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Abstract: The equation I obtained regression coefficient of 0.882, so it can be concluded
commitments influenced by satisfaction on brand of 0.882, Equation II regression coefficient values
obtained at 0.677 so it can be concluded repurchase intention is influenced by satisfaction on brand
of 0.677, Equation III obtained coefficient amounted to 0.152, so we can conclude repurchase
intention is influenced by the brand's commitment sebesa 0.152.
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Abstrak: Persamaan I diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,882, sehingga dapat disimpulkan
komitmen dipengaruhi oleh kepuasan pada merek sebesar 0,882, Persamaan II diperoleh nilai
koefisien regresi sebesar 0,677 sehingga dapat disimpulkan niat pembelian kembali dipengaruhi
oleh kepuasan pada merek sebesar 0,677, Persamaan III diperoleh nilai koefisien sebesar 0,152,
sehingga dapat disimpulkan niat pembelian kembali dipengaruhi oleh komitmen pada merek
sebesa 0,152.

Kata Kunci: kepuasan merek, komitmen merek, niat beli kembali

PENDAHULUAN

Jumlah pengguna seluler di Indonesia hing-
ga Juni 2010 mencapai 180 juta pelanggan, atau
sekitar 80 persen populasi penduduk. Menurut
ketua Asosiasi Telekomunikasi Seluler Indone-
sia, Sarwoto Atmosutarno. Beberapa perusaha-
an penyedia operator seluler untuk sistem pra-
bayar GSM di Indonesia yaitu Telkomsel dengan
merek dagang Simpati dan kartu AS, Indosat
dengan merek dagang Mentari dan IM3, PT
Excelcomindo Pratama, Tbk (XL) dengan merek
dagang bebas dan jempol serta pemain baru
penyedia operator seluler, three (3) yang meru-
pakan produk keluaran Hutchison Charoen
Pokphand telecom. Untuk terus mengaktifkan
kartu seluler tersebut dengan menggunakan

Voucher pulsa Prabayar, yaitu pengisian pulsa
yang sifatnya real time namun kurang memiliki
fleksibiltas. Pengisian pulsa Prabayar beda de-
ngan pengisian melalui pasca bayar yang tidak
bersifat real time tapi mempunyai fleksibilitas
tinggi seperti memungkinkan pemberian dis-
kon. Untuk mengisi sejumlah saldo atau biasa
disebut pulsa. Pulsa tersebut berupa voucer yang
dapat berwujud “fisik” (kartu yang berisi kode
pengisian pulsa) maupun “non-fisik” (ditransfer
langsung melalui media elektronik). Sering
disebut sebagai “Voucher Isi Ulang” karena me-
mang berfungsi untuk menambah/mengisi
ulang nilai kredit pulsa. (operatorseluler.com:
2010)

Konsumen merupakan sasaran utama yang
perlu diperhatikan oleh produsen atau perusa-
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haan karena setiap konsumen mempunyai per-
sepsi dan sikap yang berbeda-beda atas suatu
produk. Perusahaan harus dapat mempromosi-
kan produknya sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan pasar sasarannya, sehingga produk-
nya dapat memberikan keputusan bagi konsu-
men dan begitu pula bagi produsen dapat mena-
warkan produk agar diterima oleh konsumen.
Kotler dalam Tjiptono, (2005: 147) mendefinisi-
kan kepuasaan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah mem-
bandingkan hasil produk yang dipikirkan ter-
hadap hasil yang diharapkan. Kepuasaan konsu-
men meliputi penentuan keseluruhan mengenai
produk atau jasa yang mampu menciptakan
suatu keinginan dan kebutuhan pelanggan
sehingga dari produk tersebut dapt mendorong
terciptanya suatu sikap positif terhadap merek
sehingga terjadi pembelian ulang diwaktu yang
akan datang.

Konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginan, akan membeli produk tertentu. Apa-
bila merek yang dipilih konsumen itu dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginannya, maka
konsumen akan memiliki suatu keinginan ter-
hadap merek tersebut. Dalam keadaan semacam
ini kesetiaan konsumen akan mulai timbul dan
berkembang. Dan dalam pembelian yang beri-
kutnya, konsumen akan memilih produk dengan
merek yang telah memberinya kepuasan sehing-
ga akan terjadi pembelian yang berulang-ulang
terhadap merek tersebut.

Perasaan puas setelah pembelian pada
umumnya mendorong konsumen untuk mela-
kukan pembelian ulang pulsa atau bahkan men-
jadi kebiasaan membeli. Salah satunya dikemu-
kakan oleh Richard Oliver (dalam Irwan, (2003:
3) “Kepuasan adalah respon pemenuhan dari
konsumen” Kebiasaan (habit) adalah cara konsu-
men untuk memuaskan kebutuhan atas dasar
pengalaman dan berupaya menghindari peng-
ambilan keputusan baru melalui pengurangan
atau mengeliminasi pencarian informasi dan eva-
luasi terhadap suatu merek produk tertentu”.
Hal ini dapat terjadi karena konsumen mem-
punyai komitmen tinggi terhadap suatu merek
produk tertentu sebagai akibat timbulnya kepu-
asaan masa lalu, hal ini meningkatkan nilai
pelanggan (customer value).

Penelitian dari Baron dan Greenberg (1990)
menyatakan bahwa komitmen memiliki arti
penerimaan yang kuat individu terhadap tujuan
dan nilai nilai perusahaan, di mana individu
akan berusaha dan berkarya serta memiliki has-
rat yang kuat untuk tetap bertahan di perusaha-
an tersebut. Meyer dan Allen (1991) merumus-
kan suatu definisi mengenai komitmen dalam
berorganisasi sebagai suatu konstruk psikologis
yang merupakan karakteristik hubungan ang-
gota organisasi dengan organisasinya dan
memiliki implikasi terhadap keputusan individu
untuk melanjutkan keanggotaannya dalam ber-
organisasi. Komitmen pelanggan adalah mem-
bangun pusat dalam pengembangan dan peme-
liharaan hubungan pemasaran karena merupa-
kan kekuatan psikologis kunci yang menghu-
bungkan konsumen untuk organisasi penjualan
(Bansal et al. 2004; Morgan & Hunt, 1994).

Untuk mengantisipasi persaingan usaha ini
dituntut untuk memupuk keunggulan kompe-
titifnya masing-masing melalui upaya-upaya
yang kreatif, inovatif, serta efisien, sehingga
menjadi pilihan dari banyak konsumen yang
pada nantinya diharapkan menjadi loyal. Loya-
litas konsumen didefinisikan sebagai komitmen
konsumen terhadap suatu merek atau pemasok,
berdasarkan sikap yang sangat positif dan
tercemin dalam pembelian ulang yang konsisten.

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis
pengaruh kepuasan pada merek terhadap niat
pembelian kembali, menganalisis pengaruh
komitmen pada merek terhadap niat pembelian
kembali dan untuk menganalisis peran komit-
men pada merek sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan antara kepuasan pada merek
dengan niat pembelian kembali studi empirik
konsumen Pulsa Elektrik All Operator.

Kepuasan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah mem-
bandingkan kinerja atau hasil suatu produk yang
dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang di-
harapkan. Kotler (2005: 147) kepuasan merupa-
kan tingkat perasaan seseorang setelah mem-
bandingkan hasil yang ia rasakan dibanding
dengan yang diharapkan. Konsumen yang puas
terhadap merek adalah konsumen yang akan
berbagi kepuasan dengan produsen atau penye-
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dia jasa. Bahkan, konsumen yang puas akan
berbagi rasa dan pengalaman dengan konsumen
lain. Oleh karena itu, baik konsumen maupun
produsen akan sama- sama diuntungkan apabila
kepuasan terjadi. Adapun faktor-faktor yang
menyebabkan konsumen merasa puas antara
lain penetapan tarif (price), kelengkapan fasilitas
(facility), dan pemberian pelayanan (service).
Penetapan tarif terhadap suatu produk yang
diberikan berhubungan dengan kualitas dan
mutu dari produk yang ditawarkan kepada
konsumen. Selain faktor tarif, faktor fasilitas
juga merupakan faktor yang penting dalam
menentukan kepuasan konsumen. Faktor fasi-
litas untuk memilih suatu produk, dimana fasili-
tas yang lengkap dan memadai yang diberikan
memebuat konsumen merasa puas terhadap
produk yang dipakainya.

Kepuasan konsumen terhadap pelayanan
yang diberikan merupakan faktor yang sangat
penting dalam sebuah bisnis atau usaha yang
bergerak dalam bidang jasa khususnya perusa-
haan provider. Kualitas pelayanan merupakan
tingkat keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas tingkat keunggulan untuk
memenuhi keinginan konsumen.

Merek Menurut American Marketing Asso-
ciation (Kotler, 2001: 460), Merek adalah nama,
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi
dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang
atau kelompok penjual dan untuk membedakan-
nya dari produk pesaing. Suatu merek memberi-
kan serangkaian janji yang didalamnya me-
nyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harap-
an. Merek adalah titik awal yang penting dalam
membangun sebuah model konseptual dari
konsumen-merek hubungan. Dengan demikian,
merek sangat penting, baik bagi konsumen mau-
pun produsen. Bagi konsumen, merek berman-
faat untuk mempermudah proses keputusan
pembelian dan merupakan jaminan akan kuali-
tas. Sebaliknya, bagi produsen, merek dapat
membantu upaya-upaya untuk membangun
loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan
konsumen. Kepuasan penilaian tentang merek
yang mereka konsumsi dan penilaian kepuasan
akan memainkan beberapa peran dalam men-
jelaskan mengapa konsumen menjadi setia kepa-

da suatu merek. Konsumen merupakan evaluasi
keseluruhan merek oleh mempertimbangkan
sejumlah besar variabel yang mungkin meliputi
semua elemen dari bauran pemasaran (Keller,
2003: 55). Kepuasan merek dapat dikonseptuali-
sasikan sebagai evaluasi, ringkasan keseluruhan
dari seluruh pengguna merek.

Penelitian sebelumnya dari Howard dan
Sheth (dalam Kuntjara, 2007: 31) menyatakan
bahwa suatu merek mampu memberikan kepu-
asan, maka potensi merek dalam memenuhi alas-
an keinginan membeli tersebut pasti akan
meningkat, dengan demikian pembeli membeli
merek tersebut juga akan meningkat.

Menurut Kotler (2005: 305) bagi pelanggan
potensial, merek adalah “Landmark sesuatu yang
mudah dikenali. Selain itu, merek mengidentifi-
kasikan produk dan mengungkapkan asset pem-
bedanya, yaitu nilai fungsional, nilai kesenang-
an, dan nilai simbolis sebagai refleksi citra
pribadi pembeli”.

Konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginan, akan membeli produk tertentu.
Apabila merek yang dipilih konsumen itu dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginannya, maka
konsumen akan memiliki suatu keinginan ter-
hadap merek tersebut. Dalam keadaan semacam
ini kesetiaan konsumen akan mulai timbul dan
berkembang. Dan dalam pembelian yang beri-
kutnya, konsumen akan memilih produk dengan
merek yang telah memberinya kepuasan sehing-
ga akan terjadi pembelian yang berulang-ulang
terhadap merek tersebut.

Baron dan Greenberg (1990) menyatakan
bahwa komitmen memiliki arti penerimaan yang
kuat individu terhadap tujuan dan nilai nilai
perusahaan, di mana individu akan berusaha
dan berkarya serta memiliki hasrat yang kuat
untuk tetap bertahan di perusahaan tersebut.
Meyer dan Allen (1991) merumuskan suatu defi-
nisi mengenai komitmen dalam berorganisasi
sebagai suatu konstruk psikologis yang meru-
pakan karakteristik hubungan anggota organi-
sasi dengan organisasinya dan memiliki impli-
kasi terhadap keputusan individu untuk melan-
jutkan keanggotaannya dalam berorganisasi.
Berdasarkan definisi tersebut anggota yang me-
miliki komitmen terhadap organisasinya akan
lebih dapat bertahan sebagai bagian dari organi-
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sasi dibandingkan anggota yang tidak memiliki
komitmen terhadap organisasi.

Komitmen pelanggan adalah membangun
pusat dalam pengembangan dan pemeliharaan
hubungan pemasaran karena merupakan kekuat-
an psikologis kunci yang menghubungkan
konsumen untuk organisasi penjualan (Bansal et
al. 2004; Morgan & Hunt, 1994). Ferris dan Ara-
nya (1983), (dalam Trinaningsih, 2003) cende-
rung mendefinisikan komitmen organisasi seba-
gai suatu perpaduan antara sikap dan perilaku.
Komitmen menyangkut tiga sikap, yaitu: Rasa
mengidentifikasikan dengan tujuan organisasi,
rasa keterlibatan dengan tugas organisasi, dan
rasa kesetiaan kepada organisasi,

Committed buyer pelanggan adalah pelang-
gan setia (loyal). Pelanggan memiliki suatu ke-
banggan sebagai pengguna suatu merek dan
bahkan merek tersebut menjadi sangat penting
bagi pelanggan dipandang dari segi fungsi
maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa
sebenarnya diri pelanggan. Loyalitas pembeli
ditunjukan oleh tindakan merekomendasikan
dan mempromosikan merek tersebut kepada
pihak lain.

Perasaan puas setelah pembelian pada
umumnya mendorong konsumen untuk mela-
kukan pembelian ulang pulsa atau bahkan men-
jadi kebiasaan membeli. Komitmen konsumen
terhadap suatu merek berdasarkan sikap yang
positif tercermin dalam pembelian ulang yang
konsisten. Nugroho (2003) mendefinisikan bah-
wa sikap menyenangi terhadap suatu merek
yang direpresentasikan dalam pembelian yang
konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu.
Habitual Behavior merupakan aktivitas rutin
konsumen dalam membeli suatu merek produk,
meliputi proses pengambilan keputusan pem-
belian dan kesukaan terhadap merek produk
tersebut. Pelanggan yang berada dalam tingkat-
an habitual buyer dapat dikategorikan sebagai
konsumen yang puas dengan merek produk yang
digunakan atau setidaknya pelanggan tidak
mengalami ketidak puasan dalam menggunakan
merek tersebut.

Dari ketiga konsep tersebut dibutuhkan
bauran pemasaran berupa marketing mix yang
perlu dipertimbangkan agar implement strategi
pemasaran dan positing yang ditetapkan dapat

berjalan sukses (Lupiyoadi: 2001: 33) diantara-
nya meliputi : (1) Produk, Produk adalah semua
yang bisa ditawarkan untuk dapat perhatian,
permintaan, pemakaian atau konsumsi yang
dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan
konsumen Tjiptono (2006: 27). Bidang pemasar-
an, produk dapat diklasifikasikan menurut dasar
yang berbeda berdasarkan wujud tidaknya,
produk dibedakan menjadi dua kelompok utama
yaitu: jasa dan barang. (2) Harga, harga adalah
sejumlah uang yang dibutuhkan untuk men-
dapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanan. Harga mempunyai peranan penting
dalam proses pengambilan keputusan yaitu
peranan alokasi harga yakni membantu para
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh
manfaat yang diharapkan berdasarkan kekuatan
dan daya beli. Tanpa penetapan harga seorang
pemasar mungkin tidak dapat menawarkan
produknya kepada calon pelanggan. Dengan
adanya harga, seorang pemasar dapat mem-
proyeksikan, beberapa tingkat penjualan yang
akan dicapai dan berupa profit yang akan
dicapai. (3) Distribusi atau tempat, Distribusi
meliputi aktivitas produsen agar produk mudah
didapatkan konsumen sasarannya. (4) Promosi,
Promosi artinya aktivitas mengkonsumsikan
keunggulan produk serat membujuk konsumen
sasaran untuk membelinya.

Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Tri Sulak-
sono (2005) meneliti faktor continjensi berupa
ketidak pastian lingkungan sebagai variabel
moderasi terhadap hubungan variabel gaya eva-
luasi perusahaan dengan permintaan konsumen
dan kepuasan yang hasilnya menunjukan gaya
evaluasi perusahaan berpengaruh terhadap niat
beli dan kepuasan merek. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh

Elene, et.al (2005) dengan judul “Does Brand
Trust Matter to Brand Equity”. Dalam penelitian
ingin menguji apakah brand trust berpengaruh
terhadap ekuitas merek. Pada dasarnya ini
merupakan pengembangan penelitian Delgado
sebelumnya mengenai Brand Trust Scale yang
digunakan dalam model penelitian yang lebih
luas. Dari penelitian ini didapat suatu kesimpul-
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an bahwa overall satisfaction berpengaruh positif
terhadap brand reliability dan intentions. Brand
trust berpengaruh positif terhadap brand loyalti.
Pada akhirnya brand loyalti berpengaruh positif
terhadap brand equity.

Menurut Dinarti Sh Manurung (2009) dalam
penelitiannya yang menguji tentang pengaruh
kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek
pasa pengguna kartu pra-bayar simpati. Ber-
dasarkan analisis data yang diperoleh dari
penelitian ini yang mengambil sampel 90 maha-
siswa Universitas Sumatera Utara menyimpul-
kan mengenai hasil penelitiannya, bahwa sesuai
dengan tujuan penelitian yang telah dikemuka-
kan sebelumnya, maka hipotesis yang menyata-
kan ada pengaruh kepuasan konsumen terhadap
loyalitas merek dapat diterima. Sumbangan
efektif yang diberikan variabel bebas (kepuasan
konsumen) terhadap variabel tergantung (loya-
litas merek) adalah sebesar 49%, yang berarti

bahwa pada penelitian ini variabel bebas mem-
pengaruhi variabel tergantung sebesar 49%.
Berdasarkan peneliatn deskripsi data penelitian
pada variabel bebas yaitu kepuasan konsumen,
diperoleh bahwa secara umumkepuasan konsu-
men yang dimiliki subjek penelitian tergolong
sedang dan penelitian pada variabel tergantung
yaitu loyalitas merek, diperoleh bahwa secara
umum loyalitas/subjek penelitian terhadap
merek kartu prabayar Simpati tergolong sedang.

METODOLOGI PENELITIAN

Kerangka Pemikiran

Untuk memperjelas kerangka berfikir,
maka digunakan skema untuk menggambarkan
hubungan antara variabel-variabel yang akan
diteliti, sehingga didapat kerangka pemikiran
sebagai berikut :

Hipotesis

Hipotesis adalah suatu jawaban yang ber-
sifat sementara terhadap permasalahan peneli-
tian, sampai terbukti melalui data yang terkum-
pul (Arikunto, 2006: 71). Berdasarkan kerangka
pemikiran di atas dapat dirumuskan sebagai
berikut:
H1 =  Diduga terdapat pengaruh kepuasan pada

merek terhadap niat pembelian kembali
studi empirik konsumen Pulsa Elektrik All
Operator.

H2 = Diduga terdapat pengaruh komitmen
pada merek terhadap pembelian kembali

Niat Beli Kembali
(Y2)

Komitmen
Y1 dan X2

Kepuasan X1

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Keterangan:

Variabel independen yaitu variabel yang merupakan rangsangan untuk merangsang
variabel lain, yang meliputi kepuasan dan komit-men. Sedangkan variabel yang dipengaruhi
yaitu niat pembelian kembali. Untuk mengetahui be-sarnya pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen, alat analisis dalam penelitian ini mengunakan uji validitas, uji
reliabilitas dan uji regresi berjenjang.

studi empirik konsumen Pulsa Elektrik All
Operator.

H3 = Diduga terdapat pengaruh mediasi antara
kepuasan pada merek dengan komitmen
terhadap pembelian kembali studi empirik
konsumen Pulsa Elektrik All Operator.

Data dan Sumber Data

Data yang digunakan adalah data primer
yaitu diperoleh langsung dari para responden
yaitu para konsumen pulsa eleltrik all operator.
Untuk mendapatkan data primer, digunakan
metode penelitian survey, dengan cara menye-
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barkan daftar pertanyaan dan kuesioner kepada
para konsumen pulsa eleltrik all operator. Meto-
de pengumpulan data primer menggunakan kue-
siner yaitu pengumpulan data dengan meng-
gunakan penyebaran daftar pertanyaan kepada
para konsumen pulsa eleltrik all operator.

Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah kuesioner yaitu me-
tode pengumpulan data yang diperoleh dengan
cara menyebarkan angket yang berisi tentang
pertanyaan pada responden.

Untuk menentukkan penilaian, dipakai
metode penilaian skala likert yaitu setiap butir
pertanyaan digolongkan lima (5) pilihan jawab-
an, dimana skor pilihan jawabannya adalah:
1. Sangat Tidak Setuju : STS : 1
2. Tidak Setuju : TS : 2
3. Netral : N : 3
4. Setuju : S : 4
5. Sangat Setuju : SS : 5

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah jumlah dari keseluruhan
obyek yang karakteristiknya hendak diduga.
Dalam penelitian ini yang dimaksud adalah
konsumen yang melakukan pembelian pulsa all
operator. Sampel merupakan bagian atau jumlah
tertentu yang diambil dari suatu populasi dan
diteliti secara rinci. Sampel dalam penelitian ini
diambil dari konsumen yang melakukan pem-
belian pulsa all operator yang memenuhi kriteria
sebagai sampel yang ditetapkan peneliti yaitu
140 responden. Menurut Supranto (2001: 23),
semakin banyak sampel, akan semakin mem-
berikan hasil yang akurat. Sampling adalah cara
yang digunakan dalam pengumpulan sampel
penelitian. Teknik pengambilan sampel yang
dilakukan dengan cara convenience sampling yaitu
teknik sampel berdasarkan spontanitas, artinya
siapa saja yang secara tidak sengaja bertemu de-
ngan peneliti maka orang tetrsebut dapat dijadi-
kan sampel. Setelah jumlahnya diperkirakan
mencakup yakni 140 konsumen, pengumpulan
data dihentikan.

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel Independent, Kepuasan adalah
perasan senang atau kecewa seseorang yang
muncul setelah membandingkan kinerja (hasil)
produk yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil)
yang diharapkan (Kotler, 2005: 177). Untuk
mengetahui tingkat kepuasan diukur melalui
kuesioner dengan skala Likert.

Komitmen organisasi adalah sikap karya-
wan untuk tetap berada dalam organisasi dan
terlibat dalam upaya-upaya mencapai misi, nilai-
nilai dan tujuan organisasi. Lebih lanjut dijelas-
kan, bahwa komitmen merupakan suatu bentuk
loyalitas yang lebih konkret yang dapat dilihat
dari sejauh mana karyawan mencurahkan perha-
tiasn, gagasan, dan tanggung jawab dalam upaya
mencapai tujuan organisasi. Baron dan Green-
berg (1990) menyatakan bahwa komitmen me-
miliki arti penerimaan yang kuat individu ter-
hadap tujuan dan nilai nilai perusahaan, di mana
individu akan berusaha dan berkarya serta
memiliki hasrat yang kuat untuk tetap bertahan
di perusahaan tersebut.  Untuk mengetahui
komitmen konsumen diukur melalui kuesioner
dengan skala Likert.

Variabel Dependen, Niat Beli Kembali
merupakan sikap menyenangi terhadap suatu
merek yang direpresentasikan dalam pembelian
yang konsisten terhadap merek itu sepanjang
waktu. Habitual Behavior merupakan aktivitas
rutin konsumen dalam membeli suatu merek
produk, meliputi proses pengambilan keputusan
pembelian dan kesukaan terhadap merek pro-
duk tersebut (Nugroho, 2003) Untuk menge-
tahui tingkat kepuasan diukur melalui kuesioner
dengan skala Likert.

Metode Analisis Data

Sebelum dilakukan uji regresi berjenjang
(Hierarchical Regression Analysis), dilakukan uji
validitas dan reliabilitas instrumen. Adapun per-
samaan uji regresi berjenjang antara lain:
Persamaan I: Komitmen = a + b1 Kepuasan + e
Persamaan II: Niat pembelian kembali = a + b1

Kepuasan + e
Persamaan III: Niat pembelian kembali = a + b2

Komitmen + e
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Dimana:
a = Nilai konstanta
b1 = Koefisiensi regresi dari X1
b2 = Koefisiensi regresi dari X2
b3 = Koefisiensi regresi dari X3
e = Error

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Analisis Data

Karakteristik responden penelitian meliputi
jenis kelamin, umur, pendidikan dan pekerjaan
Berikut adalah karakteristik responden pene-
litian berdasarkan hasil penyebaran kuesioner
terhadap 100 responden penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Sumber: Data Primer Diolah, 2012

Berdasarkan Tabel 1 di atas diketahui bah-
wa distribusi frekuensi responden terdapat
sebanyak sebanyak 54 orang (54%) berjenis kela-
min pria, dan terdapat sebanyak 46 orang (46%)
berjenis kelamin wanita. Hasil ini menunjukkan
bahwa responden paling banyak berjenis kela-
min pria. Pada umur responden 53 orang (53%)
berumur antara 18-20 tahun, terdapat sebanyak
34 orang (34%) berumur > 20 tahun dan terdapat

sebanyak 13 orang (13%) berumur < 18 tahun.
Hasil ini menunjukkan bahwa responden paling
banyak berumur antara 18-20 tahun.

Berdasarkan Tabel 2 di atas menunjukkan
bahwa pada variabel kepuasan merek nilai mini-
mum 9, nilai maksimum 15, nilai rerata 11,70 dan
standar deviasi 1,30, variabel komitmen merek
nilai minimum 12, nilai maksimum 19, nilai rera-
ta 21,44 dan standar deviasi 3,50, variabel niat
beli kembali nilai minimum 9, nilai maksimum
15, nilai rerata 12,17 dan standar deviasi 1,41.

Uji Regresi Hierarkhi

Uji Regresi Persamaan I
Komitmen = a + b1 Kepuasan + e
Komitmen = 11,828 + 0,822 Kepuasan + e
a = 11,828, artinya komitmen pada merek

sebesar 11,828 jika variabel kepuasan pada
merek konstan.

b1 = 0,822, artinya komitmen pada merek di-
pengaruhi oleh kepuasan pada merek
sebesar 0,822, jika kepuasan pada merek
ditingkatkan 1 satuan maka akan mening-
katkan komitmen pada merek sebesar
0,822.

Uji Regresi Persamaan II
Niat Beli Kembali = a + b1 Kepuasan + e
Niat Beli Kembali = 4,246 + 0,677 Kepuasan + e
a = 4,246, artinya niat beli kembali sebesar

4,246 jika variabel kepuasan pada merek
konstan.

b1 = 0,677, artinya niat beli kembali dipenga-
ruhi oleh kepuasan pada merek sebesar
0,677, jika kepuasan pada merek ditingkat-
kan 1 satuan maka akan meningkatkan
niat beli kembali sebesar 0,677.

Karakteristik
Responden

Distribusi Frekuensi
Responden

Frekuensi Persentase
Pria 54 54
Wanita 46 46
< 18 Tahun 13 13
18-20 Tahun 53 53
> 20 Tahun 34 34

Tabel 2. Deskriptif Data Penelitian

Sumber: Data Primer Diolah, 2012

Variabel Penelitian Minimum Maksimum Mean Std. Dev.

Kepuasan Merek 9 15 11.70 1.30

Komitmen Merek 12 29 21.44 3.50

Niat Beli Kembali 9 15 12.17 1.41
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Uji Regresi Persamaan III
Niat Beli Kembali = a + b2 Komitmen + e
Niat Beli Kembali = 8,913 + 0,152 Komitmen + e
a = 8,913, artinya niat beli kembali sebesar

8,913 jika variabel komitmen pada merek
konstan.

b1 = 0,152, artinya niat beli kembali dipenga-
ruhi oleh komitmen pada merek sebesar
0,152, jika komitmen pada merek diting-
katkan 1 satuan maka akan meningkatkan
niat beli kembali sebesar 0,152.

Pembahasan

Berdasarkan rumusan masalah dan diper-
tegas dengan hipotesis maka dapat dibuat gam-
bar hasil analisis yang kemudian dibahas pem-
bahasan sebagai berikut:

Gambar 2. Konsep pengaruh kepuasan dan
komitmen terhadap niat beli kembali

1. Pengaruh Kepuasan Pada Merek Terhadap
Komitmen Pada Merek
Kotler (2005) menyatakan kepuasan adalah
perasan senang atau kecewa seseorang yang
muncul setelah membandingkan kinerja
(hasil) produk yang dipikirkan terhadap
kinerja (hasil) yang diharapkan. Penelitian
dari Baron dan Greenberg (1990) menyata-
kan bahwa komitmen memiliki arti peneri-
maan yang kuat individu terhadap tujuan
dan nilai perusahaan, di mana individu akan
berusaha dan berkarya serta memiliki hasrat
yang kuat untuk tetap bertahan di perusaha-
an tersebut. Komitmen terbentuk jika indi-
vidu merasa puas terhadap layanan yang di-
berikan perusahaan. Berdasarkan Persama-
an I menyatakan bahwa komitmen dipenga-
ruhi oleh kepuasan sebesar 0,882. Sehingga
hipotesis I yang menyatakan: “Diduga ter-
dapat pengaruh kepuasan pada merek ter-
hadap komitmen pada merek’ didukung
kebenarannya.

2. Pengaruh Kepuasan Pada Merek Terhadap
Niat Beli Kembali
Howard dan Sheth (1997) menyatakan bah-
wa suatu merek mampu memberikan kepu-
asan, maka potensi merek dalam memenuhi
alasan keinginan membeli tersebut pasti akan
meningkat, dengan demikian pembeli mem-
beli merek tersebut juga akan meningkat.
Berdasarkan Persamaan II menyatakan bah-
wa niat beli kembali dipengaruhi oleh kepu-
asan sebesar 0,677. Sehingga hipotesis II
yang menyatakan: “Diduga terdapat penga-
ruh kepuasan pada merek terhadap niat beli
kembali’ didukung kebenarannya.

3. Pengaruh Komitmen Pada Merek Terhadap
Niat Beli Kembali
Meyer dan Allen (1991) merumuskan suatu
definisi mengenai komitmen dalam ber-
organisasi sebagai suatu konstruk psikologis
yang merupakan karakteristik hubungan
anggota organisasi dengan organisasinya
dan memiliki implikasi terhadap keputusan
individu untuk melanjutkan keanggotaannya
dalam berorganisasi. Berdasarkan Persama-
an III menyatakan bahwa niat beli kembali
dipengaruhi oleh komitmen sebesar 0,152.
Sehingga hipotesis III yang menyatakan:
“Diduga terdapat pengaruh komitmen pada
merek terhadap niat beli kembali’ didukung
kebenarannya.

Simpulan

Penelitian ini disimpulkan: (1) Komitmen
merek dipengaruhi oleh kepuasan pada merek,
hal ini berarti jika kepuasan pada merek mening-
kat maka komitmen pada merek juga akan me-
ningkat. (2) Kepuasan pada merek berpengaruh
signifikan terhadap niat beli kembali, hal ini ber-
arti jika kepuasan pada merek meningkat maka
niat beli kembali juga akan meningkat. (3) Ko-
mitmen merek berpengaruh signifikan terhadap
niat beli kembali, hal ini berarti jika komitmen
merek meningkat maka niat beli kembali juga
akan meningkat. (4) Kepuasan pada merek dan
komitmen merek berpengaruh signifikan ter-
hadap niat beli kembali, hal ini berarti jika kepu-
asan pada merek dan komitmen merek mening-
kat maka niat beli kembali juga akan meningkat.

Kepuasan Komitmen Niat Beli Kembali
0,305 0,378

0,625
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Keterbatasan Penelitian: (1) Hasil pene-
litian menunjukkan bahwa variabel independen
yang digunakan dalam penelitian ini hanya
mampu menjelaskan 42,9 % terhadap variabel
dependennya, sehingga masih ada variabel lain
yang dapat mempengaruhi niat beli kembali
konsumen Pulsa Elektrik All Operator. (2) Hasil
penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan kare-
na penelitian ini hanya dibatasi pada konsumen
Pulsa Elektrik All Operator. Hasil penelitian ini
kemungkinan akan berbeda jika dilakukan pada
produk pulsa lain. (3) Keterbatasan yang mele-
kat pada metode survey yaitu peneliti tidak dapat
mengontrol jawaban responden, dimana respon-
den bisa saja tidak jujur dalam mengisi kuesioner
dan kemungkinan respon bias dari responden.

Saran: (1) Variabel independen yang di-
gunakan dalam penelitian ini hanya mampu
menjelaskan 42,9% terhadap variabel dependen,
diharapkan pihak operator selular menyediakan
layanan lain, seperti: via kartu debet, via trans-
fer, via internet dan media lain yang mendu-
kung. (2) Untuk para peneliti yang akan datang,
agar meneliti variabel-variabel yang mempe-
ngaruhi niat beli kembali konsumen Pulsa Elek-
trik All Operator diluar variabel yang diteliti
dalam penelitian ini.
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