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ABSTRAK

Grahita Piscestantia, 2010, PengaBrand Community IntegrationlTerhadap
Loyalitas Merek Kartu As (Studi Padaéelkomsel School Community Branch
Malang), Skripsi, Fakultas Ekonomi Jurusan Manajerimiversitas Brawijaya
Malang, Dosen Pembimbing Dr. Fatchur Rohman, SESi.M

Kata Kunci : Brand Community Integration, Loyalitas Merek, Telkomsel School
Community Branch Malang.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetablan menganalisis pengaruh
variabel-variabelbrand community integratiorierhadap loyalitas merek Kartu As pada
anggota Telkoms&chool Community brandlalang baik secara simultan maupun parsial.

Penelitian ini dilakukan terhadap anggofalkomsel School Community Branch
Malang. Jenis penelitian yang dilakukan adadaplanatory researclpenelitian penjelasan)
yang menggunakan wawancara yang dipandu dengaimhkaesebagai alat pengumpul data
yang disebarkan kepada responden dengan sampelyakbB0 orang responden. Teknik
sampling yang digunakan dalam penelitian ini adplatposive samplingSedangkan teknik
pengumpulan datanya menggunakan teknik wawancaeajdner, dan dokumentasi.

Alat uji yang digunakan untuk menguji instrumen @iémn berupa uji validitas, uiji
reliabilitas, dan uji asumsi klasik. Uji hipotesenggunakan uji F dan t. Untuk menganalisis
data digunakan uji regresi linear berganda darrkiya¢ dengan uji asumsi klasik yang berupa
uji normalitas, uji mulitikolinearitas, dan uji leebskedastisitas.

Hasil uji F terhadap keempat variabel penelitiaituyproduk, merek, perusahaan, dan
konsumen lain menunjukkan bahwa keempat varialbeébat secara simultan mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas merek Kartu As. Hgsll menunjukkan bahwa variabel merek
dan variabel konsumen lain secara parsial mempupgagaruh yang signifikan terhadap
loyalitas merek Kartu As. Dari hasil analisis dapietahui pula bahwa variabel merek
berpengaruh dominan terhadap loyalitas merek aaggkomsel School Community Branch
Malang.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dewasa ini, semakin banyak perusahaan operatorleselyang sedang
dikembangkan di Indonesia. Perusahaan operatotesdkrsebut diantaranya adalah
Telkomsel, Excelcomindo Pratama atau yang seribg &ebut dengan XL, Indosat,
Hutchinson dengan produknya Three dan Axis. Derggmakin ketatnya persaingan
antar provider operator telepon seluler di Indonesia, semakirarbpsla tingkatbrand
switching antar operator tersebut pada tingkat konsumedninhanenunjukkan bahwa
tingkat loyalitas konsumen operator seluler relaifdah.

Dengan adanya permasalahan tersebut, para peroyestator seluler menerapkan
berbagai macam strategi dalam perusahaannya urgakkan jumlah konsumen yang
memutuskan untuk berhenti menggunakan jasa layamenator seluler GSM, dan
mempertahankan konsumen lamanya tersebut. Untuk peréahankan konsumen
menurut Kotler (1997:48) terdapat dua cara. Caragypertama adalah dengan
meninggikanswitching barrierssehingga konsumen akan berpikir ulang untuk bergant
merek, karena melibatkan biaya penggantian yarggitiiCara kedua adalah dengan
memberikan kepuasan bagi konsumen, cara yang kegummpetitorakan lebih sulit

untuk menanggulangi switching barriers suatu produk.



Konsumen yang puas memiliki potensi sebagai agerd of mouth
yang efektif bagi komunitasnya, selain itu konsuntemsebut memiliki
potensi pula sebagai konsumen loyal yang secaaé tahgsung, konsumen
loyal inilah nantinya yang akan menjadi pemasadhbbagi suatu produk.

Biasanya apabila seorang konsumen yang merasa gamasloyal
dengan suatu produk yang telah digunakannya, nalkedkan menceritakan
kepada komunitasnya dan kemungkinan komunitashkiers&an terpengaruh
oleh si konsumen tersebut, dibandingkan dengan kasutersebut hanya
melihat iklan baik di media cetak ataupun di mealektronik, karena dapat
dipastikan bahwa setiap individu yang tergabungrdasuatu perkumpulan
tertentu biasanya mereka akan lebih mempercayayapg dikatakan oleh
sesama anggota perkumpulan tersebut.

Seiring dengan berjalannya waktu dan semakin tumahasa skeptis
dalam benak konsumen terhadap suatu iklan, malksegir pemasaran
komunitas ¢ommunity marketingdapat dikatakan sebagai jawaban yang
efektif, karena pemasar dapat memanfaatkand communitygebagai ujung
tombak community marketingya. Brand community dalam community
marketing sendiri terdiri dari dua jenis, yaitsponsored communityang
merupakan komunitas bentukan dari penuang merekprdanic community
yang merupakan komunitas bentukan dari pengagunekmiu sendiri
(Wikipedia, 2006) Komunitas sendiri merupakan saluran yang sangsiesfi
dan efektif untuk menjangkau konsumen karena kekugang dimiliki oleh

komunitas.



Kekuatan pertama yang dimiliki oleh komunitas aballoyalitas
konsumen, hal ini sesuai dengan pendapat RichasdsGfan James Smith
dalam Kertajaya (2003:190) yang menyatakan balowstomer who form a
communal bond around your brand, product, serveamdidate, cause, or
organization are usually extremely loyalKomunitas tidak hanya mampu
menciptakamelationship customedanloyal customertapi lebih jauh lagi ia
dapat membanguadvocator customer

Kekuatan yang kedua adalah murahnya akuisisi koesur@engan
adanya konsumen-konsumen vyang loyal dan puas rmkaskomendasikan
suatu produk atau merek kepada konsumen lainnyaxgdde adanya
rekomendasi tersebut, merupakan suatu alat proyaogi sangat murah, dan
dapat secara efektif dan efisien dalam mempeng&ounsumen.

Kekuatan ke tiga adalah, masukan dari konsumen gangat fokus
dan akurat untuk pengembangan produk. Sedangkak kekuatan yang ke
empat adalah, apa yang disebut dengeer-to-peercustomer servigeyaitu
suatu layanancustomer serviceyang secara otomatis dijalankan antar
konsumen itu sendiri.

Brand community merupakan komunitas yang terbentuk dari
keterikatan pada suatu produk, dapat menjadi wadaBumen yang sangat
berguna bagi pemasar. Menurut McAlexander, SchoutEam Keonig
(2002:39),brand communitymensituasikan konsumen dalam jaring-jaring
hubungan yang komplek. Dalabrand community konsumen terhubung
dengan variabel-veriabel yang disebut dengamd community integration

yaitu hubungan konsumen dengan merek, produk, peaas dan konsumen



lainnya dalam komunitas tersebut. Hubungan-hubungasebut dapat
berkembang secara sinergis, sehingga memperkuanikaterpersonal dan
meningkatkan apresiasi pada produk, merek dan s@msehinggga dapat
menghasilkan loyalitas konsumen terhadap suatwgrod

Dari variabel-variabelbrand community integratiorproduk apapun
dapat ditawarkan pada pasar untuk memuaskan kamgtau kebutuhan.
Merek merupakan nama, sebutan, tanda, simbol a&saird sebuah
kombinasi dari kesemuanya itu bertujuan mengid&atsf barang atau jasa
dari satu penjual atau sekelompok penjual untuk lbesi@mkan dari milik
pesaing. Perusahaan sebagai pihak manajemen dawkar yang melayani
konsumen, sedangkan konsumen lain mengacu padasesggota dalam
komunitas.

Loyalitas konsumen terhadap suatu merek menurutkida{@994:163)
merupakan respon perilaku yang dapat dilakukanndalantang waktu
tertentu oleh unit-unit pembuat keputusan, penghtamkepada suatu merek
atau lebih dari merek-merek lain merupakan sebualysi dari proses
psikologis.

PT. Telkomsel tbk. merupakan profider seluler nosatu terbesar di
Indonesia yang menerapkaommunity marketinglalam usaha pengelolaan
konsumen yang sudah ada dan pembentukan loyatitesuknen serta untuk
mendapatkan konsumen baru. Strategnmunity marketingT. Telkomsel
tbk. khususnya merek kartu As dituangkan dalam eemoixan brand
communitypada beberapa sekolah menengah atas dan sekotangaé

pertama, dimana komunitas ini termasuk kategjmonsored community



PT. Telkomsel tbk. memasuki komunitas penggunaikastdi sekolah-
sekolah, institusi serta organisasi formal maupuorimal dengan sasaran
utama sekolah menengah pertama (SMP) dan sekolagngeh atas (SMA).
PT. Telkomsel tbk memberikan kemudahan dan anekfitda bagi anggota
komunitas berupa sms gratis, telepon gratis, pakeainet, support event, dll.

Telkomsel School Communityni memang hanya dikhususkan bagi
pelanggan Kartu As saja, karena merek Kartu As padan salah satu merek
dari provider telepon seluler Telkomsel yang mem@isggmentasikan untuk
anak muda atau mereka yang berjiwa muda. Ada &phesekolah
menengah yang telah bergabung dalaetkomsel Scho@ommunity Branch
Malang sekolah-sekolah tersebut diantaranya adalah SktieiN3 Malang,
dimana SMP Negeri 3 Malang ini merupakan sekolahgypertama kali
bergabung dengainelkomsel School Communidy wilayah branch Malang
dan SMA Negeri 3 Malang yang merupakan sekolah ypalng aktif
mengikuti kegiatan-kegiatan darelkomsel School Community

Berdasarkan uraian di atas, maka sangat perlu nmeahpekan
konsumen lama dan menarik konsumen baru, khususwyak kartu As
produk dari PT. Telkomsel tbk, sehingga perlu dilkdn penelitian tentang
“Pengaruh Brand Community Integration Terhadap Loyalitas Merek
Kartu As (Studi Pada Anggota TelkomselSchool Community Branch

Malang) “.



1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, makasan masalahnya
adalah sebagai brikut:

1. Apakah variabel-variabebrand community integratior(produk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lainndd&amunitas (X4))
secara simultan berpengaruh terhadap loyalitasaaadglkomsel School
Community BranciMalang

2. Apakah variabel-variabebrand community integrationproduk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lainnd&amunitas (X4))
secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas aadgdkomsel School
Community BranciMalang

3. Manakah variabel-variabel brand community integrat(produk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lainnd&amunitas (X4))
yang dominan berpengaruh terhadap loyalitas angbeiteomsel School

Community BranciMalang

1.3. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian sehubungan dengan masalah ydaly dg#umuskan
di atas adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabbrand community
integration (produk (X1), merek (X2), perusahaan (X3), danskonen
lain dalam komunitas (X4)) secara simultan terhatiglitas anggota

Telkomsel Scho@ommunity Brancialang



2. Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabbrand community
integration (produk (X1), merek (X2), perusahaan (X3), danskonen
lain dalam komunitas (X4)) secara parsial terhattamlitas anggota
Telkomsel Scho@ommunity BranciMalang

3. Untuk mengetahui variabel-variadaland community integratiofproduk
(X1), merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumem d@lam komunitas
(X4)) yang dominan berpengaruh terhadap loyalitaggata Telkomsel

SchoolCommunity BranciMalang

1.4. Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitradalah:
Bagi Peneliti
1. Menambah wawasan peneliti untuk berfikir secariskdian sistematis
dalam menghadapi permasalahan yang ada.
2. Sebagai alat mengimplementasikan teori yang dipkrsélama kuliah
di Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang.
Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang
1. Sebagai bahan bacaan yang bermanfaat sehingga oepambah
ilmu pengetahuan.

2. Dapat digunakan sebagai referensi untuk peneligaih lanjut.



Bagi Perusahaan
1. Sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk mdugsvstrategi
pemasaran yang telah diimplementasikan selama ini.
2. Dengan adanya penelitian ini diharapkan akan mekayeinformasi
yang selanjutnya dapat digunakan untuk menyusunijakeb

pemasaran yang akan datang.



BAB Il

LANDASAN TEORI

2.1. Penelitian Terdahulu
1. James H. McAlexander, John W. Schouten, & HaFoldoenig (2002):
Building Brand Community
Tabel 2.1

Community Integration Item Scale

Dimensi Item

Produk 1. Saya mencintai kendaraan Jeep saya

2. Saya bangga pada kendaraan Jeef saya

3. Kendaraan Jeep adalah salah satu barang
favorit saya

4. Kendaraan Jeep saya menyenangkan untuk

dikendarai

Merek 1. Saya menganggap tradisi tentang Jeep
bernilaf

2. <proprietary>

3. <proprietary>

4. Saya akan merekomendasikan Jeep pada
teman-teman sajya

5. Apabila saya harus mengganti kendaraan
Jeep saya, saya akan membeli mobil Jeep

yang lainnya
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6. Jeep memiliki kualitas terbaik

7. Jeep merupakan kendaraan olah raga sejati

Perusahaan 1Divisi dalam Jeep memahami kebutuhan spya

2. Divisi dalam Jeep peduli terhadap opini saya

Pemilik Jeep lainnya 1Saya telah bertemu orang-orang luar bilasa
karena Jeep saya
2. Saya merasakan rasa kekeluargaan dengan
pemilik Jeep lainnya
3. Saya memiliki ketertarikan pada klub untuk

pemilik Jeep

®Dihapus dari skala final
Catatan: item yang diidentifikasi sebagapprietary merefleksikan nilai-nila

yang berhubungan dengan merek. Untuk melindungsipds antara organisasi

serupa, item-item tersebut tidak dilaporkan

Sumber: McAlexander et al., 2002

Hasil dari penelitian tersebut di atas membuktikaathwa Brand
Community Integrationmerupakan fungsi dari cara pandang konsumen
terhadap hubungan mereka dengan kendaraannyaisematiek, perusahaan,
dan pemilik lain, pada komunitas kendaraan Jeemuklg penelitian ini,
item-itemdi atas tidak sepenuhnya berfungsi seaaitapendenterhadap satu
sama lainItem-itemtersebut saling tergantung dan saling menguat&tin s

sama lain.
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2. James H. McAlexander, Stephen K. Kim, & ScotRDberts (2003)
Loyality: The Influence of Satisfaction and Branah@nunity Integration
Penelitian yang dilakukan di Shadow Mountain Cagdisamarkan) ini
mengeksplorasi kontribusi relative dari brand comityuintegration terhadap
persamaan loyalitas konsumen. Peneliti melihat balwand community
integration merupakan hubungan kumulatif konsunengedn produk, merek,
perusahaan, dan konsumen lain. Penelitian ini mengpakah brand
community integration berhubungan positif dengaralitas merek baik bagi
konsumen yang kurang berpengalaman maupun yang Ibelgengalaman
(dalam hal hubungan dengan produk, merek, perusatdaa konsumen lain).
Tabel 2.2

Variabel dan Item Penelitian

Variabel Item

|. Brand Community Integration

I.1. Merek 1. Saya merasa diterima di kasino
ini
2. Saya merasa nyaman di kasino
ini
3. Saya merasa suasana di kasino
ini menyenangkan
4. Kasino ini bersih
5. Saya suka memakai pakaian

yang berlogo kasino ini

l.2. Produk Evaluasi terhadap layanan yang
didapatkan saat berada di kasino dan
resor.?

a. Restoran

b. Slot permainan
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> @

- @ o o

Poker

Perjalanan motorcoach
Acara-acara dan konser
Klub loyalitas

Bingo

Blackjack

Paket hotel

Toko sandwich

Dansa akhir pecan

Bar

[.3. Perusahaan

. Orang-orang yang bekerja

1Karyawan di Kasino ini ramah

kasino ini menambah keasyiki

pengalaman saya

Saya diperlakukan dengan bai

di kasino ini

|.4. Keberadaan pemain lainnya

$aya menikmati keberada
pemain lainnya di kasino ini

Kasino ini terlalu ramai

Il. Kepuasan

1.Kasino ini melebihi ekspekta

saya
Secara umum, saya puas den

kasino ini

lll. Loyalitas

Beapa kali anda mengunjun

kasino ini?

Saya akan berkunjung kembali

ke kasino ini

®komponen produk dari brand community ini merupakkala formatif dan ct

alpha tidak dihitung.

)

gan

gi

Sumber: McAlexandegt al.,2003
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2.2. Pemasaran
2.2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu usaha untuk selalu membeiilka tambah
(value addedkepada konsumen sehingga terjadi hubungan yangoinés
antara produsen dengan konsumen. Hubungan yaadjrtexptara produsen
kepada konsumen ini adalah pada terpeliharanyaikz@en antara pihak
konsumen dengan produsen.

Pemasaran secara lebih spesifik sebenarnya adadsfa wntuk selalu
meningkatkan kepuasan konsumen terhadap pertukarantelah dilakukan
oleh pihak produsen. Upaya untuk selalu dapat my&aitkan kepuasan
konsumen ini berujung pada loyalitas pelangganndad&tiap melakukan
pertukaran, dimana diharapkan konsumen akan sela&nggunakan
pertukaran dengan produsen tertentu.

Kotler (2005:10), menyatakan bahwa “Pemasaran hdalases sosial
yang dengan proses tersebut individu dan kelompekdapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakanawsakan, dan secara
bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bewhgiagan pihak lain.
Untuk definisi manajerial, pemasaran sering digakdora sebagai seni
menjual produk.”

Pemasaran menurut Miller dan Layton (2000) dalaiptdipo (2006:2):
“Pemasaran merupakan sistem total aktivitas bigaisg dirancang untuk
merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan @adigtribusikan
produk, jasa, gagasan yang mampu memuaskan kemngiasar sasaran

dalam rangka mencapai tujuan organisasional.”
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Sedangkan menurut Sofjan Assauri dalam bukunya ]dar@n
Pemasaran (2002:5) menyatakan bahwa: “Pemasarasgaseliegiatan
manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memudsidaumuhan dan
keinginan melalui proses pertukaran.”

Peter Drucker, seorang pakar teori manajemen terkanyang dikutip
Kotler (2005:10), menyatakan bahwa: “Orang dapanhgaeggap bahwa
penjualan akan selalu dibutuhkan, akan tetapi,atujpemasaran adalah
membuat penjualan tidak terlalu penting lagi. Tojuzemasaran adalah
mengetahui dan memahami pelanggan dengan baikygsehiproduk atau
jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnyaponamenjual dirinya
sendiri. ldealnya, pemasaran harus menghasilkaangghn yang siap
membeli, yang dibutuhkan selanjutnya adalah meayeadi produk atau jasa
itu”.

Melihat uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa gsaran adalah
aktivitas bisnis yang melibatkan individu atau ahiaan dalam memahami
kebutuhan yang dibutuhkan konsumen dan menyediadwaang dan atau jasa
tersebut untuk mendapat keuntungan. Dapat diketpula bahwa proses
pemasaran terjadi atau dimulai jauh sejak sebellarangy atau jasa
diproduksi. Kegiatan pemasaran tidak bermula padd selesainya proses
produksi, juga tidak berakhir pada saat penjualdakukan. Perusahaan
harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumenmgoagharapkan
usahanya dapat berjalan terus, atau konsumen mgaippandangan yang

baik terhadap perusahaan.
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2.2.2. Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasan suatu
perusahaan haruslah dimulai dari usaha untuk mehgkm merumuskan
kebutuhan dan menyusun kebijakan produk, harg&jhdisi, serta promosi
secara tepat agar kebutuhan konsumen dapat dipesadaira optimal.
Menurut Kotler dalanManajemen Pemasara2009:19), konsep pemasaran
menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan aasinyang ditetapkan
adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebihifetBsiandingkan para
pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengkkasikan nilai
pelanggan kepada para sasaran yang dipilih.

Sedangkan Mowen dan Minor dala@onsumer Behavio(2002:6)
menyatakan bahwa konsep pemasaran mewujudkan mEmabahwa
industri merupakan sebuah proses yang memuaskauik@m, bukan proses
memproduksi barang. Sebuah industri dimulai darinskonen dan
kebutuhannya, bukan dari hak paten, bahan baku,raémjual ketrampilan,
maka konsep pemasaran memfokuskan kegiatan paa&upeisnis pada
usaha-usaha untuk memenuhi kebutuhan dan memug&ianggan agar
memperoleh laba dalam jangka panjang. Perusahdmmagkan memiliki
konsep pemasaran yang jelas agar dapat mengendlkeh pelanggan dari

tiap-tiap segmen pasar yang berbeda.



16

2.3 Community Marketing
2.3.1. Pengertian Community Marketing
Menurut Wikipedia 2008Community Marketingmerupakan suatu
strategi untuk melibatkamudiencedalam percakapan pelanggan dan prospek
yang aktif, namun tidak instruktif. Saat strategategi komunikasi
pemasaran seperti iklan, promosi, hubungan mayarakan penjualan
terfokus pada mendapatkan pelanggan ba@ommunity Marketing
difokuskan pada kebutuhan dari pelanggan yang kexeating customer
Hal ini membawa suatu bisnis mencapai empat hal:yai
1. Menghubungkan perusahaan dengan pelanggan/prospgkk u
memperkuat loyalitas.
2. Menghubungkan pelanggan dengan pelanggan untukngiexkan
adopsi produk kepuasan dan lain-lain.
3. Menghubungkan para prospek/calon pelanggan dernggams calon
pelanggan.
4. Menghubungkan pelanggan lama dengan calon pelanggan
Pemasaran Komunita@Community Marketing dibagi menjadi dua
jenis yaitu:
1. SponsoredmerupakarCommunity Marketinggang dibuat dan diasuh
oleh perusahaan tersebut.
2. Organic merupakanCommunity Marketingyang diciptakan oleh

pengguna tanpa adanya interfensi perusahaan.
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2.3.2. Manfaat Community Marketing
Terdapat beberapa manfaat yang dapat diperolelseteiang pemasar
apabila menerapka@ommunity Marketingantara lain:
1. Komunikasi dua arah dengan pelanggan
Menghasilkan peningkatan umpan balik, identifikdgbutuhan
pelanggan, dan pengembangan produk yang berfokiaskmasumen.
2. Berkurangnya hambatan komunikasi
Dapat menyampaikan pesan lebih mudah kepada pelariggtang
produk baru, strategi-stratggiblic relation penyebaran berita, dll.
3. Mengidendifikasi, merekrut, dan mempengaruhi pamalpela
Dapat membiarkan pelanggan loyal yang antusias mekamn
keuntungan bagi marketing perusahaan melalard of mouthyang
mengurangi beban dari mekanisme support internal.
4. Mendapatkan status penasehat yang dapat dipercaya
Mengurangi skeptisme terhadap pesan-pesan pemagsamasahaan
sebagai hasil dari keterbukaan, transparansi, damitken terhadap
kefokusan pada pelanggan melalui keterlib&ammunity Marketing

(Wikipedia, diakses 25 Agustus 2010)
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2.4. Brand Community
2.4.1 Pengertian Brand Community

Istilah Brand Communitypertama kali dikemukakan oleh Muniz &
O’Guinn (2001:426) dalanmAssociation for Consumer Research Annual
Conference in MinneapolidMereka menjelaskan kons&vand Community
sebagai “suatu bentuk komunitas yang terspesiglidasmunitas yang
memiliki ikatan yang tidak berbasis pada ikatarasggeografis, namun lebih
didasarkan pada seperangkat struktur hubunganl shsamtara penggemar
merek tertentu”.

Menurur Muniz (2001:413), Brand Community memiliki tiga
komponen inti, sama seperti komunitas yang padamumga. Komponen
yang pertama adalabonsciousness of kindyang merupakan hubungan
intrinsik yang berdasarkan anggota terhadap angdat® dan rasa
keberbedaan kolektif dari mereka yang tidak termatiudalam komunitas.
Komponen yang kedua adalah adanya ritual dan tnagisgekalkan sejarah,
budaya dan kesadaran yang dirasakan bersama dalaim komunitas.
Sedangkan komponen yang terakhir adalah adanyauaggjawab moral
yang merupakan rasa adanya kewajiban terhadap k@asuwersebut, dan
terhadap masing-masing anggota. Tanggung jawab |moiah yang
nantinya bila ada ancaman terhadap komunitas, nasigan adanya aksi
kolektif.

Berdasarkan Wikipedia (2006)Brand Community adalah suatu
komunitas yang terbentuk dari keterikatan padauspeiduk. Perkembangan

terkini dalam pemasaran dan dalam penelitian perildkonsumen,



19

menunjukkan hasil yang menekankan hubungan antamekm identitas
individual, dan kebudayaan. Di antara konsep-konsgang akan
dikembangkan untuk menjelaskan perilaku konsumeonsép Brand
Communityberfokus pada hubungan antar pelanggan.

Schoute & McAlexander (2002) mendefinisik&drand Community
sebagai kelompok sosial yang berbeda yang dipildtasm pribadi
berdasarkan pada persamaan komitmen terhadappketiisk tertentu, merek
dan aktivitas konsumsi.

2.4.2. Komponen-komponen Brand Community

Muniz & O’Guinn (1995) yang menjelaskan tentangatigomponen
dariBrand Community
1. Consciousness of kind

Consciousness of kindnengacu pada hubungan intrinsik dan
perasaan kolektif diantara para anggota dan seisaligrerasakan
perbedaan dengan mereka yang tidak termasuk anggoiaitas.

2. Shared rituals and tradition

Ritual and tradition ini disebar melalui anggota dan mereka

mendefinisikan karakter dan budaya komunitas.
3. Sense of moral responsibility

Komponen ini mengacu pada sejumlah kesadaran a@ggung

jawab moral sebagai suatu perasaan akan kewajrhadap komunitas

secara keseluruhan dan kepada setiap anggota kasiuni
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2.4.3. Brand Community Integration
Brand Community Integratiomerupakan suatu konsep yang berdasar
pada pengalaman hidup total konsumen dengan suatekndalam arti
seluas-luasnya (McAlexander et al., 2002:44). Kpnge menggambarkan
hubungan antara konsumen dengan produk, konsumegamlemerek,

konsumen dengan perusahaan, dan konsumen dengamiemlainnya.

2.5. Grup Referensi
2.5.1. Pengertian Grup Referensi

Grup merupakan sekumpulan individu-individu yaniingaberinteraksi
antara yang satu dengan yang lainnya selama pewa#téu tertentu dan
membagi kebutuhan atau tujuan bersama. Grup refeaglalah istilah luas
yang meliputi sejumlah jenis kelompok yang lebilesfpik. Faktor umum di
antara semua jenis kelompok acuan adalah bahwakaneigunakan oleh
para anggota sebagai titik acuan untuk mengevakeisénaran tindakan
mereka, kepercayaan dan sikap. (Mowen, 2002:171)

Grup referensi melibatkan satu atau lebih orangyyhjadikan sebagai
dasar pembanding atau titik referensi dalam memiganggapan afeksi dan
ognisi serta menyatakan perilaku seseorang. Grigperesi seseorang dapat
berasal dari kelas social, sub-budaya atau bahkdayla yang sama atau

berbeda. (Setiadi, 2008:266)
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2.5.2. Pengaruh Grup Referensi

Grup referensi memberikan tiga jenis pengaruh paxsumen, yaitu
pengaruh informasional, utilitarian, dan ekspresiin Pengaruh
informasional grup referensi mengirimkan informasing berguna pada
konsumen tentang diri mereka sendiri, orang laatau aspek lingkungan
fisik seperti produk, jasa dan toko. Pengaruhtatian grup referensi pada
perilaku konsumen muncul ketika grup referensi nh&mkontrol atas
imbalan atau hukuman yang penting. Konsumen biasargnyesuaikan diri
dengan keinginan grup referensi jika mereka perdmlava grup tersebut
dapat mengontrol imbalan dan hukuman, perilakunyatan atau dapat
diketahui oleh grup dan mereka dimotivasi untuk degatkan imbalan atau
menghindari hukuman. Sedangkan pengaruh ekspitesignup referensi
dapat mempengaruhi konsep pribadi seseorang. ¢5&x08:267)

Pengaruh grup referensi pada keputusan produk daeknberagam
paling tidak dalam dua dimensi. Yang pertama b&hkalengan sejauh mana
suatu produk atau merek adalah sesuatu yang dkariuétau benda yang
mewah. Yang kedua adalah sejauh mana objek yarapgeatipertanyakan
menarik atau dikenal oleh orang lain.

Menurut Mowen (2002:173), terdapat tiga tipe peagarup referensi,
yaitu pengaruh Normatif, pengaruh ekspresif, damgpeih informasi.
Pengaruh normatif terjadi apabila norma-norma beak untuk
mempengaruhi perilaku individual. Pengaruh inforndisarankan apabila
kelompok memberi informasi yang sangat dapat dgexc dan

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pengakspresif
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mempengaruhi konsumen apabila mereka merasa bainsta EBelompok
acuan mempunyai nilai dan sikap tertentu yang lerhgan dengan proses
konsumsi.

Pengaruh grup paling kuat saat penggunaan produknaerek terlihat
oleh grup tersebut. Misalnya, pada produk sepatab#e dimana kategori
produknya adalah sepatu, tipe produk adalah aerat@o merek nike
semuanya tampak atau terlihat. Pengaruh grup resieneenguat saat derajat
kepentingan suatu barang menurun. Misalnya, pehggup referensi sangat
kuat pada produk-prosuk yang tidak pokok seperpakdayar, ataupun
system stereo, namun pengaruhnya lemah pada bamamy dianggap
kebutuhan vyaitu seperti kulkas. Secara umum, semakeseorang
berkomitmen terhadap suatu grup, semakin ia akamwikigi norma-norma

dalam grup tersebut.

2.6. Loyalitas Merek
2.6.1. Pengertian Loyalitas Merek
Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkgtdanggan kepada
sebuah merek. Ukuran ini memberikan gambaran tgntamgkin tidaknya
seorang pelanggan beralih ke merek lain, terutakaappda merek tersebut
didapati adanya perubahan, baik yang menyangkwgahataupun atribut
lainnya.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), loyalitas mensrupakan hasil
yang paling diharapkan dari sebuah penelitian maaigeerilaku konsumen.

Ada banyak definisi loyalitas merek ditinjau daerbagai macam sudut
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pandang. Definisi yang umum dipakai adalah pergelalsahwa loyalitas
merek merupakan suatu preferensi konsumen secamsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama padakoyadg spesifik atau
kategori pelayanan tertentu. Pelanggan yang logalapumumnya akan
melanjutkan pembelian merek tersebut meski dihamlapgada banyak
alternatif merek pesaing yang menawarkan karakteqsoduk yang lebih
unggul, sebaliknya pelanggan yang tidak loyal psutu merek, pada saat
mereka melakukan pembelian akan merek tersebufn patumnya tidak
didasarkan karena keterikatan mereka pada mereakigai lebih didasarkan
pada karakteristik produk, harga dan kenyamanarakaimya serta sebagai
atribut yang ditawarkan oleh merek lain (Duriar2001).
2.6.2. Karakteristik Konsumen Loyal Terhadap Merek
Karakteristik dari konsumen yang loyal menurut Atsalam Setiadi
(2008:201) adalah sebagai berikut:
1. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung Ipbicaya diri
terhadap pilihannya.
2. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merasakagk#t resiko
yang lebih tinggi dalam pembeliannya.
3. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mimndayal
terhadap perusahaan/ produsen dimana konsumemeéisaeli merek
produk yang diinginkannya.

4. Kelompok minoritas cenderung untuk lebih loyal sethp merek.



2.7. Kerangka Pikir Penelitian

Gambar 2.1: Kerangka Pikir Penelitian
Pengaruh Brand Community I ntegration

Terhadap Loyalitas Merek Kartu As
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2.8. Model Hipotesis

Gambar 2.2

Model Hipotesis
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2.9. Hipotesis
Berdasarkan model hipotesis di atas, dapat diruamuskipotesis
penelitian sebagai berikut:

H, : Diduga variabel-variabaéBrand Community Integratioproduk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lain¥4))( secara
simultan berpengaruh terhadap loyalitas anggbétkomsel School
Community Branch Malangerhadap merek Kartu As.

H, : Diduga variabel-variabeBrand Community Integratiofproduk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lain¥4))( secara
parsial berpengaruh terhadap loyalitas anggé&komsel School
Community Branch Malangerhadap merek Kartu As.

H, : Diduga variabel produk (X1) berpengaruh dominamadap loyalitas
anggotaTlelkomsel SchodCommunity Branch Malanterhadap merek

Kartu As.

Menurut Hawkins, Neal, dan Quester (1994:165), liag@ merek
merupakan fenomena yang bersifat product-spediin,tidak ada konsumen
yang loyalitasnya merata, yang berarti seorang lkkoes yang loyal pada
suatu merek dalam suatu kategori produk, belunuter@nunjukkan loyalitas
serupa pada merek-merek dalam kategori produk @arbBerdasarkan
pernyataan tersebut maka dipilih variabel produk)(¥ebagai variabel yang
berpengaruh dominan terhadap anggaikomsel School Community Branch

Malang pada merek Kartu As.
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METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah dan tujuan pengjéras penelitian
yang digunakan adalah jenis penelitian eksplang®glanatory research).
Penelitian eksplanatori adalah penelitian yangndikan untuk menguiji
hipotesis tentang adanya hubungan variable-var{gbbbb akibat). Dalam
penelitian eksplanatori persoalan dirumuskan defgjas dalam bentuk
hipotesis tersebut (Masri Singarimbun, 1995:5).

Dari definisi tersebut, alasan pemilihan modeUdimaksudkan untuk
membuat penjelasan mengenai hubungan sebab akitigyperoleh antar
variable yang diperoleh dengan fakta-fakta, sifi@t-serta mengetahui
seberapa kontribusi variable-variabel bebas teghadaable terikat serta
besar arah hubungan itu terjadi. Jadi penelitiangdilakukan disini adalah
penelitian penjelasan untuk menguji pengaruh bcamimunity integration
terhadap loyalitas merek kartu As.

Adapun metode penelitian ini menggunakan metodeegyraitu suatu
metode pengumpulan data yang menggunakan instrikuesioner atau
wawancara untuk mendapatkan tanggapan dari respyadg menjadi

sampel (Sugiyono, 2005:7)

27
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3.2.Lokasi Penelitian

Penelitian dilakukan di SMP Negeri 3 Malang yangidrapat di jalan
Dr. Cipto no. 20 Malang dan SMA Negeri 3 Malang yderalamatkan di Jl.
Sultan Agung Utara No. 7 Malang. Adapun alasan riertempat tersebut
sebagai lokasi penelitian dikarenakan SMP NegeMdang merupakan
sekolah yang pertama kalinya menjadi anggota da&akomsel School
Community, sedangkan untuk SMA Negeri 3 Malang mpakan salah satu
sekolah yang paling aktif mengikuti kegiatan ataogpam-program dari

Telkomsel School Community

3.3. Ruang Lingkup Penelitian
Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah bidang napmen
pemasaran dengan memfokuskan p&tand Communitydan perilaku
konsumen. Perilaku konsumen yang dimaksud disialafdloyalitas merek

Kartu As anggotd elkomsel Scho@ommunity Branch Malang

3.4. Pupolasi dan Sampel
3.4.1. Populasi
Populasi menurut Kuncoro (2003:103), populasi dd&kemen yang
lengkap, yang biasanya berupa orang objek, transsks kejadian di mana
kita tertarik untuk mempelajarinya atau menjadeélpenelitian.
Untuk penelitian ini, yang menjadi populasi adatdiuruh anggota
Telkomsel SchodCommunitydi SMP Negeri 3 Malang dan SMA Negeri 3

Malang.
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3.4.2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dianggepakili
populasi untuk dijadikan sebagai obyek penelitiBbalam penelitian ini
penentuan jumlah sampel dari populasi yang tid&ktdhui dicari dengan
menggunakan rumus Roscoe dalam Sekaran (2003:29%gapukan aturan
penentuan ukuran sampel sebagai berikut:

1. Sample size larger than 30 and less than 500 aprauiate for most
research

2. Where sample are to be broken into subsample (reateale, juniors
seniors, etc), a minimum sample size of 30 forcatdégory is necessary.

3. In multivariate research (including multiple regsesn analysis), the
sample size should be several times (preferabiym€®s or more) as large
as the number of variables in the study.

4. For simple experimental research with tight expemtal controls
(matched pairs, etc), successful research is plessiih sample as small
as 10 to 20 in size.

Yang berarti bahwa aturan ukuran sampel yang lagdé&m penelitian
adalah antara 30 sampai dengan 500 dan dalam tmametultivariate
(termasuk analisis regresi berganda), ukuran sasgiliknya beberapa kali
(lebih disukai 10 kali atau lebih ) lebih besarigiamlah variabel dalam studi.

Dalam penelitian ini peneliti memilih mengalikanmlah variabel lima

belas kali. Sehingga perhitungannya sebagai berikut
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N = 15 x jumlah variable
=15x5
=75
Namun peneliti membulatkan jumlah sampel menjadd H&ngan

pertimbangan agar tingkat keterwalikan populasisgdemtinggi.

3.5. Teknik Pengambilan Sampel
Dalam penelitian ini juga menggunakan tekikrposive Sampling
yaitu menentukan sampel dengan didasarkan atasntigutentu (Arikunto,
2002:139). Alasan pengambilan sampel dengan meagganmetode ini
adalah karena responden harus memiliki syaraintertentuk dapat dijadikan
sampel, dalam penelitian ini syarat untuk dapatdign sampel berdasarkan
batasan responden yang telah ditentukan yaitu:
1. Sudah menggunakan produk telkomsel dengan merek Karselama
lebih dari 6 bulan
2. Sudah menjadi anggota Telkomsel School Communitgimal 6

bulan

3.6. Jenis Data dan Sumber Data
3.6.1. Jenis Data
a. Data Kualitatif
Data kualitatif adalah data yang menggambarkan danjelaskan
keadaan responden, selain itu juga data mengeraiake perusahaan

seperti struktur organisasi dan sejarah instansi.
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b. Data Kuantitatif
Data kuantitatif adalah data yang berupa angka@angkng
sebelumnya merupakan jawaban responden yang belafpa kualitatf
yang dikuantitatitkan dengan menggunakan skalatlike
3.6.2. Sumber Data
Sumber Data yang digunakan dalam penelitian inafcda
a. Data Primer
Data primer menurut Kuncoro (2003:127), merupakata d
yang diperoleh dengan survey lapangan yang menggonsemua
metode pengumpulan data original. Dalam penelitigrdata primer
didapat dari pengisian kuisioner dan wawancara padggota
Telkomsel Scho@ommunity Branch Malang.
b. Data Sekunder
Data sekunder menurut Kuncoro (2003:127), merupalda
yang telah dikumpulkan oleh lembaga pengumpul ddéen
dipublikasikan kepada masyarakat penggunana. Daanelitian
ini, data sekunder dapat berupa profil perusaha@sur, artikel dan

jurnal di internet, buku teori, dll.

3.7. Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, peneliti melakukan beberaparac untuk

pengumpulan data, yaitu:
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a. Kuesioner
Angket adalah sejumlah pertanyaan secara tertudingy
digunakan untuk memperoleh informasi dari respondalam arti
laporan tentang pribandinya, atau hal-hal yangeiahui. Kuesioner
dapat dibedakan menjadi dua jenis, tergantung spdatiangnya
yaitu, kuesioner terbuka dan kuesioner tertutupk(Aati, 2002:128).
Kuesioner ini diberikan kepada anggota TelkomselhoBt
Community di SMA Negeri 3 dan SMP Negeri 3 malaAgapun
kuesioner tersebut menggunakan kuesioner tertdemgan harapan
memberikan respon atas dasar pertanyaan tersebut.
b. Wawancara
Wawancara (interview) adalah sebuah dialog yarakaikan
oleh pewawancara (interviewer) untuk memperoletrmési dari
terwawancara (Arikunto, 2002:132). Jenis metode avebara yang
dipakai adalah wawancara yang tidak terstruktundbg
Wawancara bebas adalah proses wawancara dimanaaegaa
bebas menanyakan apa saja, tetapi juga mengingatdaita apa
yang akan dikumpulkan.
c. Dokumenetasi
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yarakwakian
dengan cara mempelajari atau menggunakan dokuraencatatan
yang ada di dalam instansi yang bersangkutan. Dpmelitian ini

dokumentasi dilakukan dengan mengambil dokumen dRaFi
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Telkomsel Tbk yang berkaitan dengan perusahaan pdagram

Telkomsel Scho@ommunity

3.8. Skala Pengukuran
Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengulkapu data
dimana dalam pengukurannya menggunahaa likert
Tanggapan yang diberikan oleh responden pada idipptem dalam
kuesioner diukur dengaskala likertdengan pemberian skala 1-5 dari yang
sangat positif hingga yang sangat negatif. Skateyleuran yang digunakan

adalah sebagai berikut:

a. Jawaban sangat setuju (SS) diberi skala 5
b. Jawaban setuju (S) diberi skala 4
c. Jawaban netral (N) diberi skala 3
d. Jawaban tidak setuju (TS) diberi skala 2
e. Jawaban sangat tidak setuju (STS) diberi skala 1

3.9. Definisi Operasional Penelitian
Adapun definisi variabel penelitian pada penelitianhadalah sebagai
berikut:
1. Variebel bebaslfdependent Variab)e yang berupa@rand Community
Integration (X) yang terdapat dalanTelkomsel SchoolCommunity
Branch Malang Terdapat variabel daBrand Community Integration

yaitu:
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a. Produk (X1)

Produk adalah apapun yang dapat ditawarkan pade patuk
memuaskan keinginan atau kebutuhan. Dalam pemeliia produk
mencakup kualitas, performa, dan fitur Kartu As.

b. Merek (X2)

Merek adalah nama, sebutan, simbo, atau tanda, satawah
kombinasi dari semuanya, dan bertujuan untuk memngikasi
barang atau jasa dari satu penjual atau sekelomgojkal dan untuk
membedakan dari milik pesaing. Dalam penelitiannmerek meliputi
pandangan dan anggapan anggd&lkomsel SchoolCommunity
Branch Malang terhadap citra Kartu As sebagai kartu prabagagy
murah dan sikap mereka terhadap merek Kartu As.

c. Perusahaan (X3)

Perusahaan dimaksudkan sebagai pihak manajemen dan
karyawan-karyawan yang melayani konsumen, yangnddial ini
adalah anggotdelkomsel SchodTommunity Branch Malanddalam
penelitian ini, perusahaan meliputi keramahan kaaya dan
tanggapan perusahaan terhadap konsumen.

d. Konsumen Lain (X4)

Konsumen lain mengacu pada sesama angiggkamsel School
Community Branch MalangHal ini meliputi perasaan anggota
Telkomsel SchooCommunityterhadap anggota komunitas lainnya,
dan interaksi anggota tersebut dengan anggota ykirberkaitan

dengan merek Kartu As.
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2. Variabel terikat Dependent Variablgsyaitu loyalitas merek (Y). variabel

ini meliputi kesetiaan anggotdelkomsel SchooCommunity Branch

Malang.
Tabel 3.1
Variabel Operasional Penelitian
Konsep Variabel Indikator Item

Brand 1. Produk (X1)| a. Kualitas Kartu As| 1.

Produk berkualitas bagus

Community
Integration b. Performa Kartu | 2.
X) As

Sinyal Kuat

Layanan Jarang Bermasalgh

c. Fitur Kartu As 4.

Fitur lebih lengkap
dibandingkan dengan fitur
operator lain

Fitur khusus untuk
komunitas berupa SMS
gratis

Fitur khusus untuk
komunitas berupa telepon
murah

Fitur khusus untuk
komunitas berupa internetan
murah

Fitur untuk mengetahui
promo Kartu As

Fitur untuk layanan
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informasi komunitas

10.Merek (X2)

a. Citra Kartu As

1. Memiliki citra merek yang

murah

. Budaya Kartu As

2.Merek yang gaul

perusahaan pada

3. Merek yang berjiwa muda
. Sikap terhadap [4. Menyukai merek Kartu As
Kartu As
11.Perusahaan|a. Karamahan 1. Karyawan melayani keluhan
(X3) Karyawan
konsumen dengan baik
. Tanggapan 2. Perusahaan peduli dengan

konsumen kebutuhan konsumen
3. Perusahaan peduli dengan
pendapat konsumen
12.Konsumen |a. Perasaan 1. Adanya rasa kekeluargaan

Lain (X4) terhadap anggote
komunitas antar anggota komunitas
lainnya
Interaksi dengan |2. Sering bertukar pendapat
anggota lain
tentang Kartu As antar anggota komunitas
Loyalitas | Loyalitas Merek|a. Kesetiaan 1. Terus menggunakan merek
Merek (YY) anggota
Telkomsel Schoo Kartu As
Community
(TSC) Branch 2. Merekomendasikan merek
Malang Terhadap

merek Kartu As

Kartu As pada orang lain

Sumber: data primer diolah, 2010
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3.10. Uji Instrumen

3.10.1. Uji Validitas
Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampugoiamr apa yang
diinginkan (Ferdinand, 2006:277). Instrumen yangakg valid berarti
memiliki validitas yang rendah, sebaliknya instruimgang valid memiliki
validitas yang tinggi. Untuk menguji validitas ingmen penelitian,

digunakan teknilpearson product mome(igit, 2001:125) sebagai berikut:

DY) - XXY)

VY X2= @ X)2. (Y Y2 - Y)%)

Keterangan :
Iy = Koefisien korelasi product moment
n = Jumlah sampel responden
X = Skor item
Y = Skor total item

Bila probabilitas hasil korelasi kurang dari 0,@34) maka dinyatakan
valid dan jika sebaliknya dinyatakan tidak vali@d@ penelitian ini, validitas
akan dihitung dengan menggunakan progi@matistical Package for the

Social Science (SPSS) for windows.
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3.10.2. Uji Reliabilitas
Sebuah instrumen pengukuran data dan data yangilddra disebut
reliabel atau terpercaya apabila instrument it@asse&onsisten memunculkan
hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukurardifand, 2006:278).
Dimana uji reliabilitas data menggunakan pendekatipha dengan rumus

sebagai berikut:

k 3 6p2
JF e
k-1 o
Keterangan:
r = Reliabilitas instrument
k = Banyak butir pertanyaan

Yo, = Jumlah varian butir
¢ = Varian total
Pada penelitian ini, validitas akan dihitung dengaenggunakan
program SPSS. Uiji reliabilitas dilakukan secaraséera-sama terhadap
seluruh butir pertanyaan dan dinyatakan valid jikai Cronbach’s Alpha

lebih besar dari 0,60.

3.11. Uji Asumsi Klasik
Agar model persamaan regresi linear berganda mamgmberikan
hasil yang representatif, maka pada penelitianliiakukan uji asumsi klasik

sebelum model digunakan untuk menguji hipotesigy#ajukan. Persamaan
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yang dibangun harus memenuhi asumsi dasar yaitak tiderjadi
multikolinearitas, heterokesdastisitas, autokoreldan memenuhi asumsi
kenormalan.

3.11.1. Uji Asumsi Multikolinearitas

Multikolinearitas menunjukkan adanya hubungan lingmg sempurna
atau yang pasti antara beberapa / semua variabegl yenjelaskan garis
regresi (Gujarati, 1995:29).

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apbhkpara model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabéépenden. Jika terjadi
korelasi, maka dinamakan terdapat problem multmearitas. Model regresi
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi dianteariabel independen.
Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dapahatildariValue inflation
factor (VIF). Apabila niali VIF > 10, ketika nilai toleran melebihi 1 maka
suatu varibel terjadi multikolinearitas. Dan sek@ayia jika VIF < 10 maka
tidak terjadi multikolinearitas.

3.11.2. Uji Asumsi Heteroskedastisitas

Tujuan uji Heteroskedastisitas menurut Santoso Q208) adalah
untuk menguji apakah dalam satu model regresidiekgtidaksamaan varian
dan residu dari satu pengamatan ke pengamatanApabila varian residu
pengamatan tetap maka disebut homoskedastitas.

Untuk menguji tidak terjadinya heteroskedastisti#akukan dengan

melihat ada atau tidaknya pola tertentu pada grgditu:
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a. Apabila terjadi titik yang membentuk suatu poladertu yang teratur
(bergelombang, melebar, atau menyempit) maka mdihkgisikan
telah terjadinya heteroskedastisitas.

b. Apabila titik-titik tidak membentuk pola yang jelaatau titik-titik
tersebut menyebar di atas atau di bawah angka® uadbu Y, maka
hal ini mengindikasikan tidak terjadi heteroskesasts.

3.11.3. Uji Normalitas
Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengujilaggadalam sebuah
model regresi, variable bebas, variable terikatu dteduanya mempunyai
distribusi normal ataukah tidak. Model regresi ydagk adalah distribusi
data normal atau mendekati normal. (Santoso, 20ap:2
Untuk menguji apakah sampel penelitian merupakais jelistribusi
normal maka digunakan pengujian menggunakan noprabability plot
terhadap masing-masing variable.
Dasar pengambilan keputusan dalam mendeteksi n@taaltidaknya
sebaran data yang akan dianalisis yaitu dengan cara
a. Apabila data menyebar di sekitar garis diagonabseengikuti arah
garis diagonal tersebut, dapat dikatakan bahwa yaetan
normalitas dapat terpenuhi.
b. Sebaliknya apabila data menyebar jauh dari gaaigashial serta tidak
mengikuti arah garis diagonal tersebut, maka ddjatakan bahwa

persyaratan normalitas tidak dapat terpenuhi.
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3.12. Teknik Analisis Data
Berdasarkan tujuan penelitian pertama dan keduakumtengetahui
apakah Brand Community Integratioryang terdiri dari produk, merek,
perusahaan, dan konsumen lain, berpengaruh sewmrdikan terhadap
loyalitas merek, dapat dianalisis dengan menggunaietode analisis regresi
berganda dan determinasi. Sedangkan untuk tujuag ketiga, yaitu untuk
mengetahui variabel manakah yang memiliki pengataminan terhadap
loyalitas merek apabila dibandingkan dengan ketiga@abel lainnya, dapat
dianalisis dengan analisis regresi parsial. Dalaglakukan analisa data ini,
peneliti menggunakan bantuan program SPSS.
3.12.1. Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi berganda merupakan teknik analisisbagai
pengembangan dari regresi linear berganda yang nakgun untuk
menganalisa pengaruh dan hubungan antara satiefargikat (Y) dengan
dua atau lebih variabel bebas (X). teknik ini dihgg dengan rumus:

Y=bX1+bXo+:Xs+yXs+e

Keterangan :
9 = Loyalitas Merek
b = Koefisien Regresi Tiap variable Independen
X1 = Produk
X2 = Merek
X3 = Perusahaan
Xa = Konsumen Lain

e = Error items
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3.13. Pengujian Hipotesis
Untuk melakukan pegujian hipotesis, dilakukan tatistik uji F, Uji t,
dan Uji Dominan.
3.13.1. Uji F
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabebbel bebas
(independent) secara bersama-sama (simultan) tgrhadriabel terikat

(dependent).

Hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagaikit:

a. Hp = tidak terdapat pengaruh signifikan (nyata) dseluruh
variabel bebas terhadap variabel terikat.
b. H1 = terdapat pengaruh yang signifikan (nyata) daiursih

variabel bebas terhadap variabel terikat.
Selanjutnya untuk mengambil keputusan harus didasgrada kriteria
berikut ini:

a. Fniung™> dari Rane Mmaka H ditolak dan hipotesis Hditerima, artinya
terdapat pengaruh yang signifikan dari variabelalsebX) secara
bersama-sama (simultan) terhadap variabel teriat (

b. Fniung < Rane Maka H diterima dan H ditolak, artinya tidak terdapat
pengaruh nyata secara simultan dari variabel befshadap variabel
terikat.

Untuk menentukan nilai fpe digunakan taraf signifikan sebesar 5%
dan derajat kebebasan dF £dan \4, dimana \{ = (k) dan \4 = (n-k-1); k =

jumlah variabel dan n = jumlah penelitian.
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Cara lain yang dapat digunakan dalam mengambil tkepa adalah
membandingkan nilai signifikansinfng (hasil pengujian) dengan taraf
signifikansia = 5% atau 0,05. Jika Sig. > 0,05 maka diterima, dan H
ditolak, atau jika Sig. < 0,05 maka Hitolak dan H diterima.

Uji F adalah untuk pengujian terhadap koefisiemesigsecara simultan
atau bersamaan terhadap hipotesis satu.

Hi : diduga variabel-variabeBrand Community Integratioifjproduk (X1),
merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumen lainndaf@munitas
(X4)) secara simultan berpengaruh terhadap loyali@nggota
Telkomsel SchooCommunity Branch Malangerhadap merek Kartu
As.

3.13.2. Uji t

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstantariabel bebas
(independent) secara individual (parsial) terhadapriabel terikat
(dependent). Hipotesis yang dipergunakan untukagialah sebagai berikut:

a. Hoi = tidak terdapat pengaruh yang signifikan segaesial antara
variabel bebas (Xi) dengan variabel terikat (Y)

b. Hii = terdapat pengaruh yang signifikan secara peasiara variabel
bebas (Xi) dengan variabel terikat ().

Dimana: i=1,2,3,4

Untuk menentukangtie taraf signifikan yang digunakan sebesar 5%
(karena uji dua sisi, maka masing-masing= 2,5%) dengan derajat

kebebasan df = (n — 1). Sedangkan t hitung diperddémgan rumus berikut:
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Jika : hkung > tota = Ho ditolak
thitung < totar= Ho diterima
Atau cara lain yang dapat digunakan yaitu dengamiva@dingkan
nilai probabilitas (signifikansi) masing-masing redrel dengam = 5%.
Jika nilai Sig. < 0,05 makagHlitolak, dan H diterima
Jika nilai Sig. > 0,05 makagHliterima, dan Hditolak
Adapun hipotesis yang akan diuji adalah hipotesdul, yaitu:

H, : Diduga variabel-variabeBrand Community Integratiorfproduk
(X1), merek (X2), perusahaan (X3), dan konsumemniga (X4))
secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas aagggkomsel
SchoolCommunity Branch Malanggrhadap merek Kartu As.

3.13.3. Uji Dominan
Untuk dapat menentukan variabel bebas yang memgiémngaruh

dominan terhadap variabel terikat, digunakan kasfideta (standardized
koefisien beta). Setelah semua koefisien regresi \@aiabel bebas yang
mempunyai pengaruh signifikansi terhadap variabekat diubah menjadi
koefisien beta, kemudian ditentuakan koefisien lyatag terbesar. Variabel
bebas dengan koefisien beta yang terbesar meruapakabel bebas yang
paling dominan dalam mempengaruhi variabel terikdapun hipotesis yang
diuji adalah hipotesis ketiga, yaitu:

Hs: Diduga produk (X1) berpengaruh dominan terhadamlitas anggota

Telkomsel School Community Branch Malang terhadapet Kartu As.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1. Sekilas Tentang PT. Telkomsel Tbk.

Telkomsel adalah jasa operator telekomunikasi @eltdrkemuka di
Indonesia pada pangsa pasar. Pada akhir Septenil@#r, Zelkomsel
memiliki pelanggan sejumlah 23,5 juta, dimana bsmdean statistik industri
mewakili pangsa pasar sekitar 54%. Telkomsel maajad layanan selular
GSM di Indonesia, melalui jaringan 900/1800 Duahdaya sendiri MHz
GSM nasional, dan internasional, melalui 238 miraming internasional di
147 negara (akhir Juni 2005).

Perusahaan menyediakan pelanggan dengan pilihanaadtia kartu
prabayar yaitu sSiImPATI dan Kartu As dari layananBATI pra-bayar, atau
layanankartuHALO pasca bayar, serta berbagai layanan nilai tambah da
program.

Operasi Telkomsel di Indonesia telah berkembangkspgluncuran
komersial layanan pasca bayar pada tanggal 26 M8b.1Pada bulan
November 1997, Telkomsel menjadi operator telekakasn selular pertama
di Asia yang memperkenalkan layanan isi ulang GSfséhayar, karena
belum ada operatoe seluler lain yang mempunyankyaeperti ini.

Total pendapatan Telkomsel telah meningkat dari2B8®1 miliar di
tahun 2000 menjadi Rp 14,770 miliar pada tahun 28@#ama periode yang

sama, jumlah pelanggan selular Telkomsel meningkat sekitar 1,7 juta
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pada tanggal 31 Desember 2000- menjadi 16,3 juida pganggal 31
Desember 2004.

Telkomsel memiliki jangkauan jaringan terbesar dafah satu operator
selular di Indonesia, menyediakan jangkauan janrigalebih dari 90% dari
penduduk Indonesia dan merupakan satu-satunyatopeidndonesia yang
meliputi seluruh propinsi negara, kota, danb-county("kecamatan" ).
Perusahaan menawarkan GSM Dual Band (900 & 180RPRS; Wi-Fi, dan

EDGE Teknologi.

4.1.2. VISI, MISI dan Budaya PT. Telkomsel Tbk.
4.1.2.1. Visi PT. Telkomsel Tbk.
Sebagai penyedia solusi Telekomunikasi Nirkabelke@uka di
Indonesia
4.1.2.2. Misi PT. Telkomsel Tbk.
Menjadi pilihan utama sebagai penyedia solusi Torl@knikasi
Nirkabel di Indonesia yang bekerja sama dengan panm@gegang saham dan
mitra usaha lainnya untuk menghasilkan nilai tantedi investor, karyawan
dan Negara
4.1.2.3. Budaya PT. Telkomsel Tbk.
1. Integrity
Konsistensi antara nurani dan tindakan dengan ratdem standar

kebenaran yang berlaku.
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2. Professionalism
Secara konsisten memiliki tanggung jawab dan mardplam
menyelesaikan tugas dengan menghasilkan solusiikerb
3. Teamwork
Secara konsisten membangun hubungan kerja yanggisingan
saling menghargai dalam pencapaian tujuan perusahaa
4. Customer Intimacy
Secara konsisten bersikap peduli, menghargai deupéga untuk

memahami serta memenuhi kebutuhan pelanggan ssutarsal.

4.1.3. Produk-Produk PT. Telkomsel Tbk.

4.1.3.1 kartuHALO

Gambar 4.1 Perdana Kartu Halo

kartuHALO merupakan kartu SIM Pascabayar yang dikeluarkah ol
PT. Telkomsel dengan nomor awal 0811. Untuk prokiatu Halo sendiri
juga menawarkan beberapa program diantaranya yaitu:
1. HALO Keluarga
Merupakan program datkartuHALO dengan memberikan solusi

lebih mudah dan hemat untuk berkomunikasi antauakgh. Nikmati
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fasilitas bebas roaming nasional setiap Kita memetelepon dari anggota
paketHALOKkeluargayang telah kita daftarkan. Ditambah diskon airtime
20% untuk pembicaraan antar anggotBALOkeluarga dan biaya
abonemen yang lebih murah untikrtuHALO tambahan, komunikasi
antar anggota keluarga jadi semakin hemat. DehktydrOkeluarga, tak
perlu repot bawa keluarga kemana-mana kalau mawhikasi hemat
dengan mereka.
. HALO Hybrid

Halo Hybrid merupakan program d&artuHALO dimana pengguna
kartuHALO dapat mengontrol pemakaian pulsa sesuai dengaarkpuan
dan keinginan konsumen. Caranya dengan membuadt umiiik tagihan
pembayarankartuHALQ Apabila limit yang telah ditetapkan oleh
pengguna kartu halo telah habis, maka pengguna kaft tersebut dapat
membeli voucher isi ulang Simpati yang ada di pasar
. HALO Data

Fungsi operator seluler kini bukan saja sebagaygmia layanan
Voice namun juga sudah berkembang menjadi penyagi@nan DATA
atau internet. Saat ini Telkomsel belum memilikbgwct yang dedicated
menyediakan layanan khusus bagi pelanggan yanginggmgan akses ke
layanan data.

Layanan data yang disediakan operator seluler metieknologi

GPRS (General Packet Radio Service) mulai dipandabggai salah satu
solusi untuk mengatasi kelangkaan infrastruktuerimet di Indonesia.

Memanfaatkan ponsel sebagai sebuah MODEM yang hengudengan
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computer maupun computer saku melalui infra red kidah sering
dilakukan orang di Indonesia . Ponsel (PDA) kinmakin banyak di
pasaran bahkan dengan harga yang relative muratka Miri itu
Telkomsel sebagai operator seluler perlu membuatusinovasi yang
dapat memberikan kemudahan bagi pelanggannya umtekgakses
layanan GPRS maupun layanan DATA lainnya dengapatamengurangi
kegiatan melakukan voice call.

Tujuan diberikannya layan&artuHALO Data, antara lain:

1. Guna memenuhi kebutuhan untuk dapat melakukan ak&&3
dan internet dari mobile terminal (notebook, PD®), d

2. Sebagai SIM Card tambahan untuk digunakan padain&im
dengan PCMCIA,Ponsel, dll untuk mengakses Intemetalui
GPRS.

DengankartuHALO Datapengguna tidak perlu memindahkan SIM
Card dari telepon selulernya saat hendak melakakaes layanan DATA
dengan menggunakan terminal lain selain telepanesala.

kartuHALO Dataadalah produkartuHALOyang diperuntukan bagi
pelanggan yang membutuhkan akses layanan DATA uejatingan
GSM/GPRS. SpesifikadtartuHALO Dataadalah memiliki kemampuan
akses ke layanan DATA dengan tarif variable sedeagan pemakaian
pelanggan.kartuHALO Data memiliki MSISDN sendiri dan sebagai
kartuHALO tambahan agar dapat digunakan untuk mengaksesalaya

DATA.
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PelanggarkartuHALO Dataadalah pelanggan yang telah memiliki
kartuHALO utama atau dengan kata lain sebdgatuHALO tambahan
yang telah dimiliki pelanggakartuHALO Datadapat diperoleh di grapari
terdekat, dengan persyaratan sebagai berikut :

1. Pelanggan telah memilikiartuHALO Regule, HALO Bebas Free
Roaming atau Free SMS.

2. Mengisi Formulir berlangganan dan membayar biaygstesi
sebesar Rp. 50.000 (Limapuluh ribu rupah).

3. Pelanggan hanya di ijinkan memiliki 1 (satu) buantk HALO
Data.

4. kartuHALO Datatidak memiliki lembar tagihan tersendiri, namun
menjadi satu kesatuan dengan lembar tagihan ekgsigOne

Billing Statement).

4.1.3.2. SIMPATI

Gambar 4.2 Perdana Simpati

SImMPATI merupakan Kartu Prabayar (prepaid) yangldérkan oleh
Telkomsel. simPATI dapat digunakan di seluruh Irefsa dengan tarif
terjangkau, telepon hemat ke sesama pelanggan msédanaupun operator

lain dan SMS hemat untuk mengirim pesan di dalamapan ke luar negeri.
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Fitur & Layanan simPATI
1. MMS & GPRS
Anda dapat mengirim atau menerima pesan dalam kbetaks,
gambar, klip suara ataupun kombinasi. Pastikan Aoadiah mengaktifkan
layanan ini atau ketik GPRS, SMS ke 6616.
2. Roaming Internasional
Layanan langsung aktif di lebih 200 negara, tetajsa b
berkomunikasi saat berada di luar negeri.
3. Transfer Pulsa
Anda dapat mengirimkan pulsa ke nomor simPATI lgarsesuai
kebutuhan dengan cara hubungi *858# dan ikuti pekaya.
4. Video Call

Komunikasi semudah dan semurah voice call.

4.1.3.3. Kartu As
A\
“ABT“‘ Pes
Gambar 4.3 Logo Kartu As

TELKOMSEL menghadirkan Kartu As sebagai SIM cardnga
memberikan berbagai kemudahan bagi Anda. Kartu Asyajikan berbagai

program dan layanan yang mudah dan transparardbgikisi tarif, program
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yang ditawarkan maupun cara mendapatkan programu#@han Tarif
Kartu As untuk layanan panggilan dan SMS yaitu :
1. Satu tarif untuk melakukan layanan panggilan danSSdimanapun di
seluruh Indonesia yang berlaku 24 jam.
2. Satu tarif yang berlaku untuk semua panggilan dMS Se semua

operator.

Masa Aktif Kartu As

Kartu As adalah satu-satunya Kartu Prabayar yangameaktifnya
ditentukan oleh penggunaan, bukan masa aktif darcher isi pulsa. Fitur ini
diharapkan memberikan kemudahan dan kepraktisanpedanggan dalam
pemakaian Kartu As dan pengaturan pengeluaranngakuB informasi
lengkap tentang masa aktif Kartu As :

1. Paket perdana Kartu As memiliki Periode aktif diamusaat pelanggan
mengaktifkan Kartu As dan langsung memiliki mastf aelama 30 hari
dan masa isi ulang (grace period) selama 30 hari.

2. Masa aktif tidak tergantung pada besarnya nilasgpylang dimasukkan,
akan tetapi bergantung pada jumlah pemakaian. ¢tdan cukup
melakukan satu kali telpon atau SMS dalam periddl&ée8i maka Kartu
As akan aktif terus untuk periode selanjutnya tamgas selalu isi pulsa.

3. Apabila dalam masa 30 hari masa aktif Kartu Asktidggunakan untuk
melakukan panggilan, SMS atau penggunaan kuranRjaril0/30 hr,
maka sisa pulsa pada akhir masa aktif akan tetdpdan pelanggan akan

masuk pada masa isi ulang. Dalam periode isi ulangdiharapkan
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pelanggan dapat segera melakukan isi ulang agaat daelakukan
panggilan keluar atau SMS. Apabila tidak melakuksinulang, maka
pelanggan hanya bisa menerima panggilan serta SMS.

4. Pengisian pulsa pada masa aktif tidak akan menguiaesia periode aktif.
Berapapun nilai pulsa yang diisikan, Kartu As akalalu aktif jika terus
digunakan.

5. Pengisian pulsa pada masa isi ulang akan menaméasen aktif selama 30
hari kedepan dihitung sejak pulsa diisikan.

6. Sisa pulsa Kartu As tidak pernah negatif atau minus

Keunggulan Kartu As
Berikut keunggulan-keunggulan Kartu As yang kamispmbahkan
untuk Anda :
1. Jaringan terluas dan layanan berkualitas dari TEMSBL
Kartu As didukung jaringan berkualitas TELKOMSEL ndan
jumlah BTS terbanyak dibandingkan operator lain anke pelosok
tanah air.
2. Satu Tarif ke Semua Operator
Tarif dasar Kartu As sama untuk telpon ke selurgperator di
seluruh Indonesia 24 jam. Telpon ke operator l@mwgah telpon ke
pelanggan TELKOMSEL.
3. Aktif Selamanya
Minimal sekali telpon atau SMS dalam 30 hari Katiaktif terus

untuk 30 hari selanjutnya tanpa harus selalu isgu
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. Program ASik dan serba Seribu Hubungi
Banyak Program ASik bisa Anda dapatkan di Kartu S8smua
mudah untuk Anda dapatkan, karena cukup hubungd#10an ikuti
petunjuk selanjutnya.
. Isi Ulang Terjangkau
Kartu As mudah isi ulangnya karena harganya muman sbdah
termasuk PPN 10 %. Kini dapat diperoleh dengan wohamesi rendah
sampai pecahan Rp.5.000.
. Bisa Transfer Pulsa
Pakai Kartu jangan khawatir kehabisan pulsa, karénda bisa
berbagi dengan sesama melalui transfer pulsa. Unbtaksfer pulsa
hubungi *858#.
. Nelpon murah ke luar negeri dan bisa dibawa kelitlania
Layanan VoIP 01052 memungkinkan pelanggan KartuuAgik
nelpon murah dari Indonesia ke luar negeri. Satairitur international
roaming membuat Kartu As bisa dibawa ke luar negeri
. Tarif Telpon dan SMS Serba Murah
Tarif Kartu As semakin murah dengan program seripal®O0.
Dengan satu tarif Rp.1000 memungkinkan Anda untukmith
kebutuhan berkomunikasi. Anda bisa puas Nelpon l|&hagi Siang
Malam, Nelpon Sering 30 menit, Paket 500 SMS&50 ShhEernetan

puas 1 MB serta langganan Facebook-an dan chatimgyian sepuasnya.
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9. Banyak gratisannya
Pake Kartu As gratisannya banyak. Pelanggan Kasthiga dapat :
a. Gratis 100 SMS tiap kirim 100 SMS.
b. Bicara 1 Menit gratis 1 Menit, gratis internetaMB tiap beli paket
5 MB data.

c. 1000 SMS gratis 24 jam dengan penggunaan SMS sdjla. 000

Spesifikasi Kartu As

1. Nomor ponsel 0852xxxxxxxx dan 0853xxxxxxxx (12 tigi

2. Satu Time band : tarif sama kapan pun tanpa adper@edaan tarif jam
sibuk (peak hour).

3. Satu Tarif ke nomor manapun di seluruh Indonesia.

4. Bebas Roaming se-Indonesia dari operator manapun.

5. Perhitungan tarif per-detik ke selular & PSTN.

6. Time Unit ke Luar Negeri via clear Channel (007)per 15 detik, via
VOIP (01017) = per detik.

7. Harga Voucher sudah termasuk Ppn 10% .

8. Spesifikasi transfer pulsa terbaru.

9. Bisa International Roaming.

Paket Perdana Kartu As
Secara otomatis pulsa dimasukkan pada saat pakddngeKartu As
diaktifkan. Paket Perdana (Starter Pack) : HargduKRp 5.000 (termasuk

Ppn 10%).
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1. Pulsa (preload) : Rp 5.000
2. Masa aktif : 30 hari
3. Masa isi ulang : 30 hari
Masa berlaku paket perdana: Cukup melakukan 1pkaggilan atau 1
kali SMS selama 30 hari Kartu As Aktif terus unt8R hari selanjutnya.

Kartu As dapat aktif selamanya tanpa harus sedajuuisa.

| NO | DENOMINASI | BENTUK VOUCHER

1 Rp. 5.000 Fisik, M-kios

2 Rp. 10.000 M-kios, B2B, [Smart

3 Rp. 15.000 M-kios, B2B

4 Rp. 20.000 Mvi-kios

5 Rp. 25.000 Fisik, M-kics, B2B, (Smart
6 Rp. 27.500 Fisik

7 Rp. 50.000 Fisik, M-kios, B2B, ISmart
8 Rp. 55.000 Figik

g Rp. 100.000 Wi-kios, 828

Info Tarif Dasar
Tarif dasar melakukan panggilan, pengiriman SMSselia besaran

Time Unitnya dapat dilihat lebih detil pada tabedrift berikut:

[ NO | DESKRIPSI TARIF DASAR

TARIF PANGGILAN (Voice & Video Call )
ke Sesama Telkomse! (Kartu As, simPATI, kartuHALO)
ke Operator Lain

Ke PSTN & Fixad Wireless Rp.13/dtk

| TARIFSMS | TARIFSWS

2
3

1|ke Sesama Telkomse! (Kartu As, simPATI , kartuHALQO)

2|Ee Operatar Lain

3|Ke PSTN & Fixed Wireless Rp.95/5M5
&|5M5 International R, 10007505

TARIF DATA TARIF DATA
L AksesGeRs | RoS/kj
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Fitur & Layanan Kartu As

1

2.

8.

9

. Voice : percakapan Nasional dan Internasional &GMolP).

Video call dalam jaringan 3G ke atas.

. SMS.

. International Roaming.

. Call waiting & call hold.

. Multiparty.

. GPRS & MMS : untuk mengaktifkan layanan ketik : G&Pltim ke 6616.

Call Me.

. Pendaftaran Prabayar: Ketik DAFTAR kirim ke 4444.

10. Call center dengan melakukan panggilan ke 116 batlaa dari ponsel.

11.Transfer pulsa ke sesame Kartu As.

12. USSD Menu Browser.

Fitur dan layanan terbaru :

a.

b.

TELKOMSEL Digital Time Announcement, kode akses301
TELKOMSEL Menu (Registrasi, One Stop Info, Komuaijtdll).

3G Service.

Gen’ Asik : keanggotaan Kartu As dengan memberikarbagai
kemudahan dan event khusus bagi anggotanya. Cagabomg:
Ketik DAFTAR kirim ke 4545 (gratis).

NSP 1212.
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4.1.3.4. TELKOMSELFlash (High Speed Wireless Broadband)

==

TEONSEL 4,

High Speed Wireless # Broadband

Gambar 4.4 Logo Telkomsel Flash

TELKOMSELFlashadalah layanamternettanpa kabelwireless yang
disediakan oleh TELKOMSEL untuk seluruh pelangganiyartuHALQ
SImMPATI dan Kartu A9. Layanan ini didukung dengan teknologi
HSDPA/3G/EDGE/GPRS TELKOMSEL vyang dapat menghasilka
kecepatamlownloadsampai dengan 3.6 Mbps.

TELKOMSELFlash menawarkan suatu pengalaman baru dalam
melakukan koneksi jaringan internet dengan kecepatggi dan lokasi akses
yang dapat dilakukan dimana saja dalam jaringan PHSBG/EDGE/GPRS
TELKOMSEL.

TELKOMSELFlash memberikan keuntungan-keuntungan kepada
pelanggannya, yaitu :

1. Mudah Dikontrol

Dengan pilihan paket Unlimited, anda dapat menggmma
internet sepuasnya tanpa khawatir dengan batasddiu wadan
kelebihan biaya akses. Bagi anda pengguna karabapar
(SimPATI atau Kartu A9, anda bisa lebih mudah mengontrol
penggunaan internet dan pengeluaran anda dengarlimpaket

berbasis waktu (Time Based).
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2. fleksibel
Anda dapat menggunakan & mendaftarkan kartu
TELKOMSEL apa saja, baikartuHALQ, simPATi ataupunKartu
As
3. Kecepatan Tinggi
Anda dapat menikmat pengalaman akses internet denga
kecepatan hingga 3.6 Mbps.
4. Jangkauan Jaringan Yang Luas
Akses internet dimana saja dan kapan saja, dalagkaaan

jaringan 3G/HSDPA TELKOMSEL.

Perdana Flash Unlimited

Apapun Modemnya, Flash Unlimited Kartunya. Inovesibaru dari
Telkomsel, kartu Perdana Flash Unlimited. Sekasudph tidak ada alasan
lagi untuk tidak memilih Perdana Flash Unlimitedbagai kartu broadband.
Apapun modemnya, pelanggan dapat langsung menikmetnet broadband
dengan mudah dan cepat. Kartu perdana Flash Uetimiti memberikan
kemudahan bagi pelanggan untuk langsung mengaksaaat tanpa harus
melakukan registrasi.

Adapun berbagai kelengkapan dan keunggulan prayanéan dan fitur
Perdana Flash Unlimited :
1. TelkomselFlash, layanan akses wireless broadbarkedepatan tinggi

menyediakan berbagai pilihan paket akses data ywamsgiai dengan

kebutuhan Anda.
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2. Jaringan Telkomsel terluas dan terkuat yang didgkiebih dari 25ribu
BTS dan tersebar di seluruh Indonesia.
3. HSDPA/3G/EDGE/GPRS terluas yang memudahkan Andesaks dunia
internet.
4. Kartu perdana ini dapat digunakan langsung untukikneati internet dan
SMS (tidak ada fitur Voice/Call).
4.1.4. Value Added Service
4.1.4.1. BlackBerry Telkomsel

== BlackBerry

Gambar 4.5 Logo BlackBerry
Telkomsel secara resmi memperkenalkan layanan B&ck pada
tahun 2005 untuk pelanggan korporasi. Kemudian nagaBlackBerry
Telkomsel berkembang pesat dan mulai dipasarkarsekeua pelanggan
Telkomsel, baik itu pelanggan korporasi dan regulmgga sekarang.
Layanan BlackBerry Telkomsel didukung oleh kualii@$ngan terbaik, dan
terluas di seluruh Indonesia. Layanan BlackBerrykdmsel terdiri dari
sebagai berikut:

1. Paket BES (BlackBerry Enterprise Solution)
Layanan pushmail BlackBerry yang ditujukan hanyatukin
pelanggan korporasi, yang memungkinkan para ekielan karyawan di
perusahaan dapat mengakses secara otomatis darspareremail

korporatnya dari BlackBerry mereka.
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2. Paket BIS (BlackBerry Internet Service)

Layanan pushmail BlackBerry yang ditujukan untukmsa
pelanggan Telkomsel (kartuHALO, simPATI, dan karsiA Dengan
adanya layanan ini pelanggan dapat mengirim darermea email melalui
ponsel BlackBerry ataupun ponsel lainnya yang tetaBndukung
BlackBerry Connect (BBC). Email - email yang didaguoleh layanan
Blackberry Internet Service adalah email - emaihgramendukung
protokol POP3/IMAP4 dan free mail yahoo.com dan ijo@m. Dengan
menggunakan BlackBerry Internet Service, pelanggdan dapat
memanfaatkan beberapa fitur, yaitu :

a. Push Emall
* Email akan langsung diterima / push ke handsetkBlexy
» Dapat mengirim, menerima, forward, reply termasuk dan
BCC termasuk melihat attachment
e Multiple email account, maksimal 10 email tergagturieh
ponsel yang digunakan
* Mendukung email - email yang mendukung POP3/IMAP4
 Email - email yang akan dikirim ke ponsel adalaha#m
email yang berada pada folder inbox
b. Internet Browsing
* Instant Messaging (BlackBerry Messenger/BBM, Yahoo!
Messenger, Google Talk, Windows Live Messenge}, dst

» Social Networking (Facebook, Twiiter, MySpace, Kijadst)
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3. Paket Hemat BlackBerry Unlimited* (BIS Unlimited)

Telkomsel memberikan banyak pilihan kepada pelamggatuk
menentukan paket BlackBerry Unlimited (BIS) sesudengan
kebutuhannya, tersedia paket harian*, mingguan* dalanan*. Paket
BlackBerry Unlimited memberikan kepuasan kepadamgan dengan
Unlimited Browsing, Unlimited Push Email dan Unlted Chatting.

a. Paket Hemat Unlimited* BlackBerry Lifestyle (Pertandi Asia
Pacific) & BlackBerry Business

Telkomsel menjadi operator pertama di kawasan Rsiaific
yang meluncurkan inovasi layanan BlackBerry Liféstydan
dilengkapi dengan layanan BlackBerry Business, dnanseluruh
pelanggan Telkomsel (kartuHALO, simPATI, & kartuAslapat
menikmati layanan push mail, chatting, dan sootvorking dengan
tarif yang murah.

b. Paket Hemat Unlimited* BlackBerry Lifestyle (Chat &ocial
Networking)

Paket hemat layanan BlackBerry Lifestyle merupakenvasi
ertama di Indonesia yang menyediakan unlimited ticlgat(melalui
BlackBerry Messenger, Yaho! Messenger, Google TaMndows
Live Messenger) serta layanan social networkingc€baok, My
Space). Pelanggan dapat memilih paket hemat haefarga Rp
3.000 atau paket mingguan Rp 20.000. Layanan BlackB ifestyle

tidak mendukung untuk internet browsing & push émai
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c. Paket Hemat Unlimited* BlackBerry Business (ChakMail)

Paket hemat layanan BlackBerry Business menyediakan
unlimited push mail dan chatting (melalui BlackBeiessenger,
Yahoo Messenger, Google Talk, Windows Live MessBndengan
paket hemat harian Rp 5.000, paket mingguan Rp0R8.dan paket
bulanan Rp 65.000 untuk bulan pertama, selanjuRyya80.000 per
bulan. Layanan BlackBerry Business tidak mendukumigk internet
browsing& aplikasi social networking.

4.1.4.2. Citibank Telkomsel Card

7 o _ = citi

W i

Gambar 4.6 Citibank Telkomsel Card

Citibank Telkomsel Card merupakan produk kerjasaanatara
Telkomsel dengan Citibank. Citibank Telkomsel Cadliperuntukkan bagi
penggunakartuHALO.Pemegang kartu kredit Citibank Telkomsel ini dapat
memiliki segala keistimewaan paket-paket Telkomaapa harus memilih.
Selama pelanggan Telkomsel menggunakan Kartu Kiredinaka pelanggan
telkomsel tersebut berhak mendapatkan BebasAboneBelyras Roaming,

Bebas SMS*, dan Bebas Komunitas
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4.1.5. Program-Program Telkomsel

4.1.5.1. Community

Telkomsel School Community

Telkomsel School CommunityTSC) merupakan suatu program

komunitas yang diperuntukkan bagi siswa-siwi sdkofaenengah, baik

sekolah menengah pertama maupun sekolah menengah Rtogram-

program yang telah dibuat dalarelkomsel School Communpgstinya akan

memberikarbenefityang cukup besar bagi anggotanya. Adapun keuatung

yang akan didapat oleh seorangmbeiTelkomsel School Communygitu:

1.

2.

SMS gratis sebanyak 60 kali dalam sehari antansesaggota TSC.
Penggunaan akses data GPRS hanya dengan Rp.atkiR@0,26/kb
dengan ketik “FC (sapsi) ON (spasi) 10000” tanpangd batas
waktu.

Biayavoicesebesar Rp.10/detik untuk sesama TSC.

Grastis pindah paket untuk Jagoan Serbu.

sekolah akan mendapatkan prioritsigpport eventdari telkomsel
berupaentertainmenataupureducation.

apabila terpilih menjadi agen akan mendapatkaivilege untuk
bersosialisasi langsung dengan Telkomsel.

Satu lagi program baru untuk Telkomsel School Comityu(TSC)
dari Telkomsel yaitu Telkomsel bekerja sama deng&$ akan
mewujudkan impian para anggota TSC untuk belajaluai negri
dengan negara tujuan Amerika Serikat, Jepang, JeriBalanda,

Belgia, Italia, Norwegia dan Prancis. Semua biayalejara tujuan
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akan ditanggung sepenuhnya oleh pihak Telkoms&irSieu member
yang terpilih juga akan mendapatkan uang saku selp@ntukaran

pelajar berlangsung.

Telkomsel Mobile campus

Telkomsel Mobile Campuserupakan program kerjasama terpadu antara
Telkomsel dan institusi Perguruan Tinggi yang hean untuk memberikan
solusi komunikasimobile terintegrasi sehingga baik mahasiswa maupun
institusi  Perguruan Tinggi dapat menikmati berbagkémudahan
berkomunikasi yang dapat mendukung kegiatan betagargajar damobile
social networking Informasi mengenai prograifelkomsel Mobile Campus
ini dapat diperoleh di masing-masing Perguruan Jiingng telah menjalin
kerjasama dengan Telkomsel melalui media komuniksster, Flyer,

Booklet atau Kklik _www.telkomsel.com Program Telkomsel Mobile

Communityini hanya berlaku untuk mahasiswa, dosen darkpdia yang
berada dalam lingkungan Perguruan Tinggi yang tel@mjalin kerjasama
dengan Telkomsel. keuntungan yang akan diperdi@hniengikuti program
ini adalah:

1. Diskon Paket data Flash berbasis volume sebesarda®Ptharga Rp
20.000 senilai 35 MB sehingga harga setelah diskemjadi Rp
10.000. Paket berlaku selama 30 hari dengan meaggunAPN
internet.

2. InformasiContent:Lowongan Kerja & Beasiswa dengan harga untuk

mahasiswa.
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Telkomsel Priority
Telkomsel Priority merupakan salah satu prograngydiperuntukkan
bagi semua pelanggan Telkomsel yang memilki arau pémakaian rata-rata
diatas satu juta rupiah. Pelanggan priority akamlidilangsung oleh pihak
Telkomsel berdasarkan jumlah pemakaiannya. Adapuwuntkingan
keuntungan yang akan didapatkan oleh pelanggan sentasuk di dalam
Telkomsel Priority adalah:
1. Pelanggan Telkomsel Priority akan mendapatkan FREBRg tunggu
VIP (lounge) saat berada di bandara.
2. Adanya perlakuan khusus di setiap kantor pelayahalkomsel
(GRAPARI).
3. Pelanggan Telkomsel Priority akan mendapatkan perbeacam

merchandisemenarik dari Telkomsel.

SimPATIzone
simPATIzone adalah wadah komunitas bagi pemakatukaimPATI

untuk menikmati beragam fasilitas dan informasiliahan mengenai produk
& layanan komunitas simPATIzone maupun Telkomsehseumum.

Keanggotaan

Keanggotaan komunitas simPATIzone bersifat sukarelatiap
pemakai kartu simPATI dapat menjadi anggota komasn#imPATIzone
dengan cara melakukan registrasi atau mendaftagaehnggota melalui

saluran-saluran yang disediakan oleh Telkomsel daltu ke waktu,
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seperti tetapi tidak terbatas pada sarana SM&) entry e-mail, formulir
dan lain-lain.
Keanggotaan simPATIzone berakhir dalam hal :
1. Tidak lagi mempergunakan kartu sSimPATI karena seipapun.
2. Telkomsel mengakhiri pengadaan program komunitag®AiTlzone
dengan pemberitahuan terlebih dahulu.
3. Anggota dapat mengajukan permohonan berhenti menjaghota
simPATIzone sesuai ketentuan yang berlaku.
Setiap anggota simPATIzone dapat menjadi anggotkomsel
Priority dengan ketentuan sebagai berikut :
1. Pemakaian kartu simPATI dalam 6 (enam) bulan terakba-rata di
atas 1 (satu) juta rupiah.
2. Telah menggunakan kartu simPATI dengan masa peaggun
minimal 6 (enam) bulan.
Fasilitas simPATIzone
1. Gratis iuran tahunan (keanggotaan).
2. Gratis untuk pendaftaran keanggotaan.
3. Gratisnewslettersetiap tiga bulan yang akan dikirimkan langsung ke
alamat anggota yang telah mengajukan permintaaiusebya.
4. Gratis download beberapa logu¢cture, messagdanringtonesyang
diinfokan pada setiapewsletter
5. Diskon untuk penggantian kartu hilang sesuai kesmiang berlaku.
6. Aktivasi langsung Fasilitas Internasional RoaminmPATI serta

fasilitas pilihan lainnya.
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4.1.5.2. Telkomsel Ibadah
Telkomsel Ibadah merupakan salah satu programT@gkomsel yang
dikhususkan untuk pelanggan telkomsel yang sedasrgdh selakukan
ibadah Haji atau Umroh. Telkomsel Ibadah ini mekapalayanan terlengkap
dengan kualitas terbaik untuk berkomunikasi di Te8aci.
Telkomsel Ibadah juga memberikan berbagai macametpgng dapat
dipilih sendiri sesuai dengan kebutuhan pelangBawvgram ini berlaku untuk

seluruh pelanggan Telkomsel (kartuHALO, simPATIh #artu As).

4.2. Karakteristik Responden
Dari hasil penyebaran kuesioner kepada sebagiaangghn PT.
Telkomsel tbk yang berjumlah 100 responden, makpatdaliperoleh
gambaran karakteristik responden berdasarkan wsponden dan jenis
kelamin responden. Gambaran karakteristik resporsd®mara rinci adalah
sebagai berikut :
4.2.1. Usia Responden

Gambaran mengenai usia responden dapat dilihattpbdb4.1 sebagai

berikut:
Tabel 4.1
Gambaran Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Persentase (%)
14 6 6%
16 50 50%

Sumber: Data primer diolah, 2010
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Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responddraterak adalah apada
usia 16 tahun dengan jumlah sebanyak 50 orang58&%u Dan usia dengan
jumlah responden paling sedikit adalah usia 14 rtatlengan prosentase
sebanyak 6%. Hal tersebut berarti bahwa respondeeliian sesuai dengan
segmen dari Kartu As yaitu anak muda ataupun meyakg berjiwa muda,
dan juga sesuai dengan gambaran usia anak SMPMlamp&da umumnya.
Selain itu, kebanyakan responden yang mengisi énesiadalah anggota
yang duduk di kelas 3 SMP dan kelas 2 SMA.

4.2.2. Jenis Kelamin Responden
Gambaran mengenai jenis kelamin responden daphatdpada tabel

4.2 sebagai berikut:

Tabel 4.2
Gambaran Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
Laki-Laki 37 37%
Perempuan 63 63%
Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah, 2010

Dari data tersebut diatas dapat dilihat bahwa jaomiasponden
perempuan yaitu sebesar 63% lebih besar dibarainglengan jumlah
responden laki-laki sebesar 37%. Hal tersebut dapledtakan bahwa
mayoritas dari anggota Telkomsel School Communigyjemis kelamin
perempuan. Hal tersebut disebabkan oleh kecendmmupgrempuan untuk
suka diasosiasikan dengan sebuah komunitas. Paesngéan, menurut

kertajaya (2003), adalah makhluk “kami” dan prialah makhluk “saya”.
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Bagi perempuan, perasaan terindah adalah bisanterdangan orang lain
yang memiliki kesamaan dengan mereka. Oleh karémaperempuan

cenderung tergabung dalam suatu komunitas.

4.3. Gambaran Variabel yang Diteliti
4.3.1. Distribusi Frekuensi Variabel Produk ()
Dalam variabel produk terdapat sembilan indikatertamyaan yang
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawagsponden dapat dilihat

pada tabel berikut:

Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Variabel Produk (X;)
5 4 3 2 1
No | ltem Jumlah % |Jumlah %|Jumlah % |Jumlah % | Jumlah%| Mean
1 |[X1.1 24 |24 45 (45 28 |28 2 2 1 1] 3,89
2 (X122 18 |18 51 |51 29 (29 1 1 1 1] 3,84
3 [X1.3 13 |13 34 |34 43 (43 9 9 1 1] 3,49
4 |X1.4 13 |13 46 |4 27 |27 13 |13 1 1 3,57
5 X1.5 13 (13| 43 |43 39 |39 0 3,64
6 X1.6f 19 (19 32 (32| 45 |45 4 4 0 3,66
7 X1.7( 12 (12| 49 |49 37 |37 0 3,71
8 X1.8 21 |21} 37 |37, 33 |33 8 8 1 1 3,69
9 |X1.9/ 13 |13] 28 (28 34 |34 19 |19 6 |6/ 3,23

Sumber: Data primer diolah, 2010

Pada Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari 100 nelgyo pelanggan
PT. Telkomsel tbk, terdapat 24 responden atau 248¢ ynenyatakan sangat
setuju bahwa indikator pertama yaitu kartu As mimnginyal yang kuat,

yang menyatakan setuju sebanyak 45 responden &% auydng menyatakan
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netral sebanyak 28 responden atau 28%, yang mdayatadak setuju
sebanyak 2 responden atau 2%, dan yang menyatakgatstidak setuju
sebanyak 1 responden atau 1%,.

Untuk indikator kedua yaitu Kartu As merupakan piodyang
berkualitas baik dapat diketahui bahwa respondery yaenyatakan sangat
setuju sebanyak 18 responden atau 18%, yang mé&ayas2tuju sebanyak
51 atau 51% responden, yang menyatakan netral wab@0 responden atau
29%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 1 respoatau 1% dan yang
menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 1 respatderi%.

Untuk indikator ketiga yaitu fitur kartu As lebilerigkap dibandingkan
operator lain dapat diketahui bahwa responden yaegyatakan sangat
setuju sebanyak 13 responden atau 13%, yang mé&ayasetuju sebanyak
34 atau 34% responden, yang menyatakan netral ywbdB responden atau
43%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 9 regpoatau 9%, dan
responden yang menyatakan sangat tidak setuju yabdnresponden atau
1%.

Untuk indikator keempat yaitu layanan kartu As j@raada gangguan
dapat diketahui bahwa responden yang menyatakgatssetuju sebanyak 13
responden atau 13%, yang menyatakan setuju sebaf§aktau 46%
responden, yang menyatakan netral sebanyak 27 n@éspatau 27%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 13 responden 18%u dan responden
yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak tndep atau 1%.

Untuk indikator kelima yaitu adanya fitur khususygata Telkomsel

School Community (TSC) berupa 60 sms gratis sesanggota dapat
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diketahui bahwa responden yang menyatakan sangaju ssebanyak 13
responden atau 13%, yang menyatakan setuju seba#i§aktau 43%
responden, yang menyatakan netral sebanyak 39n@spatau 39%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 5 responden &tadah responden yang
menyatakan sangat tidak setuju sebanyak O resp@tder®%.

Untuk indikator keenam yaitu fitur khusus anggotkdmsel School
Community (TSC) berupa telpon seharga Rp.10 pek distpat diketahui
bahwa responden yang menyatakan sangat setujuys¢lb® responden atau
19%, yang menyatakan setuju sebanyak 32 atau 32§omnden, yang
menyatakan netral sebanyak 45 responden atau 459, menyatakan tidak
setuju sebanyak 4 responden atau 4% dan respoadgmyenyatakan sangat
tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%.

Untuk indikator ketujuh yaitu fitur khusus anggdtalkomsel School
Community (TSC) berupa layanan GPRS seharga Rp.dtdu Rp. 0,26/kb
dapat diketahui bahwa responden yang menyatakg@atssgtuju sebanyak 12
responden atau 12%, yang menyatakan setuju seba#aktau 49%
responden, yang menyatakan netral sebanyak 37n@éspatau 37%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 2 responden &tada? responden yang
menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 respatder®%.

Untuk indikator kedelapan yaitu fitur untuk mendetepromo terbaru
kartu As dapat diketahui bahwa responden yang niakga sangat setuju
sebanyak 21 responden atau 21%, yang menyatakgn sebanyak 37 atau

37% responden, yang menyatakan netral sebanyaksp@®mden atau 33%,
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yang menyatakan tidak setuju sebanyak 8 respornden8&o dan responden
yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak tndsp atau 1%.

Untuk indikator kesembilan yaitu adanya fitur untaganan informasi
komunitas dapat diketahui bahwa responden yang ahekgn sangat setuju
sebanyak 13 responden atau 13%, yang menyatakgn sebanyak 28 atau
28% responden, yang menyatakan netral sebanyakspbmden atau 34%,
yang menyatakan tidak setuju sebanyak 19 resporalan 19% dan
responden yang menyatakan sangat tidak setujussedfs

4.3.2. Distribusi Frekuensi Variabel Merek (%)

Dalam variabel merek terdapat empat indikator pgean yang

diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaesponden dapat dilihat

pada tabel berikut:

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Variabel Merek (X2)
5 4 3 2 1

No | Item

Jumlah %|Jumlah %|Jumlah % | Jumlah % | Jumlah|% Mean
1 |X2.1y 18 |18 43 (43 32 |32 6 6 1 1 3,71
2 (X220 19 |19 47 |47 26 |26 7 7 1 1] 3,76
3 |[X23 18 |18 44 |44 21 |21 13 |13 4 4/ 3,59
4 |X24 39 |39 37 |37 20 |20 3 3 1 1| 4,10

Sumber: Data primer diolah, 2010

Pada Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa dari 100 nelgyo pelanggan
PT. Telkomsel tbk, terdapat 18 responden atau 18%g ynenyatakan sangat
setuju bahwa indikator pertama yaitu kartu As ddatzerek yang berjiwa
muda, yang menyatakan setuju sebanyak 43 respoatien 43%, yang

menjawab netral sebanyak 32 responden atau 329%j, y@myatakan tidak
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setuju sebanyak 6 responden atau 6%, dan respoyaign menyatakan
sangat tidak setuju sebanyak 1 responden atau 1%.

Untuk indikator kedua yaitu kartu As merek yang Igiapat diketahui
bahwa responden yang menyatakan sangat setujuysélb® responden atau
19%, yang menyatakan setuju sebanyak 47 atau 4&gonden, yang
menyatakan netral sebanyak 26 responden atau 269, menyatakan tidak
setuju sebanyak 7 responden atau 7%, dan respoyaien menyatakan
sangat tidak setuju sebanyak 1 responden atau 1%.

Untuk indikator ketiga yaitu kartu As merupakan eberyang lekat
dengan citra murah dapat diketahui bahwa respon@ey menyatakan
sangat setuju sebanyak 18 responden atau 18%, m@ngatakan setuju
sebanyak 44 atau 44% responden, yang menyatakaal sebanyak 21
responden atau 21%, yang menyatakan tidak setbpngak 13 responden
atau 13%, dan responden yang menyatakan sanghktsidaju sebanyak 4
responden atau 4%.

Untuk indikator keempat yaitu menyukai merek kars dapat
diketahui bahwa responden yang menyatakan sangaju ssebanyak 39
responden atau 39%, yang menyatakan setuju sebaByaktau 37%
responden, yang menyatakan netral sebanyak 20n@spatau 20%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 3 responden &awa&n responden yang

menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 1 resp@tderi%.
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4.3.3. Distribusi Frekuensi Variabel Perusahaan (¥
Dalam variabel perusahaan terdapat tiga indikaentapyaan yang
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaesponden dapat dilihat

pada tabel berikut:

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Variabel Perusahaan (%)
5 4 3 2 1
No | Item
Jumlah % |Jumlah % | Jumlah % |Jumlah % | Jumlah|%| Mean
1 [X3.1] 12 |12 38 (38 39 |39 11 |11 0 3,51
2 |X3.20 10 |10 47 |47 34 |34 9 9 0 3,58

3 |X3.3 7 7| 41 |41 39 |39 9 9 4 4, 3,38
Sumber: Data primer diolah, 2010

Pada Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dari 100 nelgyo pelanggan
PT. Telkomsel tbk, terdapat 12 responden atau 128¢ yenyatakan sangat
setuju bahwa indikator pertama yaitu PT. Telkomdd¥d peduli dengan
kebutuhan konsumen, yang menyatakan setuju seb&8/aksponden atau
38%, responden yang menyatakan netral sebanyaksp@mden atau 39%,
responden yang menyatakan tidak setuju sebanya&spbnden atau 11%,
dan 0 responden atau 0% yang menyatakan sangasétigu.

Untuk indikator kedua yaitu karyawan PT. Telkom#g&t melayani
keluhan konsumen kartu As dengan baik bahwa regpoypang menyatakan
sangat setuju sebanyak 10 responden atau 10%, m@ngatakan setuju
sebanyak 47 atau 47% responden, yang menyatakaal sebanyak 34
responden atau 34%, yang menyatakan tidak setbmngak 9 responden

atau 9%, dan tidak ada yang menyatakan sangatsetaju.
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Untuk indikator ketiga yaitu PT. Telkomsel tbk pédiengan pendapat
konsumen dapat diketahui bahwa responden yang taayasangat setuju
sebanyak 7 responden atau 7%, yang menyatakam sstbanyak 41 atau
41% responden, yang menyatakan netral sebanyaksp@mden atau 39%,
yang menyatakan tidak setuju sebanyak 9 resportdert&o, dan responden
yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak dndsp atau 4%.

4. Distribusi Frekuensi Variabel Konsumen lain(X,)

Dalam variabel konsumen lain terdapat dua indikgagtanyaan yang

diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawagsponden dapat dilihat

pada tabel berikut:

No | Item

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel Konsumen lain (X)
5 4 3 2 1

Jumlah % |Jumlah % | Jumlah % | Jumlah|%| Jumlah|%| Mean

1

X4.1 16 |1 40 (40 34 |34 9 9 1 1] 3,51

2

X420 18 |18 43 |43 30 (30 8 8 1 1 3,69

Sumber: Data primer diolah, 2010

Pada Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 100 nelgyo pelanggan
PT. Telkomsel tbk, terdapat 16 responden atau 1&3g ynenyatakan sangat
setuju bahwa indikator pertama yaitu bertukar ppatdanengenai kartu As
dengan anggota TSC Malang, yang menyatakan setelpangak 40
responden atau 40%, yang menyatakan netral seb&ayaksponden atau
34%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 9 regpoatau 9%, dan

responden yang menyatakan sangat tidak setujubarso.
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Untuk indikator kedua yaitu suasana kekeluargaamgae anggota
kartu As TSC Malang dapat diketahui bahwa respongey menyatakan
sangat setuju sebanyak 18 responden atau 18%, m@ngatakan setuju
sebanyak 43 atau 43% responden, yang menyatakaal sebanyak 30
responden atau 30%, yang menyatakan tidak setbmngak 8 responden
atau 8%, dan responden yang menyatakan sangatsetigllh sebesar 1%.

5. Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas meré ()

Dalam variabel loyalitas merek terdapat dua indkg@ertanyaan yang

diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaesponden dapat dilihat

pada tabel berikut:

No | Item

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas merek (Y)
5 4 3 2 1

Jumlah % |Jumlah % | Jumlah % | Jumlah|%| Jumlah|%| Mean

1

Y1| 32 [32 29 |29 31 |31 7 7 1 1] 3,84

2

Y2 17 |17 43 (43 35 |35 4 4 1 1] 3,71

Sumber: Data primer diolah, 2010

Pada Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 100 nelgyo pelanggan
PT. Telkomsel tbk, terdapat 32 responden atau 328¢ ynenyatakan sangat
setuju bahwa indikator pertama yaitu terus menggamakartu As, yang
menyatakan setuju sebanyak 29 responden atau 288pnden yang
menyatakan netral sebanyak 31 responden atau 3G, menyatakan tidak
setuju sebanyak 7 responden atau 7%, dan respoyaien menyatakan

sangat tidak setuju sebanyak 1 responden atau 1%.
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Untuk indikator kedua yaitu merekomendasikan k&sdikepada orang
lain dapat diketahui bahwa responden yang menyataangat setuju
sebanyak 17 responden atau 17%, yang menyatakgn sebanyak 43 atau
43% responden, yang menyatakan netral sebanyakspmden atau 35%,
yang menyatakan tidak setuju sebanyak 4 resportderdé&o, dan responden

yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak tndsp atau 1%.

4.4. Uji Instrumen Penelitian
Kuisioner dalam penelitian ini digunakan sebagat analisa. Oleh
karena itu dalam analisa yang dilakukan lebih lmeptw pada skor responden
pada tiap-tiap pengamatan. Sedangkan benar tidedkoraresponsi tersebut
tergantung pada pengumpulan data. Instrumen pengamplata yang baik
harus memenuhi 2 persyaratan penting yaitu validrdeabel.
4.4.1. Uji Validitas
Pengujian validitas sangat diperlukan dalam suatenelgian,
khususnya yang menggunakan kuisioner dalam mengbedata. Pengujian
validitas dimaksudkan untuk mengetahui keabsahannyakegkut
pemahaman mengenai keabsahan antara konsep daatdemgmpiris. Uji
validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkankétigngkat kevalidan
dan kesahihan suatu instrumen. Sebuah instrum&ataétan valid apabila
mampu mengukur apa yang ingin diukur atau dapagomgkapkan data dari
variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi rendahrvaliditas instrument
menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidakympang dari

gambaran tentang variabel yang dimaksud.
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Pengujian validitas dapat dilakukan dengan cara gkumelasikan
masing-masing faktor atau variabel dengan totabfatau variabel tersebut
dengan menggunakan korelasi (r) product moment.

Kriteria pengujian untuk menerima atau menolak t@pis adanya
pernyataan yang valid atau tidak dapat dilakukamgde:

Ho : r = 0, tidak terdapat data yang valid pada tatgkepercayaan

(0)5%.

Hi : r# 0, terdapat data yang valid pada tingkat kepesrayg 5%.

Hipotesa nol (k) diterima apabila fiung < I tabes demikian sebaliknya
hipotesa alternatif (b diterima apabila fiwung > I tabet

Pengujian validitas yang dilakukan dengan melatagpam SPSS ver.
13.0 dengan mengggunakan korelasi product momemigmasilkan nilai
masing-masing item pernyataan dengan skor itemamgabn secara

keseluruhan dan untuk lebih jelasnya disajikanrddakbel sebagai berikut:

Tabel 4.8
Uji Validitas Variabel

No. Variabel Item | Koefisien Validitas | R tabel Keterangan
1 X1.1 0.672 0.202 Valid
2 X1.2 0.659 0.202 Valid
8 X1.3 0.693 0.202 Valid
4 X1.4 0.731 0.202 Valid
5 Produk X1.5 0.702 0.202 Valid
6 X1.6 0.648 0.202 Valid
7 X1.7 0.554 0.202 Valid
8 X1.8 0.620 0.202 Valid
9 X1.9 0.502 0.202 Valid
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10 X2.1 0.773 0.202 Valid
11 X2.2 0.862 0.202 Valid
Merek
12 X2.3 0.780 0.202 Valid
13 X2.4 0.830 0.202 Valid
14 X3.1 0.793 0.202 Valid
15 Perusahaan X3.2 0.781 0.202 Valid
16 X3.3 0.811 0.202 Valid
17 X4.1 0.919 0.202 Valid
Konsumen lain
18 X4.2 0.919 0.202 Valid
19 Y1l 0.892 0.202 Valid
Loyalitas merek
20 Y2 0.842 0.202 Valid
Sumber: Data primer diolah, 2010
Dari Tabel 4.8 di atas dapat dilihat bahwa nilahitung indikator

pertanyaan lebih besar dari r tabel 0,65= 0,05) yang berarti tiap-tiap

indikator variabel adalah valid, sehingga dapatthsilkan bahwa indikator-

indikator tersebut dapat digunakan untuk mengulaniateel Produk, Merek,

Perusahaan, Konsumen lain dan loyalitas merek.

4.4.2. Uji Reliabilitas

Uji

reliabilitas menunjukkan tingkat kemantapan, ajegan dan

ketepatan suatu alat ukur atau uji yang digunakdok mengetahui sejauh

mana pengukuran relatif konsisten apabila dilakut@ngukuran ulang. Uji

ini digunakan untuk mengetahui sejauh mana jawaemeorang konsisten

atau stabil dari waktu ke waktu. Arikunto (2002:1%4enjelaskan tentang

reliabilitas sebagai berikut :



81

“Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian waahsuatu
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakamgagbalat pengumpul
data karena instrumen tersebut sudah baik “

Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggan nilai
koefisien reliabilitas alpha. Kriteria pengambildeeputusannya adalah
apabila nilai dari koefisien reliabilitas alpha ilebbesar dari 0,6 maka

variabel tersebut sudah reliabel (handal).

Tabel 4.9
Uji Reliabilitas Variabel
No. Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan
1 Produk 0.814 Reliabel
2 Merek 0.821 Reliabel
3 Perusahaan 0.707 Reliabel
4 Konsumen lain 0.817 Reliabel
5 Loyalitas merek 0.665 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2010

Dari Tabel 4.9 diketahui bahwa nilai dari alphardrach untuk semua
variabel lebih besar dari 0,6. Dari ketentuan yaeiph disebutkan
sebelumnya maka semua variabel yang digunakan unglikat pengaruh

terhadap loyalitas merek sudah reliabel.

4.5. Asumsi-Asumsi Klasik Regresi
Asumsi-asumsi  klasik ini harus dilakukan pengujinnuntuk
memenuhi penggunaan regresi linier berganda. $etiidalakan perhitungan
regresi berganda melalui alat bantu SPSS for Wisdaladakan pengujian

uji asumsi klasik regresi. Hasil pengujian disajilsebagai berikut :
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4.5.1. Uji Normalitas

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah nilai idesl tersebar
normal atau tidak. Prosedur uji dilakukan dengan RiP Plot, dengan
ketentuan sebagai berikut :

Hipotesis yang digunakan :

Ho : residual tersebar normal

H, : residual tidak tersebar normal

Jika nilai residual menyebar di sekitar garis diagonal serta mengikuti
arah garis diagonal artinya normalitas terpenulaisiHuji normalitas dapat

dilihat pada Gambar 4.7 sebagai berikut:

Gambar 4.7
Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent VVariable: Y

Expected Cum Prob

R
0.0— T T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer diolah, 2010
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Dari hasil perhitungan didapat data menyebar diaegaris diagonal
serta mengikuti arah garis diagonal tersebut, gefairdapat dikatakan bahwa
persyaratan normalitas dapat terpenuhi maka aswnsialitas terpenuhi.

4.5.2. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas ini dilakukan untuk mengetahibahwa tidak
terjadi hubungan yang sangat kuat atau tidak tehjaungan linier yang
sempurna atau dapat pula dikatakan bahwa antabehrbebas tidak saling
berkaitan. Cara pengujiannya adalah dengan memigkah nilai Tolerance
yang didapat dari perhitungan regresi bergandailapailai tolerance < 0,1
maka terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikoleritas dapat dilihat pada
Tabel 4.10.

Tabel 4.10
Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 X1 761 1.313
X2 .583 1.714
X3 .675 1.481
X4 617 1.621

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Data primer diolah,2010

Berdasarkan Tabel 4.10, berikut hasil pengujian dasing-masing
variabel bebas:
e Tolerance untuk Produk adalah 0,791

e Tolerance untuk Merek adalah 0,593
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» Tolerance untuk Perusahaan adalah 0,742
* Tolerance untuk Konsumen lain adalah 0,610
Pada hasil pengujian didapat bahwa keseluruhantolerance > 0,1
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi ikwllhearitas antar
variabel bebas.
Uji multikolinearitas dapat pula dilakukan dengamacmembandingkan
nilai VIF (Variance Inflation Faktor) dengan angk@. Jika nilai VIF > 10
maka terjadi multikolinearitas. Berikut hasil pepgn masing-masing
variabel bebas :
* VIF untuk Produk adalah 1,264
» VIF untuk Merek adalah 1,687
* VIF untuk Perusahaan adalah 1,348
» VIF untuk Konsumen lain adalah 1,639
Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkanwzahidak terjadi
multikolinearitas antar variabel bebas. Dengan Hemi uji asumsi tidak
adanya multikolinearitas dapat terpenuhi.
4.5.3. Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetaipakah terjadi
ketidaksamaan nilai simpangan residual akibat besainya nilai salah satu
variabel bebas. Atau adanya perbedaaan nilai ragamgan semakin
meningkatnya nilai variabel bebas. Prosedur ugkiikan dengan Uiji scatter
plot. Pengujian kehomogenan ragam sisaan dilapdasi hipotesis:
Ho : ragam sisaan homogen

H, : ragam sisaan tidak homogen
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Hasil uji heterokedastisitas dapat dilihat pada Gam4.1 sebagai
berikut

Gambar 4.8
Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Y

Regression Standardized Predicted
Value
0
§
8
8
8
0
4]

Regression Standardized Residual

Sumber: Data primer diolah, 2010

Dengan melihat Gambar 4.8 didapatkan bahwa resichetyebar
secara acak, sehingga dapat disimpulkan bahwaskarefiegresi tidak nyata
maka terdapat hubungan yang penting secara $tatstantara peubah
sehingga dapat disimpulkan bahwa sisaan mempuragant homogen
(konstan) atau dengan kata lain tidak terdapataybgterokedastisitas.

Dengan terpenuhi seluruh asumsi klasik regresitas anaka dapat
dikatakan model regresi linear berganda yang digamalalam penelitian ini
adalah sudah layak atau tepat. Sehingga dapat idiemepretasi dari hasil

analisis regresi berganda yang telah dilakukan.

4.6. Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung dsaga pengaruh
antara variabel bebas, yaitu Produk;)(XMerek (%), Perusahaan @X

Konsumen lain(X,) terhadap variabel terikat yaitu Loyalitas mergk (
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4.6.1. Persamaan Regresi
Persamaan regresi digunakan melngetahui bentuk ngabu antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Dengan gwerakan bantuaBPSS

for Windowsver 13.00didapat model regresi seperti pada Tabel 4.11:

Tabel 4.11
Hasil Uji Regresi Berganda
Variabel B Beta T Sig t Keterangan
(Unstandardized | (Standardized
Coefficient) Coefficient)
Konstanta 0,830 0,971 0,334
(X1) 0,006 0,019 0,235 0,815 Tidak
Signifikan
(X2) 0,229 0,431 4,673 0,000 Signifikan
(X3) 0,074 0,095 1,104 0,272 Tidak
Signifikan
(X4) 0,311 0,324 3,607 0,000 Signifikan
T Tabel = 1,985 F Hitung = 26,521
R =0,726 Sig F = 0,000
R Square =0,528 F Tabel = 2,467
Adj R Square =0,508

Sumber : Data primer diolah, 2010

Berdasarkan pada Tabel 4.11 di atas didapatkarampeen regresi
sebagai berikut :

Y = X1 + X2 + ;X3 + lyX4 + e

Y =0,019X1 + 0,431X2 + 0,095X3 + 0,324X4 + e

Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikargsebarikut:




\'\ =
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Variabel terikat yang nilainya diprediksi olefariabel bebas. Pada
penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalayalitas merek dari
anggotaTelkomsel School Community Branbtalang, yang nilainya
akan diprediksi oleh variabBrand Community Integratiopang terdiri

dari Produk (X1), Merek (X2), Perusahaan (X3), ¢msumen Lain
(X4).

Koefisien regresi @ sebesar 0,019 dengan tanda positif menyatakan
bahwa variabel produk (X1) mempunyai pengaruh ysegrah dan
positif terhadap variabel loyalitas merek. Jadiakala variabel ini
ditingkatkan, maka loyalitas merek akan meningkain dapabila
variabel ini dihilangkan, maka loyalitas merek akaenurun. Karena
pengaruh positifnya tidak terlampau besar, maka thipandang dari
segi statistik, variabel ini pengaruhnya tidak #igan terhadap
loyalitas merek.

Koefisien regresi (d sebesar 0,431 dengan tanda positif menyatakan
bahwa variabel produk (X2) mempunyai pengaruh ysegrah dan
positif terhadap variabel loyalitas merek. Jadigkala variabel ini
ditingkatkan, maka loyalitas merek akan meningkain dapabila
variabel ini dihilangkan, maka loyalitas merek akaanurun. Karena
pengaruh positifnya besar, maka bila dipandang degi statistik,
variabel ini pengaruhnya signifikan terhadap Idgalimerek.

Koefisien regresi @ sebesar 0,095 dengan tanda positif menyatakan
bahwa variabel produk (X3) mempunyai pengaruh ysegrah dan

positif terhadap variabel loyalitas merek. Jadiakala variabel ini
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ditingkatkan, maka loyalitas merek akan meningkain dapabila

variabel ini dihilangkan, maka loyalitas merek akaanurun. Karena

pengaruh positifnya tidak terlampau besar, maka @ipandang dari
segi statistik, variabel ini pengaruhnya tidak €gigan terhadap
loyalitas merek.

b, = Koefisien regresi ( sebesar 0,324 dengan tanda positif menyatakan
bahwa variabel produk (X4) mempunyai pengaruh ysegrah dan
positif terhadap variabel loyalitas merek. Jadigkala variabel ini
ditingkatkan, maka loyalitas merek akan meningkain dapabila
variabel ini dihilangkan, maka loyalitas merek akaaenurun. Karena
pengaruh positifnya besar, maka bila dipandang dgegi statistik,
variabel ini pengaruhnya signifikan terhadap Idgalimerek.

Apabila dilihat dari segi adjusted R square, makeetdhui bahwa
variabel brand community integration menyumbang8% pengaruh pada
loyalitas merek. Hal ini berarti masih ada 47,2%i dariabel lain yang
memengaruhi variabel loyalitas merek. Untuk menkkgm hal tersebut,
maka berikut ini digunakan unstandardized regress&bagai pembanding.
Adapun regresi ini tidak dapat digunakan untuk na&ng pengaruh dari tiap-

tiap variabel bebasnya.

4.7 Penguijian Hipotesis
Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dpkamelitian, setelah
data terkumpul dan diolah. Kegunaan utamanya adafdbk menjawab

hipotesis yang dibuat oleh peneliti.
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4.7.1 Hipotesis Pertama

Pengujian F atau pengujian model digunakan untukgetahuii apakah
hasil dari analisis regresi signifikan atau tiddkngan kata lain model yang
diduga tepat/sesuai atau tidak. Jika hasilnya &igmf maka H ditolak dan
H, diterima. Sedangkan jika hasilnya tidak signifikaraka H diterima dan
H; ditolak. Hal ini dapat juga dikatakan sebagaikaéri

Ho ditolak jika F hitung > F tabel

Ho diterima jika F hitung < F tabel

Berdasarkan Tabel 4.11, nilai F hitung sebesar246,5edangkan F
tabel ¢ = 0,05 ; db regresi = 4 : db residual = 95) adalahesar 2,467.
Karena F hitung > F tabel yaitu 26,521 > 2,467 makalel analisis regresi
adalah signifikan. Hal ini berartigtlitolak dan H diterima sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel terikat (Loyalitas méralapat dipengaruhi
secara signifikan oleh variabel bebas (Produf,(Xerek (X%), Perusahaan
(X3), Konsumen lair{X4)).

4.7.2. Hipotesis Kedua

t test digunakan untuk mengetahui apakah masingagagriabel
bebas secara parsial mempunyai pengaruh yangikaniferhadap variabel
terikat. Dapat juga dikatakan jika t hitung > tebhtau -t hitung < -t tabel
maka hasilnya signifikan dan berary #itolak dan H diterima.

Sedangkaiika t hitung <t tabel atau -t hitung > -t tabedka hasilnya
tidak signifikan dan berarti fHditeima dan Hditolak. Hasil dari uji t dapat

dilihat pada Tabel 4.11.
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Berdasarkan Tabel 4.11. diperoleh hasil sebagduter

1.t test antara X (Produk) dengan Y (Loyalitas merek) menunjukkan t
hitung = 0,235. Sedangkan t tabel£ 0,05 ; db residual = 95) adalah
sebesar 1,985. Karena t hitung < t tabel yaitu 9,231,985 maka
pengaruh X (Produk) terhadap Loyalitas merek adalah tidakiBign.

Hal ini berarti H diterima dan H ditolak sehingga dapat disimpulkan
bahwa Loyalitas mereklapat dipengaruhi secara tidak signifikan oleh
produk atau dengan meningkatkan produk maka Lagaliherek akan
mengalami peningkatan secara tidak nyata.

2. t test antara X(Merek) dengan Y (Loyalitas merek) menunjukkaiturig
= 4,673. Sedangkan t tabel £ 0,05 ; db residual = 95) adalah sebesar
1,985. Karena t hitung > t tabel yaitu 4,673 > 5,98aka pengaruh X
(Merek) terhadap Loyalitas merek adalah signifikeial ini berarti H
ditolak dan H diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa Loyalita
merek dapat dipengaruhi secara signifikan oleh merek atangan
meningkatkan merek maka loyalitas merek akan manggbeningkatan
secara nyata.

3. t test antara X(Perusahaan) dengan Y (Loyalitas merek) menunjuitka
hitung = 1,104 Sedangkan t tabel£ 0,05 ; db residual = 95) adalah
sebesar 1,985. Karena t hitung < t tabel yaitu 4,%01,985 maka
pengaruh X (Perusahaan) terhadap Loyalitas merek adalah tidak
signifikan. Hal ini berarti ki diterima dan H ditolak sehingga dapat

disimpulkan bahwa Loyalitas meretapat dipengaruhi secara tidak
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signifikan oleh perusahaan atau perusahaan padadikbmsel tbk dapat
meningkatkan loyalitas merek secara tidak nyata.

4.t test antara X (Konsumen lain) dengan Y (Loyalitas merek)
menunjukkan t hitung = 3,607. Sedangkan t tadel 0,05 ; db residual =
95) adalah sebesar 1,985. Karena t hitung > t tgdiah 3,607 > 1,985
maka pengaruh X(Pkonsumen lain) terhadap Loyalitas merek adalah
signifikan. Hal ini berarti kbl ditolak dan H diterima sehingga dapat
disimpulkan bahwa Loyalitas merelapat dipengaruhi secara signifikan
oleh konsumen lain atau dengan meningkatkan konsulee maka
loyalitas merek akan mengalami peningkatan secatan

Dari hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahweaabalibebas (Produk
(X1), Merek (%), Perusahaan X Konsumen lain(X4)) mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas merekasa simultan dan
parsial. Dan dari sini dapat diketahui bahwa ked¢mpeaabel bebas tersebut
yang paling dominan pengaruhnya terhadap Loyaftasek adalah merek
karena memiliki nilai koefisien beta dan t hiturajipg besar.
4.7.3. Hipotesis Ketiga
Pengujian variabel bebas yang memberikan pengamiman terhadap
variabel terikat dilakukan dengan membandingkanai nikoefisien
standardized betanasing-masing variabel bebas. Variabel yang mkmili
nilai koefisienstandardized betterbesar merupakan variabel yang dominan.
Berdasarkan criteria tersebut diketahui bahwa batidvierek (X2)
memiliki koefisien terbesar, yaitu 0,431 jika didamgkan dengan koefisien

variabel bebas lainnya. Dengan demikian, hipotgsigy menyatakan bahwa
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variabel produk (X1) berpengaruh dominan terhadapalitas anggota
Telkomsel School Community Branch Malang tidak wétb Hal ini

dikarenakan koefisien variabel X1 tersebut hany&d19, jauh di bawah
koefisien variabel X2 yang ternyata merupakan Weiayang dominan

pengaruhnya terhadap variabel loyalitas merek (Y).

4.8. Pembahasan Hasil Penelitian

Dengan adanya brantcbmmunitydalam suatu perusahaan, yaitu PT.
Telkomsel Tbk, merupakan suatu strategi yang samgmdting dalam
mempertahankan konsumen lamanya, membentuk sugalitds konsumen
dan juga untuk mendapatkan konsumen baru. Dengamyadbrand
communityapabila perusahaan menjalankan dan mengelola déagamaka
akan menjadikan suatu efek baik secara berkesinagabubagi peusahaan,
yaitu dengan terjaganya konsumen lama, yang dikaragonsumen lama
(existing consumerjersebut akan menjadi konsumen yang loyal terhadap
merek, dan kemudian konsumen tersebut akan mereidas&an merek
tersebut pada orang lain, dimana dalam hal ini twove lama tersebut dapat
dikatakan sebagai pemasar handal perusahaan. Taklandari efek yang
berkesinambungan tersebut adalah kenaikan jumlatsukoen (customer
based) dan berujung pada peningkatan pendapatan dan uggant
perusahaan.

Di dalambrand communityterdapat suatu konsep yang disebut dengan
brand communityntegration dimanabrand community integratiotersebut

menggambarkan tentang hubungan konsumen denganukprg®l),
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konsumen dengan merek (X2), konsumen dengan peasaX3), dan
konsumen dengan konsumen lain(X4) dalam satu kdasini

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, yaitadp anggota
Telkomsel School Communityi SMP Negeri 3 dan SMA Negeri 3 Malang,
merupakarbrand communityyang memang dibentuk dan dikelola oleh PT.
Telkomsel Thk untuk komunitas pengguna Kartu ASKIP maupun SMA,
secara parsial yang memberikan pengaruh signitiédnadap loyalitas merek
adalah variabel merek dan variabel konsumen laidarsgkan untuk variabel
perusahaan dan produk tidak memiliki pengaruh ysiggifikan terhadap
loyalitas merek anggotdelkomsel School Communith SMP dan SMA
negeri 3 Malang terhadap merek Kartu As. Namunraesinultan variabel
brand community integratiomemberikan pengaruh terhadap loyalitas merek
Kartu As.

Menurut uji determinasibrand community integrationyang
ditunjukkan oleh Adjusted R Square dalam tabel Aldrand community
integration berkontribusi sebesar 50,8% terhadgplitas merek Kartu As
dalam suatu komunitas. Prosentase tersebut culagr behingga hendaknya
perusahaan memperhatikan bdithnd community integratiomi sehingga
perusahaan dapat membentuk konsumen yang loyabisgsimerek Kartu As
secara efisien dan efektif. Berikut merupakan gengn hasil analisisrand

community integratiopadaTelkomsel School Community branch Malang
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1. Variabel Produk

Variabel produk terdiri dari tiga indikator dan dalan item, yaitu
untuk indikator pertama adalah kualitas Kartu Asghn item produk Kartu
As merupakan produk yang berkualitas baik (X1.4dikator kedua adalah
performa Kartu As dengan item Kartu As memilikiyg@hyang kuat (X1.2),
dan layanan yang disediakan oleh Kartu As jarangnaslah (X1.3).
Indikator ketiga adalah fitur Kartu As dengan itdfitur Kartu As lebih
lengkap dibandingkan dengan fitur operator lain.@1lresponden merasa
senang dengan fitur khusus untuk anggd&komsel School Community
berupa SMS gratis (X1.5), responden merasa senangad fitur khusus
untuk anggotalelkomsel School Communiberupa telepn murah (X1.6),
responden merasa senang dengan fitur khusu bagotang@elkomsel School
Community berupa internetan murah (X1.7), responsigalu mengetahui
promo-promo terbaru dari Kartu As melalui fitur kluyang disediakan
(X1.8), dan responden selalu mengetahui inform@EsrHmasi komunitas
melalui fitur yang disediakan dengan doneadcast(X1.9).

Dari hasil yang diperoleh dari responden untuk yetialan-pernyataan
dalam variabel produk (X1), didapatkan hasdanuntuk X1.1 sebesar 3,89,
X1.2 sebesar 3,84, X1.3 sebesar 3,49, X1.4 seBBeSar X1.5 sebesar 3,64,
X1.6 sebesar 3,66, X1.7 sebesar 3,71, X1.8 sel3e88y dan yang terakhir
X1.9 sebesar 3,23. Dapat diketahui dari haséan di atas, item yang
memiliki meanterendah adalh X1.9. Dimana item X1.9 berhuburdgngan
fitur Kartu As, dengan item fitur untuk layananamnhasi komunitas melaui

sms broadcastkemungkinan para anggota merasa terganggu dexpatya
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sms broadcasyang sering masuk Keandphonemereka dan terkadang berita
tersebut kurang sesuai dengan kebutuhan merekimggahmereka merasa
risih dengan adanysms broadcastersebut. Maka dari itu, disarankan untuk
perusahaan lebih memilah-milah kembali informasi agja yang sebaiknya
dikirimkan atau tidak dikirimkan kepada komunitasghingga informasi
tersebut lebih efektif sampai ke komunitas.

Sedangkan untuk item yang memilikiean tertinggi adalah X1.1
dengan indikator kualitas Kartu As, dimana itensédut menyatakan bahwa
produk Kartu As merupakan produk berkualitas bdéngan hasil rata-rata
responden yang cukup baik ini diharapkan perusateaas menjaga kualitas
kartu As dan terus meningkatkan kualitas Kartu Aenjadi yang terbaik.
Karena pada era persaingan antar operator selaley gangat ketat ini,
perusahaan tidak cukup hanya dengan mempertahamb@nyang sudah
bagus, namun harus lebih ditingkatkan kembali ggfandiharapkan jumlah
pelanggan(customer baseddkan meningkat dan kualitas produk pun tidak
tersalip oleh operator seluler lainnya.

Dari pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwabeh produk
Kartu As sudah cukup baik, namun kurang menonjobkd/ dari itu
diharapkan bagi pihak perusahaan untuk tetap miedakevaluasi terhadap
variabel produk sehingga dapat menciptakan strategfiegi yang lebih

efektif dan efisien yang bertujuan untuk mempertikmaduk Krtu As.
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2. Variabel Merek

Variabel merek terdiri dari tiga indikator dan emgam, yaitu untuk
indikator pertama adalah Citra Kartu As dengan ik&artu As memiliki citra
merek yang murah (X2.1), indikator kedua adalahdadKartu As dengan
item Kartu As merupakan merek yang gaul dan Kagumerupakan merek
yang berjiwa muda, sedangkan indikator yang terakdh@lah sikap terhadap
Kartu As dengan item responden menyukai merek KasuMenurut hasil
analisis regresi linear berganda, variabel merabdrgaruh secara positif
dan signifikan terhadap variabel loyalitas merek.

Dari hasil yang diperoleh dari responden untuk yetialan-pernyataan
dalam variabel merek (X2), didapatkan hasdanuntuk X2.1 sebesar 3,71,
X2.2 sebesar 3,76, X2.3 sebesar 3,59, dan yanghteré2.4 sebesar 4,10.
Dapat diketahui dari hastheantersebut, item yang memilikheantertinggi
adalh X2.4. Dimana item X2.4 pada indikator sik@phadap Kartu As,
dengan item yang menyatakan bahwa responden manyigkak Krtu As.
Dengan hasil yang cukup baik ini, sebaiknya peragatnarus tetap membuat
strategi-strategi untuk dapat mempertahankan rdsaterhadap merek Kartu
As yang ada dalam benak pelanggan untuk tetamé&erfdal tersebut dapat
dilakukan dengan sering melibatkan merek Kartu adapkegiatan (menjadi
sponsor) yang disukai oleh anggota komunitas, geghicitra merek Kartu As
akan semakin melekat di benak pelanggan.

Dengan melibatkan merek Kartu As pada kegiatanategi yang
disukai anggota komunitas, diharapkan akan lebinimg&atkan kesadaran

akan merek Kartu As terhadap anggota komunitas amalnokan anggota
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komunitas dari akibat dilakukan prosgeandingyang dilakukan secara terus-
menerus. Namun untuk melibatkan merek Kartu As petpatan-kegiatan
tersebut, perusahaan harus betul betul memahdehitedahulu karakteristik
dan kemauan konsumen pada umumnya dan anggota kasnyrada
khususnya. Perusahaan dapat lebih banyak mendukadg kegiatan-
kegiatan penting yang diadakan oleh sekolah angdetkomsel School
Community sehingga pencitraan tersebut lebih tepat sas@mntohnya yang
telah dilakukan oleh PT. Telkomsel baru-baru iralal dengan mensponsori
acara pentas seni di SMA Negeri 3 Malang dengan bagkan support
berupa entertainment mendatangkan Band Roket RocHari Jakarta.
Langkah yang telah dilakukan oleh PT Telkomselefaus merupakan salah
satu cara untuk memperkuat kesan bahwa merek Kartaerupakan merek
yang gaul, dan berjiwa muda, karena banyak tertb&tm kegiatan-kegiatan
yang berjiwa muda seperti pentas seni. Karenatdhlizat dari datanean
ternyata item (X2.3) yang menyatakan bahwa mereltuKAs merupakan
merek yang berjiwa muda menempati peringkat tetend#al tersebut
dimungkinkan karena, saat ini semakin ketatnyagmegan antar penyedia
operator seluler yang juga mulai menanamkan budasiek berjiwa muda
kepada konsumen. Karena kita ketahui bahwa anakanatdu remaja
merupakan pribadi yang masih labil. Maka dari ggarusahaan harus lebih
pintar dan selektif untuk melakukdranding terhadap anggota komunitas
maupun bukan anggota komunitas untuk menciptakemdan budaya merek

yang diinginkan.
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3. Variabel Perusahaan

Variabel perusahaan terdiri dari dua indikator tga item, yaitu untuk
indikator pertama adalah keramahan karyawan dentan karyawan
melayani keluhan konsumen dengan baik (X3.1), mtdik kedua adalah
tanggapan perusahaan pada konsumen dengan itemmgarygtakan bahwa
perusahaan peduli dengan kebutuhan konsumen (d&r2perusahaan peduli
dengan pendapat konsumen (X3.3). Menurut hasilissmalegresi linear
berganda, variabel merek berpengaruh secara poaitiun tidak signifikan
terhadap variabel loyalitas merek Kartu As.

Dari hasil yang diperoleh dari responden untuk yetialan-pernyataan
dalam variabel perusahaan (X3), didapatkan hasénuntuk X3.1 sebesar
3,51, X3.2 sebesar 3,58, dan yang terakhir X3.8sa@13,38. Dapat diketahui
dari hasil meantersebut, item yang memilikinean tertinggi adalh X3.2
sebesar 3,58. Dimana item X3.2 pada indikator tapgg perusahaan pada
konsumen, dengan item yang menyatakan bahwa paarsgieduli dengan
kebutuhan konsumen. Hagsihean terbesar yang didapatkan masih belum
mencapai angka 4 yang berarti setuju, hal tersslemandakan bahwa masih
banyak responden yang menjawab bahwa perusahaam tbelgitu peduli
dengan kebutuhan konsumen. Maka dari itu, perusahaadaknya lebih
meningkatkan kepedulian terhadap kebutuhan konsusedain itu pelayanan
terhadap keluhan konsumen dan kepedulian perusdbdaadap pendapat
konsumen juga harus lebih diperhatikan dan dititigkg karena menuruh
hasil perhitungan menunjukkan bahweeandari X3.1 dan X3.3 berda di

bawah variabel X1.2. salah satu cara yang telamgitth oleh perusahaan
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adalah dengan menunjuk seorakgentKartu As, maksud dagentKartu

As ini ialah sebagai duta dari Kartu As, dimana tisaya ia akan
menampung segala kebutuhan yang diinginkan olegaadomunitas, dan
nantinyaAgentKartu As tersebut akan menyampaikan kebutuhantkbba
tersebut kepada perusahaan. Sehinnga konsumen skligasuanggota
Telkomsel School Communifkan merasa bahwa dirinya diperhatikan dan
perusahaan peduli kepada mereka.

Untuk penanganan terhadap pelayanan keluhan komsyp$&.1),
sebaiknya perusahaan harus lebih membekali pegdsvejan kemampuan
menghadapi konsumen yang lebih baik, penanganahdelyang lebih cepat
dan menyenangkan bagi konsumen. Karena setiap k@mmsumemiliki
karakteristik yang berbeda-beda.

Sedangkan untuk mean terendah, terdapat pada iemedulian
perusahaan terhadap pendapat konsumen. Perusadyaan ndemanfaatkan
komunitas yang ada untuk dapat mendengarkan sq@amapat yang
dikeluarkan oleh anggota komunitas, selain itu @leaan juga dapat
memanfaatkna Agent Kartu As sebagai penghubung antara anggota
komunitas dengan perusahaan.

Dari hasil analisis di atas, variabel perusahaanmamg tidak
mempengaruhi variabel loyalitas. Hal tersebut kegkuran dikarenakan
konsumen tidak terlalu sering berinteraksi dengamigahaan. namun dengan
meningkatkan usaha untuk memperbaiki persepsi koasu terhadap
perusahaan, tentunya perusahaan dapat memperkyaita® konsumen

terhadap mereknya.
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4. Variabel Konsumen Lain

Variabel konsumen lain (X4) terdiri dari dua indedan dua item,
yaitu untuk indikator pertama adalah perasaarati anggota komunitas
lainnya dengan item yang menyatakan bahwa adasgakekeluargaan antar
anggota komunitas (X4.1), indikator kedua adaldbraksi dengan anggota
lain tentang Kartu As dengan item yang menyatakespanden sering
bertukar pendapat antar anggota komunitas (X4.2nuvut hasil analisis
regresi linear berganda, variabel merek berpengaedara positif dan
signifikan terhadap variabel loyalitas merek Kakgi

Tanggapan netral untuk sebagian besar respondeadtgr item X$.1,
dpat diartikan sebagai responden merasakan su&skehiargaan terhadap
sebagian dari anggota komunitas, dan tidak merasskasana kekeluargaan
dengan sebagian anggota komunitas. Hal ini dapetrehakan bahwa
Telkomsel School Communiini dibentuk oleh perusahaan, dan bukan
dibentuk karena rasa kesukaan mereka terhadap soetek. Sehingga
walaupun mereka berada dalam satu komunitas, nanasih banyak yang
tidak mengenal satu sama lain.

Untuk menanggulangi hal tersebut, maka perusahebaikanya lebih
sering mengadakan kegiatan yang melibatkan selandgotaTelkomsel
School Communityagar antar sesama anggota komunitas lebih saling
menganal dan merasakan rasa kekeluargaan antastanglama ini yang
telah dilakukan oleh perusahaan adalah dengan mekgaoutbonduntuk
semua anggotdelkomsel School Coomunitdalam satu sekolah. Namun,

untuk mempererat rasa kekeluargaan antar anggatatdisekolah dengan
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sekolah lain, sebaiknya perusahan lebih sering adaig@ngathering atau
konferensi yang melibatkan semua anggdakomsel School Community
branch Malang.

Mayoritas responden juga menanggapi netral terhaap dengan
pernyataan seringnya mereka bertukar pendapat nlengagenai Kartu As
dengan anggotdelkomsel School Communitiyadahal usia mereka adalah
usia remaja, dimana pengaruh grup referensi samgatting dalam
mengambil keputusan. Maka dari itu, peran Agen KKa&$ sebagai orang
yang memiliki pengaruh bagi lingkungan sangatlahtipg. Dimana untuk
menunjuk seoranggentKartu As haruslah seoramgpinion leadey sehingga
ia bisa memberikan pengaruh terhadap komunitaddyerapkan nantinya
seorang agen dapat membuat suatu diskusi tentamg K&, misalnya
diskusi bagaimana cara untuk mengaktifkan GPRSar8eadak langsung,
nantinya para anggota komunitas akan menjpeer-to-peer customer
service yaitu layanan pelanggan yang secara otomatidadkan antar
pelanggan sendiri.

Dari hasil yang telah dikemukakan di atas, dapamdil kesimpulan
bahwa semua variabel daldsrand community integratioaudah cukup baik
bagi anggota Telkomsel School Community Branch Malaniyamun
diharapkan perusahaan harus terus melakukan evaki@agga dapat terus
meningkatkan atau memperbaiki strategi-strategigyéelah dibuat pada
waktu yang akan datang. Hal tersebut harus selddikutan agar terjadi
peningkatan loyalitas konsumen terhadap merek Kastyang nantinya akan

berujung pada peningkatan profit perusahaan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui varialmana sajakah yang
mempunyai pengaruh pada Loyalitas merek. Dalam lp@aneini variabel
bebas yang digunakan adalah variabel Produk (Merek (%), Perusahaan
(X3), Konsumen lain(X4) sedangkan variabel terikat yang digunakan adalah
Loyalitas merek (Y).

Berdasarkan pada penghitungan analisis rentang skah analisis
regresi linier berganda, dapat diketahui bahwa @eutng secara simultan
(bersama-sama) tiap variabel bebas terhadap Lagalierek dilakukan
dengan pengujian F-test. Dari hasil analisis redi@isr berganda diperoleh
nilai Fiwng S€bESAr 26,521 , sedangkapnpada taraf signifikan 0,05
menunjukan nilai sebesar 2.467. Hal tersebut befafi,g lebih besar dari
Fabel SEhingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang beradriabel bebas
mempunyai pengaruh yang signifikan secara simuleahadap Loyalitas
merek Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengujian terhhgegtesis yang
menyatakan bahwa adanya pengaruh secara bersamdssammitan) variabel
bebas terhadap variabel loyalitas merek dapatmiter

Untuk mengetahui pengaruh secara individu (parsiafjabel bebas
(Produk (%), Merek (%), Perusahaan X Konsumen lain(X,) terhadap
Loyalitas merek dilakukan dengan pengujian t-tBsti hasil analisis regresi

linier berganda diperoleh nilai t hitung variabeb&uk (%) sebesar 0,235 ,
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Merek (X) sebesar 4,673 , Perusahaas) (3ebesar 1,104 , Konsumen lain
(X4) sebesar 3,607. Hal tersebut bararti bahwa tetd2peariabel yang
mempunyai pengaruh terhadap loyalitas merek yagwekndan konsumen
lain sedangkan sisanya berpengaruh secara ticiaiflsg.

Berdasarkan pada koefisien beta didapatkan bahwiabeh merek
mempunyai nilai koefisien beta yang paling bes@hi®ga variabel merek
mempunyai pengaruh yang paling kuat dibandingkawgale variabel yang
lainnya maka variabel merek mempunyai pengaruh yhmginan terhadap

loyalitas merek.

5.2. Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat dikemukaledrerbpa saran
yang diharapkan dapat bermanfaat baik bagi PTkohael tbk, maupun
bagi pihak-pihak lain. Adapun saran yang diberikartara lain:

1. Diharapkan pihak PT. Telkomsel tbk dapat mempertkdna serta
meningkatkan variabel merek, karena variabel mers&mpunyai
pengaruh yang dominan dalam mempengaruhi loyaliagk konsumen
dalam menggunakan produk jasa PT. Telkomsel tldntaianya yaitu
dengan menjaga dan meningkatkan citra kartu asbddaya kartu as
sehingga loyalitas merek pada PT. Telkomsel tblatigbih meningkat.

2. Diharapkan pihak PT. Telkomsel tbk dapat mempétaati serta
meningkatkan indikator yang terkandung di dalamaei konsumen lain
(tukar pendapat dengan anggota TCS), sehinggangarkonsumen dapat

merasa nyaman ketika menggunakan telkomsel.



104

3. MengingatBrand Community Integratiogang baik merupakan hal yang
sangat penting dalam mempengaruhi loyalitas meib&rapkan hasil
penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagelgeselanjutnya untuk
mengembangkan penelitian ini dengan mempertimbangkariabel-
variabel lain yang merupakan variabel dilu@rand Community

Integration
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Lampiran 1. Kuesioner

Nomor Responden :

KUISIONER PENELITIAN

Dalam rangka penelitian untuk skripsi dengan juegingaruh Brand Community
Integration terhadap Loyalitas Merek Kartu As, sey@hon kesediaan Saudara/saudari
untuk mengisi kuisioner penelitian tentang pandarayala sebagai anggota Kartu As

School Community, terhadap merek Kartu As.

Adapun data identitas pribadi saudara/saudari dkahasiakan dan tidak akan

disalah gunakan.

Atas bantuan dan partisipasi saudara/saudari dakngisi kuisioner ini, saya

ucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya.

Peneliti,
Grahita Piscestantia
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Brawijgy:

Identitas Pribadi Responden

Nama

Nomor Kartu As

Umur

Jenis Kelamin : Laki-laki / Perempuan

Kelas



Petunjuk Pengisian

Beri tanda silang (X) pada angka yang anda piliituki jwaban yang sesuai
dengan pendapat anda.

Keterangan:

5 = Sangat Setuju (SS)
4 = Setuju (S)

3 = Netral (N)

2 = Tidak Setuju (TS)

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

Variabel Produk

No. ltem SE S N TS STS

1. | Produk Kartu As merupakan
produk yang berkualitas baik

2. | Kartu As Memiliki sinyal yang
kuat

3. | Saya merasa fitur Kartu As
lebih lengkap dibandingka

>

dengan fitur operator lain

4. | Layanan yang diberikan oleh
Kartu As jarang adany

ja})

gangguan atau masalah

5. | Saya merasa senang dengan




adanya fitur khusus anggo

Telkomsel School Communit]

(TSC) berupa 60 SMS grati

sesama anggota TSC

ta

IS

Saya merasa senang deng
adanya fitur khusus anggo
Telkomsel School Communit
(TSC) berupa telepon sehar
Rp.10 per detik

Saya merasa senang deng
adanya fitur khusus anggo
Telkomsel School Communit
(TSC) berupa layanan GPH

seharga Rp.1/kb atd

Rp.0,26/kb dengan ketik F
(spasi) ON (spasi) 10000

Saya selalu mengetahui pror
terbaru dari Kartu As dengs
mengetik *100#

N

Saya senang dengan adai

fitur untuk layanan informasi

komunitas

nya




Variabel Merek

No. ltem 5 TS STE
1. | Saya merasa bahwa Kartu As
adalah merek yang berjiwa
muda
2. | Saya merasa bahwa Kartu As
merek yang gaul
3. | Saya merasa bahwa mernek
Kartu As merupakan mergk
yang lekat dengan citra murah
4. | Saya menyukai merek Kartu
Variabel Perusahaan
No. Item SE TS STS
1. [PT. Telkomsel tbk peduli
dengan kebutuhan saya sebagai
konsumen
2. | Karyawan PT. Telkomsel tbk
melayani keluhan konsumen
Kartu As dengan baik
3. | PT. Telkomsel tbk peduli
dengan pendapat saya sebagai

konsumen




Variabel Konsumen lain

No. ltem 5S TS STE
1. | Saya sering bertukar pendapat
mengenai Krtu As dengan
anggota Kartu as Schopl
Community Malang lainnya
2. | Saya merasakan suasana
kekeluargaan dengan anggota
Kartu As School Community
Malang lainnya
Variabel Loyalitas Merek
No. Item S¢S TS STS
1. | Saya akan terus menggunakan
Kartu As
2. | Saya akan merekomendasikan

Kartu As pada orang lain




Lampiran 2. Frekuensi Jawaban Responden

Frequency Table

X1.1
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 24 24.0 24.0 24.0
4.00 45 45.0 45.0 69.0
3.00 28 28.0 28.0 97.0
2.00 2 2.0 2.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 18 18.0 18.0 18.0
4.00 51 51.0 51.0 69.0
3.00 29 29.0 29.0 98.0
2.00 1 1.0 1.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 13 13.0 13.0 13.0
4.00 34 34.0 34.0 47.0
3.00 43 43.0 43.0 90.0
2.00 9 9.0 9.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 13 13.0 13.0 13.0
4.00 46 46.0 46.0 59.0
3.00 27 27.0 27.0 86.0
2.00 13 13.0 13.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X1.5

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 13 13.0 13.0 13.0
4.00 43 43.0 43.0 56.0
3.00 39 39.0 39.0 95.0
2.00 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.6
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 19 19.0 19.0 19.0
4.00 32 32.0 32.0 51.0
3.00 45 45.0 45.0 96.0
2.00 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.7
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 12 12.0 12.0 12.0
4.00 49 49.0 49.0 61.0
3.00 37 37.0 37.0 98.0
2.00 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.8
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 21 21.0 21.0 21.0
4.00 37 37.0 37.0 58.0
3.00 33 33.0 33.0 91.0
2.00 8 8.0 8.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.9
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 13 13.0 13.0 13.0
4.00 28 28.0 28.0 41.0
3.00 34 34.0 34.0 75.0
2.00 19 19.0 19.0 94.0
1.00 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X2.1

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 18 18.0 18.0 18.0
4.00 43 43.0 43.0 61.0
3.00 32 32.0 32.0 93.0
2.00 6 6.0 6.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 19 19.0 19.0 19.0
4.00 47 47.0 47.0 66.0
3.00 26 26.0 26.0 92.0
2.00 7 7.0 7.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 18 18.0 18.0 18.0
4.00 44 44.0 44.0 62.0
3.00 21 21.0 21.0 83.0
2.00 13 13.0 13.0 96.0
1.00 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 39 39.0 39.0 39.0
4.00 37 37.0 37.0 76.0
3.00 20 20.0 20.0 96.0
2.00 3 3.0 3.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X3.1

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 12 12.0 12.0 12.0
4.00 38 38.0 38.0 50.0
3.00 39 39.0 39.0 89.0
2.00 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 10 10.0 10.0 10.0
4.00 a7 47.0 47.0 57.0
3.00 34 34.0 34.0 91.0
2.00 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 7 7.0 7.0 7.0
4.00 41 41.0 41.0 48.0
3.00 39 39.0 39.0 87.0
2.00 9 9.0 9.0 96.0
1.00 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X4.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 16 16.0 16.0 16.0
4.00 40 40.0 40.0 56.0
3.00 34 34.0 34.0 90.0
2.00 9 9.0 9.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X4.2

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 18 18.0 18.0 18.0
4.00 43 43.0 43.0 61.0
3.00 30 30.0 30.0 91.0
2.00 8 8.0 8.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.1
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 32 32.0 32.0 32.0
4.00 29 29.0 29.0 61.0
3.00 31 31.0 31.0 92.0
2.00 7 7.0 7.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 17 17.0 17.0 17.0
4.00 43 43.0 43.0 60.0
3.00 35 35.0 35.0 95.0
2.00 4 4.0 4.0 99.0
1.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Lampiran 3. Uji Instrumen

Correlations

Correlations

X1
X1.1 Pearson Correlation B72**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.2 Pearson Correlation .659**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.3 Pearson Correlation .693**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.4 Pearson Correlation 731*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.5 Pearson Correlation 702%*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.6 Pearson Correlation .648**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.7 Pearson Correlation .554**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.8 Pearson Correlation .620**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X1.9 Pearson Correlation .502**
Sig. (2-tailed) .000
N 100
**. Correlation is significant at the 0.01 level
Reliability
Warnings

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.814 9

Correlations

Correlations

X2
X2.1 Pearson Correlation TT73*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X2.2 Pearson Correlation .862*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X2.3 Pearson Correlation .780*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X2.4 Pearson Correlation .830*
Sig. (2-tailed) .000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Reliability

Warnings

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.821 4

Correlations

Correlations

X3
X3.1 Pearson Correlation .793*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X3.2 Pearson Correlation .781*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X3.3 Pearson Correlation .811*
Sig. (2-tailed) .000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Reliability

Warnings

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

.707

3

Correlations



Correlations

X4
X4.1 Pearson Correlation .919*4
Sig. (2-tailed) .000
N 100
X4.2 Pearson Correlation .919*4
Sig. (2-tailed) .000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Reliability

Warnings

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.817 2
Correlations
Correlations
Y
Y1.1 Pearson Correlation .892*
Sig. (2-tailed) .000
N 100
Y1.2 Pearson Correlation .842*
Sig. (2-tailed) .000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level
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Warnings

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
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N of Items
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Lampiran 4. Asumsi Klasik Regresi

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 X1 791 1.264
X2 .593 1.687
X3 742 1.348
X4 .610 1.639

a. Dependent Variable: Y

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Regression Standardized Predicted

Value

Scatterplot

Dependent Variable: Y
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Lampiran 5. Analisis Regresi Linier Berganda

Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation

Y 7.5500 1.58513 100

X1 32.7200 491972 100

X2 15.1600 2.99063 100

X3 10.4700 2.01737 100

X4 7.3000 1.64838 100

Correlations
Y X1 X2 X3 X4

Pearson Correlation Y 1.000 .304 .520 392 .269
X1 .304 1.000 428 315 319
X2 .520 428 1.000 .408 572
X3 .392 .315 .408 1.000 .458
X4 .269 319 572 .458 1.000

Sig. (1-tailed) Y i .001 .000 .000 .003
X1 .001 . .000 .001 .001
X2 .000 .000 . .000 .000
X3 .000 .001 .000 . .000
X4 .003 .001 .000 .000 .

N Y 100 100 100 100 100
X1 100 100 100 100 100
X2 100 100 100 100 100
X3 100 100 100 100 100
X4 100 100 100 100 100

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 X4, X1, X3
5 AL XS,
X2 Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Y

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .5692 .323 .295 1.33109

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 80.430 4 20.107 11.349 .0002
Residual 168.320 95 1.772
Total 248.750 99
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.004 1.023 1.958 .053
X1 .023 .031 .070 .736 463
X2 .248 .058 .468 4.266 .000
X3 .188 077 .240 2.445 .016
X4 -.126 .104 -.131 -1.213 .228

a. Dependent Variable: Y




