koefisien korelasi parsial di antara seluruh pasangan variabel 

bernilai kecil jika dibandingkan dengan jumlah kuadrat koefisien 

korelasi, maka akan menghasilkan nilai KMO mendekati 1. Nilai 

KMO dianggap mencukupi jika lebih dari 0,5. 

                                                 
67 Malhotra, Op. cit., p.318 
68 Malhotra, Op. cit., p.319 
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b. Reliabilitas adalah alat untuk mengukur tingkat kehandalan suatu 

kuisioner yang mengambarkan indikator dari variabel. Suatu 

kuisioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 

terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Untuk pengujian biasanya menggunakan batasan tertentu seperti 0,6. 

Reliabilitas kurang dari 0,6 kurang baik, sedangkan 0,7 dapat 

diterima, dan 0,8 adalah baik. Menurut Priyatno adalah dengan 

menggunakan metode Cronbach’s Alpha 69 . Pada penelitian ini 

perhitungan reliabilitas menggunakan rumus alpha sebagai berikut: 
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Keterangan:  

r11 = reliabilitas instrumen         

2b  = jumlah varians butir 

k = banyaknya butir pertanyan 

2t  = jumlah varians total  

3.   Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Menurut Sanusi, analsis jalur (path analysis) digunakan untuk 

menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel 

bebas dengan seperangkat variabel terikat 70 . Dalam analisis jalur, 

hubungan kausalitas yang menunjukkan pengaruh langsung dan tidak 

                                                 
69  Dwi Priyatno, Teknik Mudah dan Cepat Melakukan Analisis Data Penelitian dengan SPSS 

(Yogyakarta: Gava Media, 2010), p. 97 
70 Sanusi, Op. Cit., p. 156 
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langsung antar variabel dapat diukur besarannya. Beberapa asumsi perlu 

diperhatikan dalam analisis jalur, antara lain: 

a. Hubungan antar variabel harus linear dan aditif 

b. Semua variabel residu tidak mempunyai korelasi satu sama lain 

c. Pola hubungan antar variabel adalah rekursif 

d. Skala pengukuran semua variabel minimal interval 

4. Pengujian Hipotesis 

Dalam menguji hipotesis mengenai hubungan kausalitas antar variabel 

yang dikembangkan pada penelitian ini, perlu dilakukan pengujian 

hipotesis. Hasil uji hipotesis hubungan antara variabel ditunjukkan dari 

nilai standardized total effects dimana hasil dari analisis data akan 

mengetahui seberapa besar pengaruh atau hubungan antar variabel. 

Kriteria pengujian dengan memperhatikan t-values antar variabel yang 

dibandingkan dengan nilai kritisnya (ttabel). Nilai kritis untuk ukuran 

sampel besar (n > 30) dengan taraf α = 0.05 yaitu sebesar 1.96. Hubungan 

variabel yang memiliki t-values > 1.96 dapat dikatakan signifikan.  

5. Uji Kesesuaian Model 

Sanusi terdapat beberapa alat uji model pada SEM yang terbagi 

menjadi tiga bagian, yaitu 71: 

a. Absolute Fit Indices 

b. Incremental Fit Indices 

                                                 
71 Ibid., p.177 
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c. Parsimony Fit Indices  

Absolute fit indices merupakan pengujian yang paling mendasar pada 

SEM dengan mengukur model fit secara keseluruhan baik model 

struktural maupun model pengukuran secara bersamaan. Lebih spesifik 

untuk ukuran perbandingan model yang diajukan dengan model lain 

disebut incremental fit indices. Melakukan adjustment terhadap 

pengukuran fit untuk dapat diperbandingkan antar model penelitian 

disebut Parsimony Fit Indices. Di bawah ini merupakan indeks uji 

kesesuaian model pada SEM : 

1. Non Normed Fit Index (NNFI) 

Indeks kesesuaian ini sebagai saran untuk mengevaluasi analisis 

faktor yang kemudian diperluas untuk SEM. Nilai NNFI berkisar 

antara 0 sampai 1.0, dengan nilai NNFI ≥ 0.90 menunjukkan good fit 

dan 0.80 ≤ NNFI ≤ 0.90 adalah marginal fit. 

2. Goodness of Fit Index (GFI) 

Indeks kesesuaian ini sebuah ukuran nun statistika yang 

mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai 1,0 (perfect fit). 

Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan fit yang lebih baik. 

GFI yang diharapkan adalah nilai diatas 0.95 

3. CMIN/DF 

CMIN/DF dihasilkan dari statistik chi-square (CMIN) dibagi 

dengan Degree of Freedom (DF) yang merupakan salah satu indikator 
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untuk mengukur tingkat fit sebuah model. CMIN/DF yang diharapkan 

adalah sebesar ≤2,00 yang menunjukkan adanya penerimaan dari 

model. 

 

 

4. Comparative Fit Index (CFI) 

Indeks ini tidak dipengaruhi oleh ukuran sampel karena itu 

sangat baik untuk mengukur tingkat penerimaan sebuah model (Hair, 

2009). Besaran indeks CFI berada pada rentang 0-1, dimana semakin 

mendekati 1 mengindikasikan tingkat penerimaan model yang paling 

tinggi. Nilai CFI yang diharapkan adalah sebesar ≥0,95. Dalam 

pengujian model, indeks TLI dan CFI sangat dianjurkan untuk 

digunakan karena indeks-indeks ini relatif tidak sensitif terhadap 

besarnya sampel dan kurang dipengaruhi pula oleh kerumitan model. 

5. Normed Fit Index (NFI) 

Indeks ini merupakan pengembangan dari NNFI. Nilai NFI 

berkisar antara 0 sampai 1.0, dengan nilai NFI ≥ 0.90 menunjukkan 

good fit dan 0.80 ≤ NNFI ≤ 0.90 adalah marginal fit. 

7. The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

Indeks ini dapat digunakan untuk memberi kompetensi statistik 

chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan 
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goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diperkirakan dalam 

populasi (Hair,2009). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama 

dengan 0,05 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model. 

8. RMR (Root Mean Square Error) 

Indeks ini mewakili nilai rerata residual yang diperoleh dengan 

mencocokan matrix varian-kovarian dari model yang dihipotesiskan 

dengan matrix varian-kovarian data sampel. Model yang mempunyai 

goodness of fit yang baik adalah yang memiliki nilai RMR < 0.05. 

Tabel III.3 

Goodness of Fit Indices 

Goodness of Fit Indices Cut-off Value 

NNFI ≥ 0,90 

GFI ≥ 0,05 

CMIN/DF ≤ 2,00 

CFI ≥ 0.95 

NFI ≥ 0,90 

RMSEA ≤ 0,08 

RMR ≤ 0.05 

P ≥ 0.05 

Sumber: Sanusi, 2011 

Adapun diagram konseptual penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 

III.1 
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Gambar III.1 

Diagram Konseptual Full Model 
Sumber: Data diolah peneliti 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Unit Analisis 

Obyek dalam penelitian ini adalah pelanggan mobile data service 

Telkomsel Simpati sebanyak 200 orang. Dalam pembahasan ini peneliti akan 

mendeskripsikan profil dari responden yang menggunakan mobile data 

service Telkomsel Simpati minimal enam bulan terakhir di Grapari Telkomsel 

Padjajaran, Bogor. Karakteristik responden yang akan dideskripsikan 

meliputi: jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan jumlah pendapatran perbulan. 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

Tabel IV.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

 

Usia 

Jumlah 18 - 25 

Tahun 

26 - 33 

Tahun 

34 - 41 

Tahun 

42 - 49 

Tahun 

f % f % f % f % f % 

Jenis 

Kelamin 

Laki-Laki 37 18,5 77 38,5 0 0 0 0 114 57 

Perempuan 24 12 53 26,5 4 2 5 2,5 86 43 

Total 61 30,5 130 65 4 2 5 2,5 200 100 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Hasil penelitian menunjukan bahwa pengguna mobile data 

Telkomsel Simpati untuk usia 18 – 25 tahun berjumlah 61 (30,5%) 

responden yang terdiri dari 37 (18,5%) responden laki-laki dan 24 

(12%) responden perempuan. Dalam penelitian ini jumlah responden 

terbanyak berada pada rentang usia 26 – 33 tahun yang berjumlah 
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130 (65%) responden yang diantaranya terdiri dari 77 (38,5%) 

responden laki-laki dan 53 (26,5%) perempuan. Pada rentang usia 34 

– 41 tahun sebanyak 4 (2%) responden yang seluruhnya terdiri dari 

responden perempuan. Responden usia 41 – 49 tahun sebanyak 5 

(2,5%) yang seluruhnya terdiri dari responden perempuan. 

Dari table di atas dapat dilihat bahwa reponden yang 

menggunakan mobile data Telkomsel Simpati minimal 1 tahun 

didominasi oleh laki-laki yaitu sebanyak 114 (57%) responden, 

kemudian sisanya perempuan yaitu responden sebanyak 86 (43%) 

responden. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan dan Jenis 

Kelamin 

Tabel IV.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan dan Jenis Kelamin 

 

Pekerjaan 

Total 

 

Mahasiswa/

Pelajar PNS Swasta Wiraswasta 

f % f % f % f % f % 

Jenis 

Kelamin 

Laki-Laki 44 22 7 3,5 47 23,5 16 8 114 57 

Perempuan 19 9,5 22 11 35 17,5 10 5 86 43 

Total 
63 31,5 29 

14,

5 
82 41 26 13 200 100 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Responden yang menggunakan mobile data Telkomsel Simpati 

sebanyak 200 responden yang terdiri dari 63 (31,5%) responden 

mahasiswa/pelajar yang merupakan 44 (22%) responden laki-laki 

dan 19 (8,5%) responden perempuan. PNS sebanyak 29 (14,5%) 
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responden yang terdiri dari 7 (3,4%) responden laki-laki dan 22 

responden perempuan. Karyawan swasta menjadi responden paling 

dominan sebanyak 82 (41%) responden yang terdiri dari 47 (23,5) 

responden laki-laki dan 35 (17,5%) responden perempuan. 

Wiraswatsa sebanyak 26 (13%) responden yang terdiri dari 16 (8%) 

responden laki-laki dan 10 (5%) responden perempuan. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

Tabel IV.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan dan Pendapatan per Bulan 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Berdasarkan jumlah penghasilan per bulan, responden terbagi 

menajadi lima golongan. Jumlah responden dengan penghasilan per 

bulan < Rp 500.000,00 sebanyak 26 (13%). Responden dengan 

penghasilan per bulan Rp 500.001,00 – Rp 2.000.000,00 sebanyak 

65 (45,5%). Responden dengan penghasilan per bulan Rp 

2000.001,00 - Rp 4.000.000,00 sebanyak 61 (76%). Responden 

 

Pekerjaan 

Total 

 

Mahasiswa/

Pelajar PNS Swasta Wiraswasta 

f % f % f % f % f % 

P
e

n
g

h
a

s
il

a
n

 p
e

r 
B

u
la

n
 < Rp 500.000 8 4 7 3,5 10 5 1 0,5 26 13 

Rp 500.001 - 

Rp 2.000.000 
24 12 9 4,5 26 13 6 3 

65 45.5 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 
20 10 6 3 25 12,5 10 5 

61 76 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 
9 4,5 6 3 17 8,5 5 2,5 

37 94.5 

Rp 6.000.001 > 2 1 1 0,5 4 2 4 2 11 5.5 

Total 
63 31,5 29 

14,

5 
82 41 26 13 200 

100 
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dengan penghasilan per bulan Rp 4.000.001,00 – Rp 6.000.000,00 

sebanyak 37 (94,5%). Responden penghasilan per bulan > Rp 

6.000.001,00 sebanyak 11 (5,5%).  

B. Hasil Analisis dan Pembahasan 

1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah analisis yang dilakukan untuk 

menggambarkan setiap jawaban variabel yang berdasarkan jawaban yang 

diberikan responden yang berasal dari kuisioner yang telah dibuat oleh 

peneliti. Hasil kuisioner responden dapat dilihat pada Lampiran 3. 

a. Variabel Kualitas Pelayanan 

Berikut ini adalah deskriptif dari jawaban responden untuk 

pernyataan tentang variabel kualitas pelayanan. Hasil analisis 

deskriptif dari jawaban responden pada variabel kualitas 

pelayanan menyatakan bahwa jawaban STS sebesar 3.52%, TS 

sebesaar 11%, BS sebesar 24.18%, S sebesar 39.73%, dan 

jawaban SS sebesar 21.57%. Dari hasil kuisioner, dapat 

disimpulkan bahwa responden memiliki kecendrungan setuju 

dengan variabel kualitas pelayanan mobile data simpati. 

Responden cenderung sepakat pada indikator “Penggunaan 

aplikasi MyTelkomsel memudahkan dalam proses pelayanan”. 



 

 

68 

 

 

 

b. Variabel Harga 

Hasil analisis deskriptif pada jawaban responden mengenai 

variabel harga yaitu, 2.06% jawaban pada STS, 11.56% jawaban 

pada TS, 28.69% jawaban pada BS, 41.75% jawaban pada S, dan 

15.94% jawaban pada SS. Dari hasil kuisioner, dapat disimpulkan 

bahwa responden memiliki kecendrungan setuju dengan variabel 

harga mobile data simpati. Responden cenderung sepakat pada 

indikator “Tersedianya banyak pilihan dalam pembayaran” 

c. Variabel Citra Merek 

Hasil persentase analisis deskriptif dari jawaban responden 

pada variabel citra merek adalah STS dengan hasil 4.25%, TS 

dengan hasil 14.39%, BS dengan hasil 23.89%, S dengan hasil 

39.93%m dan SS dengan hasil 27.54%. Dari hasil kuisioner, 

dapat disimpulkan bahwa responden memiliki kecendrungan 

setuju dengan variabel citra merek mobile data simpati. 

Responden cenderung sepakat pada indikator “Kredibilitas dari 

merek telkomsel simpati baik”. 

d. Variabel Loyalitas Pelanggan 

Hasil persentase analisis deskriptif dari jawaban responden 

pada variabel loyalitas pelanggan adalah STS dengan hasil 

4.05%, TS dengan hasil 13.75%, BS dengan hasil 20.75%, S 

dengan hasil 40.44% dan SS dengan hasil 20.56%. Dari hasil 
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kuisioner, dapat disimpulkan bahwa responden memiliki 

kecendrungan setuju dengan variabel loyalitas pelanggan mobile 

data simpati. Responden cenderung sepakat pada indikator 

“Tertanamnya secara positif layanan mobile data Telkomsel 

Simpati”. 

C. Uji Validitas dan Relibilitas 

Uji validitas adalah instrumen dalam kuesioner dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Kriteria yang digunakan dalam 

menentukan suatu intrumen valid atau tidak pada penelitian ini adalah dengan 

menggunakan factor analysis. Pengolahan factor anylysis menggunakan 

SPSS versi 23 dengan penghitungan dimension reduction-factor. Descriptive 

menggunakan initial solution, coefficient, anti image, KMO and Bartletts’s 

test of sphericity. 

Pengujian nilai KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) merupakan hal pertama yang 

harus diperhatikan, tujuannta adalah untuk mengetahui apakah jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian sudah layak untuk menguji ketepatan factor 

analysis. Berikut ini adalah hasil uji validitas dari masing-masing variabel. 

 

Table IV.4 

Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .935 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2681.770 

df 231 

Sig. .000 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 
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Hasil KMO variabel Kualitas Pelayanan berdasarkan tabel IV.4 

menunjukan KMO >0,5 yaitu sebesar 0,953. Barlett’s Test of Sphericity 

mempunyai signifikansi 0,00 telah memenuhi kriteria <0,05. Hal ini 

menyatakan bahwa data yang telah diambil dapat di faktorkan. 

Table IV.5 

Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .867 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 765.949 

df 28 

Sig. .000 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 

Hasil KMO variabel harga berdasarkan tabel IV.5 menunjukan KMO 

>0,5 yaitu sebesar 0,867. Barlett’s Test of Sphericity mempunyai 

signifikansi 0,00 telah memenuhi kriteria <0,05. Hal ini menyatakan bahwa 

data yang telah diambil dapat di faktorkan. 

Table IV.6 

Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .957 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1859.736 

df 91 

Sig. .000 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 

Hasil KMO variabel harga berdasarkan tabel IV.6 menunjukan KMO 

>0,5 yaitu sebesar 0,957. Barlett’s Test of Sphericity mempunyai 

signifikansi 0,00 telah memenuhi kriteria <0,05. Hal ini menyatakan bahwa 

data yang telah diambil dapat di faktorkan. 
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Table IV.7 

Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .924 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 744.240 

df 28 

Sig. .000 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 

Hasil KMO variabel harga berdasarkan tabel IV.7 menunjukan KMO 

>0,5 yaitu sebesar 0,924. Barlett’s Test of Sphericity mempunyai 

signifikansi 0,00 telah memenuhi kriteria <0,05. Hal ini menyatakan bahwa 

data yang telah diambil dapat di faktorkan. 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur tingkat kehandalan suatu 

kuisioner yang mengambarkan indikator dari variabel. Suatu kuisioner 

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 

adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Pengujian reliabilitas peneliti menggunakan aplikasi SPSS 23 dengan 

tarah signifikan 0.05 (5%). Peneliti menggunakan batasan 0,6. Menurut 

Sekaran dalam Dwi Priyatno72, reliabilitas kurang dari 0,6 adalah kurang 

baik, sedangkan 0,7 dapat diterima dan di atas 0,8 adalah baik. Berikut 

adalah hasil uji reliabilitas terhadap masing-masing variabel:  

 

                                                 
72 Dwi Priyatno, Teknik Mudah dan Cepat Melakukan Analisis Data Penelitian dengan SPSS 

(Yogyakarta: Gava Media, 2010), p. 97 
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1.       Variabel Kualitas Pelayanan 

Table IV.8 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Layanan 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Hasil uji reliablitas pada variabel kualitas pelayanan yang terdiri 

dari 22 pernyataan dan semuanya bersifat reliabel. Hal tersebut dapat 

dilihat dari hasil cronbach’s alpha pada setiap pernyataan memiliki 

hasil lebih besar dari 0.6. 

 

 

Nomor Pernyataan 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

SQ1 0.930 Reliabel 

SQ2 0.934 Reliabel 

SQ3 0.928 Reliabel 

SQ4 0.933 Reliabel 

SQ5 0.931 Reliabel 

SQ6 0.930 Reliabel 

SQ7 0.930 Reliabel 

SQ8 0.931 Reliabel 

SQ9 0.937 Reliabel 

SQ10 0.931 Reliabel 

SQ11 0.934 Reliabel 

SQ12 0.937 Reliabel 

SQ13 0.929 Reliabel 

SQ14 0.937 Reliabel 

SQ15 0.936 Reliabel 

SQ16 0.931 Reliabel 

SQ17 0.930 Reliabel 

SQ18 0.931 Reliabel 

SQ19 0.931 Reliabel 

SQ20 0.930 Reliabel 

SQ21 0.929 Reliabel 

SQ22 0.929 Reliabel 

SERVICE QUALITY 0.935 RELIABEL 
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2.      Variabel Harga 

Table IV.9 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Harga 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Hasil uji reliablitas pada variabel harga yang terdiri dari 8 

pernyataan dan semuanya bersifat reliabel. Hal tersebut dapat dilihat 

dari hasil cronbach’s alpha pada setiap pernyataan memiliki hasil lebih 

besar dari 0.6. 

3.     Variabel Citra Merek 

Table IV.10 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek 

Nomor Pernyataan 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

P1 0.877 Reliabel 

P2 0.866 Reliabel 

P3 0.855 Reliabel 

P4 0.853 Reliabel 

P5 0.859 Reliabel 

P6 0.868 Reliabel 

P7 0.867 Reliabel 

P8 0.879 Reliabel 

PRICE 0.881 RELIABEL 

Nomor Pernyataan 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

BI1 0.942 Reliabel 

BI2 0.939 Reliabel 

BI3 0.940 Reliabel 

BI4 0.939 Reliabel 

BI5 0.939 Reliabel 

BI6 0.945 Reliabel 

BI7 0.942 Reliabel 

BI8 0.941 Reliabel 

BI9 0.942 Reliabel 

BI10 0.940 Reliabel 

BI11 0.941 Reliabel 

BI12 0.939 Reliabel 

BI13 0.939 Reliabel 
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Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Hasil uji reliablitas pada variabel citra merek yang terdiri dari 13 

pernyataan dan semuanya bersifat reliabel. Hal tersebut dapat dilihat 

dari hasil cronbach’s alpha pada setiap pernyataan memiliki hasil lebih 

besar dari 0.6. 

4.     Variabel Loyalitas Pelanggan 

Table IV.11 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Hasil uji reliablitas pada variabel loyalitas pelanggan yang terdiri 

dari 8 pernyataan dan semuanya bersifat reliabel. Hal tersebut dapat 

dilihat dari hasil cronbach’s alpha pada setiap pernyataan memiliki 

hasil lebih besar dari 0.6. 

D. Comfirmatory Factor Analysis 

Confirmatory factor analysis (CFA) adalah analisi dengan tujuan 

mengidentifikasi adanya hubungan antarvariabel dengan melakukan uji 

korelasi atau untuk mengkonfirmasi apakah model pengukukuran yang 

BRAND IMAGE 0.945 RELIABEL 

Nomor Pernyataan 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

CL1 0.879 Reliabel 

CL2 0.884 Reliabel 

CL3 0.889 Reliabel 

CL4 0.876 Reliabel 

CL5 0.879 Reliabel 

CL6 0.867 Reliabel 

CL7 0.870 Reliabel 

CL8 0.869 Reliabel 

CUSTOMER 

LOYALTY 
0.891 RELIABEL 
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dibangun sesuai dengan hipotesis yang telah dibuat. Dalam penelitian ini, 

peneliti menggunakan second order confirmatory factor analysis. 

1. Second Order Construct 

Second order construct dibuat untuk menguji model per variabel 

yang didalamnya terdiri dari beberapa dimensi dan indicator agar 

didapatkan model yang fit dengan kriteria indeks.  

a. Variabel Kualitas Pelayanan 

SQ10.34

SQ30.23

SQ40.65

SQ50.57

SQ60.46

SQ70.44

SQ80.48

SQ100.69

SQ130.35
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SQ200.39

SQ210.41

SQ220.26

tan     1.00

rea     1.00

res     1.00

ass     1.00

emp     1.00

Chi-Square=107.94, df=89, P-value=0.08393, RMSEA=0.033

0.79

0.88

0.52

0.71

0.75

0.69
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0.75

0.86
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0.71

0.83
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Gambar IV.1 

Model Kualitas Pelayanan 
Sumber: Data diolah peneliti 

Tabel IV.12 

Second Order Kualitas Pelayanan 
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Index Cut-off Value Hasil Evaluasi 

Model 

NNFI ≥ 0,90 1,00 Fitted 

GFI ≥ 0,05 0,94 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,21 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1,00 Fitted 

NFI ≥ 0,90 0,98 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,033 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,028 Fitted 

P ≥ 0.05 0,083 Fitted 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Pada hasil uji instrumen di atas, kualitas pelayanan memiliki 5 

dimensi dan 22 indikator. Setelah dilakukan model pada second 

order construct pada variabel kualitas pelayanan, terdapat 

pengurangan indicator menjadi 16 indikator, pengurangan terdapat 

pada dimensi tangibles 1 indikartor, realibility 1 indikator, 

respondsiveness 2 indikator, dan assurance 2 indikator. Hasil uji 

pada tahap ini menunjukkan bahwa model variabel kualitas 

pelayanan menghasilkan tingkat penerimaan yang baik. Hal ini 

ditunjukkan dengan hasil dari uji kecocokan model (goodness of fit 

test) dengan seluruh kriteria yang dapat diterima pada rentang nilai 

yang diharapkan. Hasil dari pengujian variabel kualitas pelayanan 

adalah NNFI sebesar 1,00, GFI sebesar 0,94, CMIN/DF sebesar 1,21, 

CFI sebesaar 1,00, NFI sebesar 0,98, RMSEA sebesar 0,033, RMR 

sebesar 0,028 dan Full Information ML Chi-Square = 107,94 (P = 

0.083). 
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b. Variabel Harga 

P10.54

P20.44

P40.32

P50.34

P60.52

P70.51

P80.59

TH      1.00

PH      1.00

CP      1.00

Chi-Square=3.36, df=9, P-value=0.94818, RMSEA=0.000

0.47

0.63

0.80

0.78

0.68
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0.47

 

Gambar IV.2 

Model Harga 
Sumber: Data diolah peneliti 

Tabel IV.13 

Second Order Harga 

Index Cut-off Value Hasil Evaluasi 

Model 

NNFI ≥ 0,90 1,01 Fitted 

GFI ≥ 0,05 1,00 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 0,37 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1.00 Fitted 

NFI ≥ 0,90 1,00 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,00 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,011 Fitted 

P ≥ 0.05 0,948 Fitted 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Pada hasil uji instrumen di atas, harga memiliki 3 dimensi dan 8 

indikator. Hasil uji pada tahap ini menunjukkan bahwa model 
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variabel harga menghasilkan tingkat penerimaan yang baik. Hal ini 

ditunjukkan dengan hasil dari uji kecocokan model (goodness of fit 

test) dengan seluruh kriteria yang dapat diterima pada rentang nilai 

yang diharapkan. Hasil dari pengujian variabel kualitas pelayanan 

adalah NNFI sebesar 1,01, GFI sebesar 1,00, CMIN/DF sebesar 0,37, 

CFI sebesaar 1,00, NFI sebesar 1,00, RMSEA sebesar 0,00, RMR 

sebesar 0,011 dan Full Information ML Chi-Square = 3,36 (P = 

0.095). 

c. Variabel Citra Merek 
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Gambar IV.3 

Model Citra Merek 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 
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Tabel IV.14 

Second Order Citra Merek 

Index Cut-off Value Hasil Evaluasi 

Model 

NNFI ≥ 0,90 1,00 Fitted 

GFI ≥ 0,05 0,94 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,28 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1.00 Fitted 

NFI ≥ 0,90 0,99 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,38 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,033 Fitted 

P ≥ 0.05 0,058 Fitted 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Pada hasil uji instrumen di atas, harga memiliki 5 dimensi dan 

14 indikator. Hasil uji pada tahap ini menunjukkan bahwa model 

variabel citra merek menghasilkan tingkat penerimaan yang baik. 

Hal ini ditunjukkan dengan hasil dari uji kecocokan model (goodness 

of fit test) dengan seluruh kriteria yang dapat diterima pada rentang 

nilai yang diharapkan. Hasil dari pengujian variabel kualitas 

pelayanan adalah NNFI sebesar 1,00, GFI sebesar 0,94, CMIN/DF 

sebesar 1,28, CFI sebesaar 1,00, NFI sebesar 0,99, RMSEA 0,38, 

RMR sebesar 0,033 dan Full Information ML Chi-Square = 85,01 (P 

= 0.058). 
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d. Variabel Loyalitas Pelanggan 

CL10.42

CL20.52

CL30.93
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BL 1.00

AL 1.00

CL 1.00
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Gambar IV.4 

Model Loyalitas Pelanggan 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Tabel IV.15 

Second Order Loyalitas Pelanggan 

Index Cut-off Value Hasil Evaluasi 

Model 

NNFI ≥ 0,90 1,00 Fitted 

GFI ≥ 0,05 0,98 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 0,92 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1.00 Fitted 

NFI ≥ 0,90 0,99 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,00 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,026 Fitted 

P ≥ 0.05 0,054 Fitted 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Pada hasil uji instrumen di atas, harga memiliki 3 dimensi dan 8 

indikator. Hasil uji pada tahap ini menunjukkan bahwa model 

variabel loyalitas pelanggan menghasilkan tingkat penerimaan yang 
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baik. Hal ini ditunjukkan dengan hasil dari uji kecocokan model 

(goodness of fit test) dengan seluruh kriteria yang dapat diterima 

pada rentang nilai yang diharapkan. Hasil dari pengujian variabel 

kualitas pelayanan adalah NNFI sebesar 1,00, GFI sebesar 0,98, 

CMIN/DF sebesar 0,92, CFI sebesaar 1,00, NFI sebesar 0,99, 

RMSEA 0,00, RMR sebesar 0,026 dan Full Information ML Chi-

Square = 15,76 (P = 0,54). 
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2. Full Model SEM 
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Gambar IV.5 

Full Model SEM 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 
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Gambar IV.6 

Full Model T-Value SEM 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Full Model SEM digunakan untuk menganalisis hubungan ketiga 

variabel, sehingga dapat diketahui apakah variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil analisis full 

model dapat diketahui t-values dari hubungan tiap-tiap variabel. Gambar 
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IV.6 menunjukkan t-values variabel ke variabel maupun variabel ke 

indikator. Uji kesesuaian model dilakukan untuk mengetahui apakah 

model telah memenuhi kriteria indeks goodness of fit dengan hasil 

sebagai berikut: 

Tabel IV.16 

Full Model SEM 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Berdasarkan tabel IV.16 mengenai indeks goodness of fit untuk 

diagram full model SEM dapat ditarik kesimpulan bahwa model belum 

memenuhi kriteria indeks goodness of fit. Maka dari itu modifikasi model 

dibutuhkan agar dapat menemukan model yang fit sesuai dengan kriteria 

goodness of fit. 

 

 

 

 

Index Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

NNFI ≥ 0,90 0,97 Fitted 

GFI ≥ 0,05 0,71 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,67 Fitted 

CFI ≥ 0.95 0,97 Fitted 

NFI ≥ 0,90 0,93 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,058 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,076 Not Fitted 

P ≥ 0.05 0,00 Not Fitted 
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3. Fit Model SEM 
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Gambar IV.7 

Fit Model SEM 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Tabel IV.17 

Fit Model SEM 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Fit Model SEM adalah hasil dari modifikasi full model guna 

menyesuaikan dengan kriteria indeks goodness of fit agar didapatkan 

kesesuaian model yang baik 

Index Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

NNFI ≥ 0,90 1,00 Fitted 

GFI ≥ 0,05 0,87 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,60 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1,00 Fitted 

NFI ≥ 0,90 0,97 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,017 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0,047 Fitted 

P ≥ 0.05 0,174 Fitted 
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Pada tahap second order construct variabel kualitas pelayanan harus 

mengeliminasi 9 indikator untuk mendapatkan fit model SEM yang 

diantatanya 3 indikator pada dimensi tangibles, 1 indikator pada dimensi 

realibility, 3 indikator pada dimensi responsiveness, dan 2 indikator pada 

dimensi assurance. 

Pada tahap second order construct variabel harga harus 

mengeliminasi 3 indikator yang terdapat pada dimensi Tingkat Harga 

sebanyak 2 buah indikator, dan dimensi Cara Pembayaran sebanyak 1 

buah indikator. Untuk sisanya tidak terdapat perubahan dikarenakan 

indikator yang tersisa sudah signifikan. 

Pada variabel Citra Merek di tahap second order construct harus 

mengeliminasi 4 indikator dan 1 dimensi dimana 1 indikator pada 

dimensi friendly / Unfriendly, 2 indikator yang mana juga harus 

mengeliminasi dimensi usefull / not usefull, dan 1 indikator pada dimensi 

popular / unpopular sehingga pada variabel Citra Merek tersisa 4 

dimensi dan 10 indikator. 

Pada variabel Loyalitas Pelanggan di tahap second order construct 

harus mengeliminasi 3 indikator dan 1 dimensi untuk mendapatkan fit 

model SEM yaitu terdapat pada dimensi Behavioural Loyalty yang ketiga 

indikatornya harus dihilanggkan sehingga variabel Loyalitas Pelanggan 

tersisa 5 indikator dari 2 dimensi. 

Selanjutnya dilakukan hasil uji kecocokan model (goodness of fit test) 

dengan melihat nilai-nilai pada kriteria yang telah ditetapkan untuk 
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mengetahui apakah full model SEM sudah fit atau belum. Nilai NNFI 

1,00, nilai GFI 0,87, nilai CMIN/DF 1,60, nilai CFI 1,00, nilai NFI 0,97, 

nukau RMSEA 0,017 nilai RMR 0,47 dan P 0,175 menunjukkan angka 

yang baik sesuai dengan kriteria indeks, hal ini mengindikasikan bahwa 

model sudah fit dengan data yang ada. 

Tabel IV.18 

Indikator Fit Model SEM 

Variabel Kualitas Pelayanan 
Item Penyataan 

SQ1 Penampilan petugas baik dalam memberikan pelayanan. 

SQ3 Mudahnya akses pelanggan dalam permohonan pelayanan. 

SQ5 Penggunaan aplikasi MyTelkomsel memudahkan dalam proses 

pelayanan. 

SQ6 Kecermatan petugas dalam melayani pelanggan. 

SQ7 Provider memiliki standar pelayanan yang jelas. 

SQ8 Provider mampu memberikan layanan internet. 

SQ13 Semua keluhan pelanggan ditanggapi. 

SQ16 Provider memberikan jaminan legalitas dalam pelayanan. 

SQ17 Provider memberikan jaminan kepastian biaya dalam pelayanan. 

SQ18 Mendahulukan kepentingan pelanggan. 

SQ19 Petugas melayani dengan ramah. 

SQ20 Petugas melayani dengan sopan santun. 

SQ21 Petugas melayani dengan tidak diskriminatif. 

SQ22 Petugas melayani dan menghargai setiap pelanggan. 

Variabel Harga 
Item Penyataan 

P1 Harga paket internet yang diberikan provider terjangkau. 

P3 Harga yang ditawarkan bersaing. 

P4 Harga yang ditawarkan sesuai dengan manfaat. 

P5 Adanya potongan harga yang diberikan. 

P6 Mendapatkan diskon harga jika pembelian paket internet menggunakan 

aplikasi MyTelkomsel. 

P7 Mudah dalam pembayaran. 

Variabel Citra Merek 
Item Penyataan 

BI2 Harga layanan internet Telkomsel Simpati terjangkau. 

BI3 Kecepatan internet Telkomsel Simpati stabil. 

BI4 Tersedianya aplikasi bantuan MyTelkomsel. 

BI5 Meratanya sinyal 4G dari Telkomsel Simpati. 

BI8 Kredibilitas dari merek Telkomsel Simpati baik. 

Variabel Loyalitas Pelanggan 
Item Penyataan 
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CL4 Akan merekomendasikan kepada orang lain untuk memilih layanan 

internet Telkomsel Simpati. 

CL5 Ingin memberitakan hal-hal baik tentang Telkomsel Simpati kepada 

orang lain. 

CL6 Tertanamnya secara positif layanan mobile data Telkomsel Simpati di 

benak pelanggan. 

CL7 Pelanggan merasa bangga menggunakan layanan mobile data 

Telkomsel Simpati. 

CL8 Telkomsel Simpati menjadi pilihan utama pelanggan sebagai provider 

penyedia layanan mobile data 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

E. Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Uji pengaruh langsung dan tidak langsung dilakukan untuk mengetahui 

adakah pengaruh langsung maupun tidak langsung variabel bebas yang 

mempengaruhi variabel terikat. Berdasarkan hasil uji langsung dan tidak 

langsung (table IV.19) dapat dilihat pengaruh langsung variabel kualitas 

pelayanan terhadap citra merek sebesar 0.36, pengaruh langsung variabel 

harga terhadap citra merek sebesar 0.33, pengaruh variabel citra merek 

terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0.46, pengaruh variabel kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0.14, pengaruh variabel harga 

terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,46.  

Pengaruh tidak langsung hanya dimiliki oleh variabel kualitas pelayanan 

dan harga terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan melalui variabel 

mediasi pada model penelitian antara kualitas pelayanan dan harga adalah 

variabel citra merek, yaitu variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

sebesar 0,17 dan variabel harga terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,15. 

Berdasaarkan hasil dari uji pengaruh tidak langsung hasilnya bervariasi, yaitu 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan lebih besar dan harga 
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terhadap loyalitas pelanggan lebih kecil dibanding uji pengaruh langsung, 

dikarenakan pengaruh variabel citra merek terhadap variabel loyalitas 

pelanggan sehingga membuat angkanya tidak sama dengan hasil uji pengaruh 

langsung. 

Tabel IV.19 

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Variabel 

Bebas 
 

Variabel 

Terikat 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

Kualitas 

Pelayanan 

→ 
Citra Merek 0.36 - 

Harga 
→ 

Citra Merek 0.33 - 

Citra Merek 
→ Loyalitas 

Pelanggan 
0,46 - 

Kualitas 

Pelayanan 
→ 

Loyalitas 

Pelanggan 
0,14 0,17 

Harga 
→ Loyalitas 

Pelanggan 
0,26 0,15 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

F. Pengujian Hipotesis 

SQ19.05

SQ38.60

SQ69.39

SQ79.45

SQ89.45

SQ139.33

SQ169.26

SQ179.27

SQ189.37

SQ199.31

SQ209.14

SQ219.21

SQ228.79

P28.82

P46.87

P57.33

P67.78

P78.51

SQ

P

BI

CL

BI2 8.83

BI3 9.03

BI4 8.72

BI5 8.83

BI8 9.37

BI10 8.99

BI11 9.15

BI12 8.68

BI13 8.87

BI14 8.67

CL4 8.82

CL5 8.91

CL6 7.59

CL7 7.60

CL8 7.92

Chi-Square=503.76, df=475, P-value=0.17450, RMSEA=0.017

13.67

12.50

12.50

10.70

12.31

11.41

13.16

12.67

13.18

9.27

10.76

10.72

10.48

13.51

14.90

12.23

11.82

11.05

12.76

11.99

12.93

11.83

12.80

13.39

13.21

14.75

9.65

12.09

12.34

10.68

10.46

5.43

4.92

4.42
1.98

3.43

 
Gambar IV.8 

Fit Model T-value SEM 
Sumber : Data diolah oleh peneliti 



 

 

90 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel IV. 20 

Model Persamaan Struktural 

H
ip

o
te

si

s 

Variabel 

Bebas 
 

Variabel 

Terikat 

t-

values 

S
ta

n
d

a
r

d
iz

ed
 

T
o

ta
l 

E
ff

ec
ts

 

 

H
a

si
l 

U
ji

 

S
ig

n
if

ik

a
n

 

Intepretasi 

H1 
Kualitas 

Pelayanan 
→ Citra Merek 4,92 0.36 Signifikan Diterima 

H2 
Kualitas 

Pelayanan 

→ Loyalitas 

Pelanggan 
1,98 0.30 Signifikan Diterima 

H3 Harga 
→ 

Citra Merek 4.42 0.33 Signifikan Diterima 

H4 Harga 
→ Loyalitas 

Pelanggan 
3,43 0.41 Signifikan Diterima 

H5  Citra Merek 
→ Loyalitas 

Pelanggan 
5,43 0.46 Signifikan Diterima 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 

Apabila t-value pada hasil persamaan struktural lebih besar dari 1.96 

maka terdapat pengaruh yang signifikan antar variabel, jika nilai t-value lebih 

kecil dari 1.96 maka pengaruh antar variabel tidak signifikan.  

Tabel IV.21 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis t-values 
Standardized 

Total Effects 
Interpretasi 

H1: Kualitas layanan berpengaruh dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
4,92 0.36 Signifikan 

H2: Harga berpengaruh dan siginifikan 

terhadap loyalitas pelanggan 
1,98 0.30 Signifikan 

H3: Kualitas layanan berpengaruh dan 

signifikan terhadap citra merek 
4.42 0.33 Signifikan 

H4: Harga berpengaruh dan signifikan 

terhadap citra merek 
3,43 0.41 Signifikan 

H5: Citra merek berpengaruh dan siginifikan 

terhadap loyalitas pelanggan 
5,43 0.46 Signifikan 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai standardized total 

effects pada model persamaan struktural. Berdasarkan tabel IV.21 maka dapat 

dilihat hasil dari uji hipotesis sebagai berikut: 
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1.   Variabel kualitas pelayanan terhadap citra merek pada model ini 

memiliki nilai standardized total effects sebesar 0.36, sehingga hipotesis 

1 yang menyatakan kualitas pelayanan terhadap citra merek berpengaruh 

positif sebesar 36% dapat diterima. 

2.   Variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan pada model ini 

memiliki nilai standardized total effects sebesar 0.30, sehingga hipotesis 

2 yang menyatakan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

berpengaruh positif sebesar 30% dan dapat diterima. 

3.   Variabel harga terhadap citra merek pada model ini memiliki nilai 

standardized total effects sebesar 0.33, sehingga hipotesis 3 yang 

menyatakan harga terhadap citra merek berpengaruh positif sebesar 33% 

dan dapat diterima. 

4.   Variabel harga terhadap loyalitas pelanggan pada model ini memiliki 

nilai standardized total effects sebesar 0.41, sehingga hipotesis 4 yang 

menyatakan harga terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh positif 

sebesar 41% dan dapat diterima. 

5.   Variabel citra merek terhadap loyalitas pelanggan pada model ini 

memiliki nilai standardized total effects sebesar 0.46, sehingga hipotesis 

5 yang menyatakan citra merek terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh 

positif sebesar 46% dan dapat diterima. 
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BAB V 

KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap citra merek, pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas pelanggan, pengaruh harga terhadap citra merek, pengaruh harga 

terhadap loyalitas pelanggan, serta pengaruh citra merek terhadap loyalitas 

pelanggan. Maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hipotesis pertama menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan 

berpengaruh siginifikan terhadap Citra Merek pengguna paket data 

Telkomsel Simpati diterima. 

2. Hipotesis kedua menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh 

siginifikan terhadap Loyalitas pelanggan pengguna paket data 

Telkomsel Simpati diterima.  

3. Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Harga berpengaruh siginifikan 

terhadap Citra Merek pengguna paket data Telkomsel Simpati 

diterima. 

4. Hipotesis keempat menyatakan bahwa Harga berpengaruh 

siginifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pengguna paket data 

Telkomsel Simpati diterima. 
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5. Hipotesis kelima menyatakan Citra Merek berpengaruh siginifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan pengguna paket data Telkomsel 

Simpati diterima. 

B. Implikasi 

1. Implikasi Deskripsi 

Berdasarkan karakteristik responden yaitu sebagai berikut: 

a. Dari hasil olahan kuesioner pada 200 orang pengguna paket data 

Telkomsel Simpat di Grapari Telkomsel Padjajaran, diperoleh 

bahwa paling banyak responden yang telah menggunakan paket 

data Telkomsel Simpati di Grapari Telkomsel Padjajaran berjenis 

kelamin perempuan sebesar 43% dan berjenis kelamin laki laki 

sebesar 57%. 

b. Dari hasil olahan kuesioner pada 200 orang pengguna paket data 

Telkomsel Simpat di Grapari Telkomsel Padjajaran, diperoleh 

bahwa paling banyak responden yang telah menggunakan paket 

data Telkomsel Simpati di Grapari Telkomsel Padjajaran 

mahasiswa sebesar 31,5%, PNS sebesar 14,5%, pegawai swasta 

sebesar 41% dan wiraswasta sebesar 13%. 

c. Dari hasil olahan kuesioner pada 200 orang pengguna paket data 

Telkomsel Simpat di Grapari Telkomsel Padjajaran, diperoleh 

bahwa paling banyak responden yang telah menggunakan paket 

data Telkomsel Simpati di Grapari Telkomsel Padjajaran 
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berpenghasilan < Rp. 500.000 sebesaar 13%, Rp 500.001 – Rp 

2.000.000 sebesar 32,5%, Rp 2.000.001 – Rp 4.000.000 sebesar 

30,5%, Rp 4.000.001 – Rp 6.000.001 dan Rp 6.000.001 > 

sebesar 5,5%. 

2. Implikasi Teoritis 

Berdasarkan model penelitian teoritis dalam penelitian ini dan telah 

di uji kesesuaian model-nya melalui analisis Struktural Equation Model, 

maka hasil penelitian ini dapat memperkuat konsep teoritis Dari variabel-

variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terdapat implikasi 

sebagai berikut: 

a. Variabel Kualitas Pelayanan dinyatakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Citra Merek maka hipotesis 1 yang 

menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh dan 

signifikan terhadap Citra Merek diterima. Hasil pada penelitian 

ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Vanka (2012) yang mengemukakan bahwa Kualitas Pelayanan 

memiliki hubungan yang dan signifikan terhadap Citra Merek. 

b. Variabel Kualitas Pelayanan dinyatakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan maka hipotesis 2 yang 

menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh dan 

signifikan terhadap Kepercayaan diterima. Hasil pada penelitian 

ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Khizindar, Al-Azzam dan Khanfar (2015) yang menemukan 
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bahwa Kualitas Pelayanan memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

c. Variabel Harga dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Citra Merek maka hipotesis 3 yang menyatakan bahwa 

Harga berpengaruh dan signifikan terhadap Citra Merek diterima. 

Hasil pada penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Nakhleh (2012) yang menemukan bahwa Harga 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap Citra 

Merek. 

d. Variabel Harga dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan maka hipotesis 4 yang menyatakan 

bahwa Harga berpengaruh dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan diterima. Hasil pada penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Vasundhara (2015) 

yang menemukan bahwa Harga memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan terhadap loyalitas Pelanggan. 

e. Variabel Harga dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan maka hipotesis 5 yang menyatakan 

bahwa Harga berpengaruh dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan diterima. Hasil pada penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Khizindar, Al-Azzam 

dan Khanfar (2015) yang menemukan bahwa Harga memiliki 
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hubungan yang positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

3. Implikasi Manajerial 

Implikasi dari analisis tiap variabel sebagai berikut: 

a. Variabel Kualitas Pelayanan: 

Berdasarkan analisis deskriptif dari kuesioner yang disebar 

oleh peneliti berikut adalah penjabaran tiap indikator: 

1) Petugas Grapari Telkomsel belum menanggapi setiap 

pelanggan yang ingin mendapatkan pelayanan. Maka 

Grapari Telkomsel perlu melatih karyawan agar 

pelanggan dapat ditanggapi. 

2) Simpati Telkomsel belum memberikan pelayanan 

internet dengan tepat. Maka Simpati Telkomsel perlu 

memberikan pelayanan internet dengan tepat untuk lebih 

memuaskan para pelanggan. 

3) Simpati Telkomsel belum menaggapi semua keluhan 

pelanggan. Maka Simpati Telkomsel harus mencari 

solusi dengan cepat terhadap keluhan pelanggan agar 

dapat seluruh keluhan pelanggan dapat ditanggapi. 

4) Simpati Telkomsel belum memberikan jaminan tepat 

waktu dalam pelayanannya. Maka Simpati Telkomsel 

harus memberikan pelatihan kepada karyawannya supaya 

dapat memberikan jaminan pelayanan tepat waktu. 
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5) Simpati Telkomsel belum memberikan jaminan biaya 

dalam pelayanan. Maka Simpati Telkomsel harus 

memberikan refund dalam pelayanan kepada pelanggan 

Simpati Telkomsel yang tidak tepat waktu dan tidak 

ditanggapi. 

b. Variabel Harga: 

Berdasarkan analisis deskriptif dari kuesioner yang disebar 

oleh peneliti berikut adalah penjabaran tiap indikator:  

1) Harga yang ditawarkan Simpati Telkomsel belum dapat 

bersaing dengan provider lain. Maka Telkomsel Simpati 

harus memberikan harga yang bersaing dengan provider 

lain agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

memperbaiki citra merek Telkomsel Simpati sebagai 

provider dengan harga tinggi. 

2) Harga yang ditawarkan Simpati Telkomsel belum sesuai 

dengan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan. Maka 

Telkomsel Simpati harus lebih memberikan manfaat 

lebih seperti internet cepat untuk menyesuaikan manfaat 

dengan harga yang ditawarkan. 

3) Telkomsel Simpati belm memberikan potongan harga 

kepada pelanggan. Maka setidaknya Telkomsel Simpati 

memberikan promosi berupa potongan harga untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan Telkomsel Simpati. 
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c. Variabel Citra Merek: 

Berdasarkan analisis deskriptif dari kuesioner yang disebar 

oleh peneliti berikut adalah penjabaran tiap indikator:  

1) Harga layanan internet Telkomsel Simpati belum 

terjangkau. Maka Telkomsel Simpati harus menurunkan 

harga agar lebih mudah dijangkau bagi seluruh kalangan 

pelanggan dan dapat memperbaiki citra merek dari 

Telkomsel Simpati. 

2) Telkomsel Simpati belum memberikan kecepatan 

internet yang stabil. Maka Telkomsel Simpati harus 

memperbaiki jaringan internet agar kecepatan internet 

dari Telkomsel Simpati dapat stabil. 

3) Sinyal 4G dari Telkomsel Simpati belum merata. Maka 

Telkomsel Simpati harus memeratakan sinyalnya 

diseluruh daerah agar seluruh pelanggan Telkomsel 

Simpati dapat merasakan jaringan internet cepat berbasis 

4G. 

4) Aplikasi MyTelkomsel belum berguna untuk mendukung 

layanan intenet Telkomsel Simpati. Maka Telkomsel 

Simpati seharusnya menambahkan fitur lainnya yang 

bermanfaat pada aplikasi MyTelkomsel untuk 

mendukung layanan internet dari Telkomsel Simpati. 
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5) Pelanggan belum memngeri maksud dari reputasi 

Telkomsel Simpati. Maka Telkomsel Simpati seharusnya 

memberikan pelayanan dengan baik sesuai dengan citra 

dan mempromosikan tentang citra dari Telkomsel 

Simpati agar pelanggan lebih mengerti mengenai 

reputasi dari Telkomsel Simpati. 

d. Variabel Loyalitas Pelanggan: 

Berdasarkan analisis deskriptif dari kuesioner yang disebar 

oleh peneliti berikut adalah penjabaran tiap indikator: 

1) Pelanggan Telkomsel Simpati masih tertarik dan ingin 

beralih ke provider lain. Maka Telkomsel Simpati 

seharusnya lebih meningkatkan kualitas dan menurunkan 

harga agar pelanggan lebih loyal pada merek Telkomsel 

Simpati 

2) Pelanggan Telkomsel belum berminat untuk 

merekomendasikan kepada orang lain untujk memilih 

layanan internet Telkomsel Simpati. Seperti pada varibel 

lainnya maka Telkomsel harus lebih meningkatkan 

kualitas dan harga agar pelanggan berminat menawarkan 

produk Telkomsel Simpati kepada orang lain yang mana 

dapat dijadikan sebagai sarana promosi. 

3) Belum teratamnya secara positif layanan internet 

Telkomsel Simpati di benak pelanggan. Maka Simpati 
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Telkomsel harus memberikan layanan dan manfaat lebih 

mengenai layanan internet Telkomsel Simpati untuk 

meningkatkan loyalitas dari pelanggan. 

C. Saran 

1. Saran untuk Telkomsel Simpati 

a. Telkomsel Simpati harus mampu menyelesaikan masalah. Misalnya 

dengan dapat membuktikan dapat menyelesaikan masalah lebih 

cepat dari yang dijanjikan kepada pelanggan. Selain itu sebaiknya 

karyawan Indihome harus memberikan perhatian secara personal 

kepada setiap pelanggannya agar pelanggan merasa nyaman dengan 

Indihome dan berprasangka baik. 

b. Telkomsel Simpati dituntut untuk bersikap profesional. Misalnya 

dengan selalu tepat waktu dan menepati janjinya kepada pelanggan, 

dengan cara melatih dan mempersiapkan karyawan untuk 

meluangkan waktu untuk menanggapi keluhan pelanggan. 

c. Telkomsel Simpati harus lebih mementingkan keinginan 

pelanggannya. Misalnya menanggapi keluhannya dengan bijak dan 

memberikan kompensasi kepada pelanggan, karena Telkomsel 

Simpati menjual jasanya apabila pelanggan tidak puas maka akan 

merugikan Indihome sendiri. 

d. Telkomsel Simpati harus bisa memberikan harga yang lebih murah 

dibandingkan saat ini agar dapat bersaing harga dengan provider 

penyedia jasa layanan internet supaya pelanggan tidak tertarik untuk 
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berpindah ke provider lain dan dapat lebih meningkatkan loyalitas 

pelanggan Telkomsel Simpati. 

e. Telkomsel Simpati dituntut untuk lebih meningkatkan kualitas 

pelayanan seperti pemerataan jaringan, peningkatan kecepatan 

jaringan internet dan penganganan keluhan pelanggan untuk dapat 

meningkatkan citra merek dan loyalitas pelanggan Telkomsel 

Simpati karena peningkatan kualitas pelayanan sangatlah penting 

untuk Telkomsel Simpati sebagai provider layanan internet dengan 

harga yang cukup tinggi. 

f. Telkomsel Simpati harus bisa memberikan manfaat lebih pada 

layanan internetnya seperti penambahan fitur pada aplikasi 

MyTelkomsel dengan tujuan agar dapat mempermudah pelanggan 

untuk bertransaksi dan mengetahui berbagai informasi seputar 

pelanggan Telkomsel Simpati. 

2. Saran untuk penelitian selanjutnya 

a. Penelitian ini dapat dilakukan kembali dengan objek penelitian yang 

berbeda, misalnya tentang bisnis telekomunikasi provider. 

b. Penelitian ini dapat dilakukan kembali dengan menggunakan 

variabel yang berbeda seperti: penganganan keluhan pelanggan, 

minat membeli kembali, kepercayaan pelanggan dan kepuasan 

pelanggan agar dapat mengeksplorasi kemungkinan variabel lain 

yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
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c. Penelitian ini dapat dilakukan kembali dengan melakukan uji beda 

terhadap perusahaan pesaing yang beroperasi dengan cara yang sama 

yaitu bisnis yang menawarkan telekomunikasi berbasis ponsel dan 

layanan internet. 

d. Penelitian ini dapat dilakukan kembali dengan memfokuskan 

penelitian seperti hanya membahas tentang telekomunikasi berbasis 

ponsel saja atau tentang internet saja. 

e. Penelitian ini dapat dilanjutkan kembali dengan lingkup yang lebih 

luas yang akan memungkinkan mendapat tanggapan yang berbeda.  

 

 

 

 

 



 

 

103 

 

 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Academia. Perkembangan Smartphone dan Sejarah Berdiri Apple.inc by 

Gadgetfrontal.com. 2015. http://www.academia.edu/7277830/Perkemba 

ngan_Smartphone_dan_Sejarah_Berdiri_Apple.inc_by_Gadgetfrontal.co

m (Diakses pada tanggal 28 Maret 2016). 

Iddrisu, et al.  “Assessing the Impact of Service Quality on Customer Loyalty: A 

Case Study of the Cellular Industry of Ghana”, European Centre for 

Research Training and Development UK. 2015. Vol. 3, No. 6. pp. 15-

30. 

Jhon, Jhon. “An analysis on the customer loyalty in telecom sector: Special 

reference to Bharath Sanchar Nigam limited, India”, African Journal of 

Marketing Management. 2011. Vol. 3(1). pp. 1-5. 

Khizindar, et al. “An Empirical Study of Factors Affecting Customer Loyalty of 

Telecommunication Industry in The Kingdom of Saudi Arabia”, 

European Centre for Research Training and Development UK. 2015. 

Vol. 3, No. 5. pp. 98-115. 

Kotler & Armstrong. Principles of Marketing, 15th ed. United States: Pearson 

Education Inc. 2014. 

Kotler & Keller. Marketing Management 14e. United States: Pearson Prentice 

Hall. 2012. 

Lovelock & Wirtz. Service Marketing People, Technology, Strategy Seventh 

Edition. United States: Pearson Education Limited. 2011. 

Low, G.S dan Lamb, Ch.W. "The Measurement and Dimensionality of Brand 

Association". Journal of Product and Brand Management. 2000. Vol. 

9 No.6, pp.350-368. 

Malhotra, Naresh K. Marketing Reasearch an Applied Orientation. 6th ed. 

United States: Pearson Education Inc. 2010. 

Nakhleh. “The Relationship Between Customer Relationship Marketing Tactics, 

Relationship Quality and Customer’s Loyalty in Mobile Communication 

Industry”, SAVAP International. 2012. Vol. 3, No.2. pp. 538-547. 

Ogungbade. “Exploring The Relationship Between Relationship Marketing, 

Relationship Quality and Customer Loyalty in Nigerian 

Telecommunication Industry”. Global Journal of Emerging Trends in 

e-Business, Marketing and Consumer Psychology an Online 

International Research Journal. 2015. Vol: 1 Issue 2. pp.269-281 



 

 

104 

 

 

 

Oik Yusuf. Pengguna Internet Indonesia Nomor Enam Dunia. 2014. 

http://tekno.kom 

pas.com/read/2014/11/24/07430087/pengguna.internet.indonesia.nomor.e

nam.dunia. (Diakses pada 28 Maret 2016) 

Priyatno, Dwi. Teknik Mudah dan Cepat Melakukan Analisis Data Penelitian 

dengan SPSS. Yogyakarta: Gava Media, 2010. 

Rachmadi, Fadel. Manfaat Internet Dalam Kehidupan Sehari hari. 2014. 

http://fadelrachmadi-031.blogspot.co.id/2014/09/manfaat-internet-dalam-

kehidupan-sehari.html. (Diakses pada tanggal 28 Maret 2016). 

Sanusi. Metodologi Penelitian Bisnis. Jakarta: Salemba Empat. 2011. 

Sekaran. Research Methods for Business a Skill-Building Approach. Fourth 

Edition. John Wiley & Sons, Inc. 2003. 

Sitorus Jefri. “Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Persepsi Harga Terhadap 

Loyalitas Konsumen Penerbangan Domestik PT. Lion Air”. 2012, p.19-

20 

Sugihartono. “Analisis Pengaruh Citra, Kualitas Layanan Dan Kepuasan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Pt. Pupuk Kalimantan Timur, 

Sales Representative Kabupaten Grobogan)”. Universitas Diponegoro, 

2009, p. 17 

Sugiyono. Statisika Untuk Penelitian. Bandung: Alfabeta. 2013. 

Telkomsel. History & Milestones. http://www.telkomsel.com/history--milestones. 

(Diakses pada tanggal 1 April 2016) 

Termasmedia. Pengertian Internet. http://www.termasmedia.com/65-

pengertian/71-pengertian-internet.html (Diakses pada tanggal 28 Maret 

2016) 

Tribunbisnis. Telkomsel Raih 4 Penghargaan di Top Brand Award 2014. 2014. 

http://www.tribunnews.com/bisnis/2014/02/13/telkomsel-raih-4-penghar 

gaan-di-top-brand-award-2014 (Diakses pada 28 Maret 2016) 

Vanka. “Corporate Branding Effects On Consumer Purchase References in 

Serbian Telecom Market”, Agroinform Publishing House, Budhapest. 

2012. pp. 91-104. 



 

 

105 

 

 

 

LAMPIRAN 

1. KELUHAN PELANGGAN SIMPATI TELKOMSEL MELALUI 

TWITTER DAN FACEBOOK 
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2. KUESIONER PENELITIAN 

No: ........ 

 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Yang terhormat Saudara/i, 

Perkenalkan saya Andika Hadi Saputra, mahasiswa tingkat akhir Program 

Studi Manajemen, Universitas Negeri Jakarta. Saat ini Saya membutuhkan 

bantuan Anda sebagai responden dalam rangka penelitian skripsi dengan judul 

“Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Citra Merek Serta 

Dampaknya Pada Loyalitas Pelanggan Mobile Data Service Telkomsel 

Simpati di Bogor". 

Penelitian ini adalah syarat kelulusan S1, sekiranya dimohon kesediaan 

Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini dengan sebenar-benarnya, karena kuesioner 

ini akan dijadikan sebagai sumber data penelitian. Jawaban yang Saudara/i 

berikan akan dijamin kerahasiaannya. 

Atas bantuan yang diberikan, Saya ucapkan terima kasih.  

Hormat Saya, 

 

Andika Hadi Saputra 

andikahadis@gmail.com / 0812-1841-6684 
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PETUNJUK PENGISIAN 

Berilah tanda (v) pada jawaban yang Anda anggap paling sesuai. 

Kriteria jawaban: 

1 = STS (Sangat Tidak Setuju) 

2 = TS (Tidak Setuju) 

3 = BS (Biasa Saja) 

4 = S (Setuju) 

5 = SS (Sangat Setuju) 

Tidak ada benar maupun salah dalam setiap pernyataan kuesioner, untuk itu 

mohon diisi dengan pendapat pribadi Anda. 

 

DATA RESPONDEN 

1. Nama/Inisial (optional) : 

2. Jenis Kelamin   : (  ) Laki-laki  (  ) Perempuan 

3. Usia    : (  ) 18 – 25 Tahun (  ) 26 – 33 Tahun 

  (  ) 34 – 41 Tahun (  ) 41 – 49 Tahun 

  (  ) > 50 Tahun  

 

4. Pekerjaan saat ini  : (  ) Mahasiswa/Pelajar (  ) PNS 

  (  ) Swatsa   (  ) 

Wiraswasta 

  (  ) Lainnya ………………… 

 

5. Penghasilan per bulan  : (  ) < Rp 500.000,00  

  (  ) Rp 500.001,00 – Rp 2.000.000,00 

  (  ) Rp 2.000.001,00 – Rp 4.000.000,00 

  (  ) Rp 4.000.001,00 – Rp 6.000.000,00 

  (  ) > Rp 6.000.000 
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BAGIAN 1 KUALITAS LAYANAN 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

STS TS BS S SS 

1. Penampilan petugas baik dalam 

memberikan pelayanan. 

     

2. Petugas memberikan kenyamanan 

dalam proses pelayanan. 

     

3. Mudahnya akses pelanggan dalam 

permohonan pelayanan. 

     

4. Mudahnya dalam proses pelayanan.      

5. Penggunaan aplikasi MyTelkomsel 

memudahkan dalam proses 

pelayanan. 

     

6. Kecermatan petugas dalam melayani 

pelanggan. 

     

7. Provider memiliki standar pelayanan 

yang jelas. 

     

8. Provider mampu memberikan 

layanan internet 

     

9. Provider mampu memberikan 

layanan internet secara merata 

     

10. Petugas menanggapi setiap 

pelanggan yang ingin mendapatkan 

pelayanan. 

     

11. Provider memberikan pelayanan 

internet dengan cepat. 

     

12. Provider memberikan pelayanan 

internet dengan tepat. 

     

13. Semua keluhan pelanggan 

ditanggapi. 

     

14. Provider memberikan jaminan tepat 

waktu dalam pelayanan. 
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15. Provider memberikan jaminan biaya 

dalam pelayanan. 

     

16. Provider memberikan jaminan 

legalitas dalam pelayanan. 

     

17. Provider memberikan jaminan 

kepastian biaya dalam pelayanan. 

     

18. Mendahulukan kepentingan 

pelanggan. 

     

19. Petugas melayani dengan ramah.      

20. Petugas melayani dengan sopan 

santun. 

     

21. Petugas melayani dengan tidak 

diskriminatif. 

     

22. Petugas melayani dan menghargai 

setiap pelanggan. 

     

 

BAGIAN 2 HARGA 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

STS TS BS S SS 

1. Harga paket internet yang diberikan 

provider terjangkau. 

     

2. Harga yang diberikan sesuai dengan 

kualitas yang ditawarkan. 

     

3. Harga yang ditawarkan bersaing.      

4. Harga yang ditawarkan sesuai 

dengan manfaat. 

     

5. Adanya potongan harga yang 

diberikan. 

     

6. Mendapatkan diskon harga jika 

pembelian paket internet 

menggunakan aplikasi 

MyTelkomsel. 
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7. Mudah dalam pembayaran.      

8. Tersedia banyak pilihan dalam 

pembayaran. 

     

BAGIAN 3 CITRA MEREK 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

STS TS BS S SS 

1. Sinyal Telkomsel Simpat kuat dan 

stabil. 

     

2. Harga layanan internet Telkomsel 

Simpati terjangkau. 

     

3. Kecepatan internet Telkomsel 

Simpati stabil. 

     

4. Tersedianya aplikasi bantuan 

MyTelkomsel. 

     

5. Meratanya sinyal 4G dari Telkomsel 

Simpati. 

     

6. Aplikasi MyTelkomsel berguna 

untuk mendukung layanan internet 

Telkomsel Simpati. 

     

7. Layanan internet Telkomsel Simpati 

bermanfaat bagi pelanggan. 

     

8. Kredibilitas dari merek Telkomsel 

Simpati baik. 

     

9. Pelanggan mengerti maksud dari 

reputasi Telkomsel Simpati. 

     

10. Pengalaman dan reputasi Telkomsel 

Simpati teruji. 

     

11. Pelanggan selalu ingat pada internet 

dari Telkomsel Simpati. 

     

12. Pelanggan percaya pada internet 

Telkomsel Simpati. 

     

13. Tidak bergantung dengan produk 

ordinal. 
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14. Aplikasi MyTelkomsel tidak 

plagian/jiplak. 

     

 

BAGIAN 4 LOYALITAS PELANGGAN 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

STS TS BS S SS 

1. Memiliki keinginan untuk 

menggunakan kembali Telkomsel 

Simpati. 

     

2. Tidak tertarik dengan provider lain.      

3. Tidak ingin beralih ke provider lain.      

4. Akan merekomendasikan kepada 

orang lain untuk memilih layanan 

internet Telkomsel Simpati. 

     

5. Ingin memberitakan hal-hal baik 

tentang Telkomsel Simpati kepada 

orang lain. 

     

6. Tertanamnya secara positif layanan 

mobile data Telkomsel Simpati di 

benak pelanggan. 

     

7. Pelanggan merasa bangga 

menggunakan layanan mobile daya 

Telkomsel Simpati. 

     

8. Telkomsel Simpati menjadi pilihan 

utama pelanggan sebagai provider 

penyedia layanan mobile data 
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3. DATA RESPONDEN 

A. Variabel Kualitas Pelayanan 

No. Pernyataan 
STS TS BS S SS Total 

f % f % f % f % f % 
 

1 

Penampila

n petugas 

baik dalam 

memberika

n 

pelayanan. 

3 1.5 19 9.5 32 16 86 43 60 30 200 

2 

Petugas 

memberika

n 

kenyamana

n dalam 

proses 

pelayanan. 

8 4 23 11.5 45 22.5 75 37.5 49 24.5 200 

3 

Mudahnya 

akses 

pelanggan 

dalam 

permohona

n 

pelayanan. 

4 1 24 12 28 14 96 48 48 24 200 

4 

Mudahnya 

dalam 

proses 

pelayanan. 

2 1 11 5.5 63 31.5 61 30.5 63 31.5 200 

5 

Penggunaa

n aplikasi 

MyTelkom

sel 

memudahk

an dalam 

proses 

pelayanan. 

10 5 23 11.5 31 15.5 106 53 30 15 200 

6 

Kecermata

n petugas 

dalam 

melayani 

pelanggan. 

5 2.5 18 9 33 16.5 88 44 56 28 200 

7 

Provider 

memiliki 

standar 

pelayanan 

yang jelas. 

5 2.5 27 13.5 82 41 60 30 26 13 200 
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8 

Provider 

mampu 

memberika

n layanan 

internet 

5 2.5 18 9 36 18 101 50.5 40 20 200 

9 

Provider 

mampu 

memberika

n layanan 

internet 

secara 

merata 

14 7 28 14 74 37 50 25 34 17 200 

10 

Petugas 

menangga

pi setiap 

pelanggan 

yang ingin 

mendapatk

an 

pelayanan. 

6 3 33 16.5 46 23 65 32.5 50 25 200 

11 

Provider 

memberika

n 

pelayanan 

internet 

dengan 

cepat. 

11 5.5 22 11 50 25 69 34.5 48 24 200 

12 

Provider 

memberika

n 

pelayanan 

internet 

dengan 

tepat. 

11 5.5 44 22 77 38.5 48 24 20 10 200 

13 

Semua 

keluhan 

pelanggan 

ditanggapi. 

7 3.5 39 19.5 56 28 72 36 26 13 200 

14 

Provider 

memberika

n jaminan 

tepat 

waktu 

dalam 

pelayanan. 

2 1 44 22 53 26.5 60 30 41 20.5 200 

15 

Provider 

memberika

n jaminan 

biaya 

dalam 

pelayanan. 

10 5 33 16.5 64 32 65 32.5 28 14 200 
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16 

Provider 

memberika

n jaminan 

legalitas 

dalam 

pelayanan. 

9 4.5 10 5 43 21.5 103 51.5 35 17.5 200 

17 

Provider 

memberika

n jaminan 

kepastian 

biaya 

dalam 

pelayanan. 

9 4.5 9 4.5 49 24.5 92 46 41 20.5 200 

18 

Mendahulu

kan 

kepentinga

n 

pelanggan. 

5 2.5 8 4 62 31 84 42 41 20.5 200 

19 

Petugas 

melayani 

dengan 

ramah. 

5 2.5 9 4.5 66 33 82 41 38 19 200 

20 

Petugas 

melayani 

dengan 

sopan 

santun. 

8 4 17 8.5 13 6.5 99 49.5 63 31.5 200 

21 

Petugas 

melayani 

dengan 

tidak 

diskriminat

if. 

11 5.5 12 6 32 16 95 47.5 50 25 200 

22 

Petugas 

melayani 

dan 

mengharga

i setiap 

pelanggan. 

5 2.5 13 6.5 29 14.5 91 45.5 62 31 200 

TOTAL 
15

5 

3.5

% 
484 11.0% 1064 24.2% 1748 39.7% 949 21.6% 4400 

 

B. Variabel Harga 

No. Pernyataan 
STS TS BS S SS Total 

f % f % f % f % f % 
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1 

Harga 

paket 

internet 

yang 

diberikan 

provider 

terjangkau. 

1 0.5 13 6.5 43 21.5 94 47 49 
24

.5 
200 

2 

Harga 

yang 

diberikan 

sesuai 

dengan 

kualitas 

yang 

ditawarkan

. 

4 2 17 8.5 49 24.5 96 48 34 17 200 

3 

Harga 

yang 

ditawarkan 

bersaing. 

3 1.5 44 22 85 42.5 48 24 20 10 200 

4 

Harga 

yang 

ditawarkan 

sesuai 

dengan 

manfaat. 

4 2 34 17 68 34 68 34 26 13 200 

5 

Adanya 

potongan 

harga yang 

diberikan. 

0 0 30 15 56 28 73 36.5 41 
20

.5 
200 

6 

Mendapatk

an diskon 

harga jika 

pembelian 

paket 

internet 

mengguna

kan 

aplikasi 

MyTelkom

sel. 

10 5 15 7.5 65 32.5 82 41 28 14 200 

7 

Mudah 

dalam 

pembayara

n. 

5 2.5 14 7 47 23.5 98 49 36 18 200 
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8 

Tersedia 

banyak 

pilihan 

dalam 

pembayara

n. 

6 3 18 9 46 23 109 54.5 21 
10

.5 
200 

TOTAL 33 
2.1

% 
185 

11.6

% 
459 

28.7

% 
668 

41.8

% 
255 

15

.9

% 

1600 

 

C. Variabel Citra Merek 

No. Pernyataan 
STS TS BS S SS Total 

f % f % f % f % f % 
 

1 

Sinyal 

Telkomsel 

Simpat 

kuat dan 

stabil. 

1 
0.5

% 
13 

6.5

% 
42 

21.0

% 
82 

41.0

% 
62 

31.0

% 
200 

2 

Harga 

layanan 

internet 

Telkomsel 

Simpati 

terjangkau. 

8 
4.0

% 
36 

18.0

% 
46 

23.0

% 
82 

41.0

% 
28 

14.0

% 
200 

3 

Kecepatan 

internet 

Telkomsel 

Simpati 

stabil. 

5 
5.0

% 
36 

18.0

% 
70 

35.0

% 
73 

36.5

% 
16 

8.0

% 
200 

4 

Tersediany

a aplikasi 

bantuan 

MyTelkom

sel. 

13 
6.5

% 
32 

16.0

% 
53 

26.5

% 
82 

41.0

% 
20 

10.0

% 
200 

5 

Meratanya 

sinyal 4G 

dari 

Telkomsel 

Simpati. 

8 
4.0

% 
36 

18.0

% 
49 

24.5

% 
86 

43.0

% 
21 

10.5

% 
200 

6 

Aplikasi 

MyTelkom

sel berguna 

untuk 

mendukun

g layanan 

internet 

19 
9.5

% 
45 

22.5

% 
53 

26.5

% 
64 

32.0

% 
19 

9.5

% 
200 
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Telkomsel 

Simpati. 

7 

Layanan 

internet 

Telkomsel 

Simpati 

bermanfaat 

bagi 

pelanggan. 

17 
8.5

% 
35 

17.5

% 
46 

23.0

% 
62 

31.0

% 
40 

20.0

% 
200 

8 

Kredibilita

s dari 

merek 

Telkomsel 

Simpati 

baik. 

5 
2.5

% 
18 

9.0

% 
36 

18.0

% 
101 

50.5

% 
40 

20.0

% 
200 

9 

Pelanggan 

mengerti 

maksud 

dari 

reputasi 

Telkomsel 

Simpati. 

8 
4.0

% 
47 

23.5

% 
63 

31.5

% 
67 

33.5

% 
15 

7.5

% 
200 

10 

Pengalama

n dan 

reputasi 

Telkomsel 

Simpati 

teruji. 

6 
3.0

% 
12 

6.0

% 
60 

30.0

% 
82 

41.0

% 
40 

20.0

% 
200 

11 

Pelanggan 

selalu ingat 

pada 

internet 

dari 

Telkomsel 

Simpati. 

4 
2.0

% 
16 

8.0

% 
63 

31.5

% 
79 

39.5

% 
38 

19.0

% 
200 

12 

Pelanggan 

percaya 

pada 

internet 

Telkomsel 

Simpati. 

7 
3.5

% 
25 

12.5

% 
13 

6.5

% 
98 

49.0

% 
57 

28.5

% 
200 
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13 

Tidak 

bergantung 

dengan 

produk 

ordinal. 

11 
5.3

% 
22 

10.7

% 
30 

14.6

% 
87 

42.2

% 
56 

27.2

% 
206 

14 

Aplikasi 

MyTelkom

sel tidak 

plagian/jipl

ak. 

5 
2.5

% 
22 

11.0

% 
30 

15.0

% 
87 

43.5

% 
56 

28.0

% 
200 

TOTAL 117 
4.2

% 
395 

14.1

% 
654 

23.3

% 

113

2 

40.3

% 
508 

18.1

% 
2806 

 

D. Variabel Loyalitas Pelangan 

No. Pernyataan 
STS TS BS S SS Total 

f % f % f % f % f % 
 

1 

Memiliki 

keinginan 

untuk 

menggunak

an kembali 

Telkomsel 

Simpati. 

4 
2.0

% 
17 

8.5

% 
48 

24.0

% 
95 

47.5

% 
36 

18.0

% 
200 

2 

Tidak 

tertarik 

dengan 

provider 

lain. 

3 
1.5

% 
24 

12.0

% 
60 

30.0

% 
82 

41.0

% 
31 

15.5

% 
200 

3 

Tidak ingin 

beralih ke 

provider 

lain. 

18 
5.0

% 
52 

26.0

% 
47 

23.5

% 
53 

26.5

% 
30 

15.0

% 
200 

4 

Akan 

merekome

ndasikan 

kepada 

orang lain 

untuk 

memilih 

layanan 

internet 

Telkomsel 

Simpati. 

17 
8.5

% 
35 

17.5

% 
47 

23.5

% 
61 

30.5

% 
40 

20.0

% 
200 
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5 

Ingin 

memberita

kan hal-hal 

baik 

tentang 

Telkomsel 

Simpati 

kepada 

orang lain. 

6 
3.0

% 
28 

14.0

% 
55 

27.5

% 
80 

40.0

% 
31 

15.5

% 
200 

6 

Tertanamn

ya secara 

positif 

layanan 

mobile 

data 

Telkomsel 

Simpati di 

benak 

pelanggan. 

7 
3.5

% 
24 

12.0

% 
15 

7.5

% 
97 

48.5

% 
57 

28.5

% 
200 

7 

Pelanggan 

merasa 

bangga 

menggunak

an layanan 

mobile 

daya 

Telkomsel 

Simpati. 

11 
5.5

% 
20 

10.0

% 
28 

14.0

% 
93 

46.5

% 
48 

24.0

% 
200 

8 

Telkomsel 

Simpati 

menjadi 

pilihan 

utama 

pelanggan 

sebagai 

provider 

penyedia 

layanan 

mobile 

data 

6 
3.0

% 
20 

10.0

% 
32 

16.0

% 
86 

43.0

% 
56 

28.0

% 
200 

TOTAL 72 
4.5

% 
220 

13.8

% 
332 

20.8

% 
647 

40.4

% 
329 

20.6

% 
1600 
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4. HASIL FAKTOR ANALISIS 

A. Variabel Kualitas Pelayanan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .935 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2681.770 

df 231 

Sig. .000 

 

Pattern Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 

SQ8 .879    

SQ20 .873    

SQ17 .868    

SQ16 .843    

SQ6 .769    

SQ18 .732    

SQ21 .723    

SQ22 .715    

SQ19 .701    

SQ7 .673    

SQ1 .632    

SQ3 .620    

SQ13 .542    

SQ10 .435    

SQ15  .850   

SQ12  .826   

SQ14  .718   

SQ2  .469   

SQ9   .832  

SQ11   .608  

SQ4    -.872 

SQ5    -.568 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.935 22 

 

B. Variabel Harga 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .867 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 765.949 

df 28 

Sig. .000 

 

Component Matrixa 

 

Component 

1 

P4 .841 

P3 .828 

P5 .795 

P2 .734 

P6 .725 

P7 .721 

P1 .629 

P8 .613 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components 

extracted. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.881 8 
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C. Variabel Citra Merek 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .957 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1859.736 

df 91 

Sig. .000 

 

Component Matrixa 

 

Component 

1 

BI14 .831 

BI12 .822 

BI5 .818 

BI4 .806 

BI2 .806 

BI13 .804 

BI10 .791 

BI3 .781 

BI7 .739 

BI11 .739 

BI8 .737 

BI1 .717 

BI9 .712 

BI6 .608 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components 

extracted. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.945 14 
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D. Variabel Loyalitas Pelanggan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .924 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 744.240 

df 28 

Sig. .000 

 

Component Matrixa 

 

Component 

1 

CL6 .835 

CL8 .821 

CL7 .816 

CL4 .764 

CL5 .738 

CL1 .738 

CL2 .679 

CL3 .651 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components 

extracted. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.891 8 
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5. GOODNESS OF FIT 

A. Variabel Kualitas Pelayanan 

Goodness of Fit Statistics 

 

Degrees of Freedom = 89 

Minimum Fit Function Chi-Square = 111.34 (P = 0.055) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 107.94 (P = 

0.084) 

Chi-Square Difference with 15 Degrees of Freedom = 31.15 (P = 

0.0084) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 18.94 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 49.30) 

 

Minimum Fit Function Value = 0.56 

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.095 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.25) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.033 

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.053) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.92 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.01 

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.92 ; 1.17) 

ECVI for Saturated Model = 1.37 

ECVI for Independence Model = 37.26 

 

Chi-Square for Independence Model with 120 Degrees of Freedom = 

7382.33 

Independence AIC = 7414.33 

Model AIC = 201.94 

Saturated AIC = 272.00 

Independence CAIC = 7483.11 

Model CAIC = 403.96 

Saturated CAIC = 856.57 

 

Normed Fit Index (NFI) = 0.98 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.73 

Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

Relative Fit Index (RFI) = 0.98 

 

Critical N (CN) = 220.74 

 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.028 

Standardized RMR = 0.029 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.90 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.61 
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B. Variabel Harga 

Goodness of Fit Statistics 

 

Degrees of Freedom = 9 

Minimum Fit Function Chi-Square = 3.40 (P = 0.95) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 3.36 (P = 

0.95) 

Chi-Square Difference with 3 Degrees of Freedom = 2.58 (P = 

0.46) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 0.10) 

 

Minimum Fit Function Value = 0.017 

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.00051) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.0075) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.99 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.24 

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.24 ; 0.24) 

ECVI for Saturated Model = 0.28 

ECVI for Independence Model = 4.59 

 

Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom 

= 899.59 

Independence AIC = 913.59 

Model AIC = 41.36 

Saturated AIC = 56.00 

Independence CAIC = 943.67 

Model CAIC = 123.03 

Saturated CAIC = 176.35 

 

Normed Fit Index (NFI) = 1.00 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.01 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.43 

Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

Incremental Fit Index (IFI) = 1.01 

Relative Fit Index (RFI) = 0.99 

 

Critical N (CN) = 1267.67 

 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.011 

Standardized RMR = 0.012 

Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.32 
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C. Variabel Citra Merek 

Goodness of Fit Statistics 

 

Degrees of Freedom = 66 

Minimum Fit Function Chi-Square = 82.29 (P = 0.085)ok 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 85.01 (P = 

0.058) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 19.01 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 46.87) 

 

Minimum Fit Function Value = 0.41 

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.096 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.24) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.038 ok 

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.060) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.80 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.82 

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.72 ; 0.96) 

ECVI for Saturated Model = 1.06 

ECVI for Independence Model = 28.63 

 

Chi-Square for Independence Model with 91 Degrees of Freedom 

= 5669.05 

Independence AIC = 5697.05 

Model AIC = 163.01 

Saturated AIC = 210.00 

Independence CAIC = 5757.23 

Model CAIC = 330.64 

Saturated CAIC = 661.32 

 

Normed Fit Index (NFI) = 0.99 ok 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 ok 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.71 

Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 ok 

Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

Relative Fit Index (RFI) = 0.98 

 

Critical N (CN) = 232.26 

 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.033 ok 

Standardized RMR = 0.031 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94 ok 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.59 
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D. Variabel Loyalitas Pelanggan 

Goodness of Fit Statistics 

 

Degrees of Freedom = 17 

Minimum Fit Function Chi-Square = 15.95 (P = 0.53) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 15.76 (P = 0.54) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 12.06) 

 

Minimum Fit Function Value = 0.080 

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.061) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0 

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.060) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.89 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.28 

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.28 ; 0.34) 

ECVI for Saturated Model = 0.36 

ECVI for Independence Model = 7.54 

 

Chi-Square for Independence Model with 28 Degrees of Freedom = 

1483.70 

Independence AIC = 1499.70 

Model AIC = 53.76 

Saturated AIC = 72.00 

Independence CAIC = 1534.09 

Model CAIC = 135.42 

Saturated CAIC = 226.74 

 

Normed Fit Index (NFI) = 0.99 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.60 

Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

Relative Fit Index (RFI) = 0.98 

 

Critical N (CN) = 417.98 

 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.026 

Standardized RMR = 0.023 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.98 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.96 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.46 
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6. OUTPUT PENGARUH LANGSUNG TIDAK LANGSUNG 

Total and Indirect Effects 

 

         Total Effects of KSI on ETA  

 

                  SQ          P    

            --------   -------- 

       BI       0.36       0.33 

              (0.07)     (0.08) 

                4.90       4.40 

  

       CL       0.30       0.41 

              (0.08)     (0.08) 

                4.04       5.05 

  

 

         Indirect Effects of KSI on ETA   

 

                  SQ          P    

            --------   -------- 

       BI        - -        - - 

  

       CL       0.17       0.15 

              (0.04)     (0.04) 

                3.76       3.61 

  

 

         Total Effects of ETA on ETA  

 

                  BI         CL    

            --------   -------- 

       BI        - -        - - 

  

       CL       0.46        - - 

              (0.08) 

                5.46 
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7. STANDARDIZED TOTAL EFFECTS 

Standardized Total and Indirect Effects 

 

         Standardized Total Effects of KSI on ETA 

 

                  SQ          P    

            --------   -------- 

       BI       0.36       0.33 

       CL       0.30       0.41 

 

         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  

 

                  SQ          P    

            --------   -------- 

       BI        - -        - - 

       CL       0.17       0.15 

 

         Standardized Total Effects of ETA on ETA 

 

                  BI         CL    

            --------   -------- 

       BI        - -        - - 

       CL       0.46        - - 
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