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Abstrak – Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan zaman saat ini, dimana 

internet sudah menjadi kebutuhan pokok yang tidak bisa ditinggalkan oleh sebagian 

orang, serta dimanfaatkan oleh berbagai sektor, salah satunya sektor perdagangan. 

Perdagangan elektronik alias e-Commerce merupakan bisnis yang menjanjikan dan 

berkembang sangat pesat. Melihat hal ini perusahaan harus mampu memahami dan 

mengelola dengan baik apa yang menjadi keinginan konsumen, namun banyak 

perusahaan kurang memperhatikan faktor apa saja yang mempengaruhi loyalitas 

konsumen. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor apa saja 

yang mempengaruhi loyalitas merek, dengan variabel penelitiannya yaitu komunikasi 

merek sebagai variabel bebas (independen), citra merek dan kepercayaan merek 

sebagai variabel mediating, dan loyalitas merek sebagai variabel terikat (dependen). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa pengguna e-Commerce di FE 

UII. Sedangkan sampel pada penelitian ini adalah 121 Mahasiswa FE UII yang 

dianggap dapat mewakili populasi. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang 

telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Data yang digunakan dalam penelitian berupa 

data kuantitatif yang meliputi uji validitas dan reliabilitas. Analisis dalam penelitian 

ini menggunakan analisis deskripsi variabel penelitian, uji asumsi klasik, analisis 

regresi linier sederhana, dan pengujian hipotesis  diolah menggunakan bantuan 

program statistik komputer SPSS 21 for Window. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa : (1) Komunikasi merek berpengaruh positif terhadap citra merek; (2) 
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Komunikasi merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek; (3) Citra merek 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek; (4) Kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalias merek; (5) Komunikasi merek, citra merek dan 

kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas merek pada e-Commerce di FE 

UII. 

Kata kunci : Komunikasi Merek, Citra Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek. 

PENDAHULUAN 

Perkembangan di era globalisasi ini, internet menjadi salah satu bagian dari 

kehidupan kita. Dalam lima tahun terakhir internet berkembang dengan sangat pesat. 

Menurut laporan dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), lebih 

dari 50 persen populasi penduduk Indonesia saat ini mencapai 262 juta orang telah 

terhubung dengan jaringan internet sepanjang 2017. Mayoritas pengguna internet 

sebanyak 72,41 persen masih dari kalangan masyarakat urban.  

Di Indonesia sendiri, perdagangan elektronik alias e-Commerce jadi bisnis yang 

menjanjikan seiring dengan perkembangan internet dan perangkat mobile. Banyak 

pemain retail offline yang mulai menjajaki pasar online dengan membuat saluran 

khusus di marketplace besar, seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak dan Lazada. 

IPrice Regional Partnership Manager Jayden Purna mengatakan, persaingan 

marketplace di Indonesia yang paling ketat. Pada kondisi persaingan saat ini, 

loyalitas menjadi faktor yang penting dalam mempertahankan konsumen yang sudah 

ada. Loyalitas pengguna marketplace adalah salah satu keberhasilan dalam bersaing 

di saluran marketplace, karena hasil dari loyalitas bersifat jangka panjang dan 

komulatif. Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas adalah komunikasi merek.  

Menurut Narayanan dan Manchanda (2010), komunikasi memainkan peran 

penting dalam membangun citra merek. Adanya komunikasi merek mampu 

meningkatkan kesadaran dan daya ingat yang lebih tinggi, sehingga pelanggan akan 

membeli merek yang memuaskan mereka ke tingkat optimal (Sääksjärvi dan Samiee, 

2011). Kepuasan dengan kinerja merek cenderung mengarah pada sikap merek secara 
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positif (Shanker et al, 2008).  

Menurut Low dan Lamb (2000), sikap merek merangkum makna yang 

dilekatkan konsumen pada merek dan akhirnya mengarah pada kepercayaan dan 

kesetiaan merek (Hoek et al., 2000). Selain komunikasi merek, citra merek 

merupakan hal yang penting dalam mempengaruhi kepercayaan merek. Merek yang 

dapat dipercaya adalah merek yang secara konsisten menjaga janji nilai kepada 

pelanggan melalui kinerja yang unggul, sehingga menjamin loyalitas merek 

pelanggan (Chiou dan Droge, 2006). 

Berdasarkan beberapa pendapat jurnal di atas, penelitian yang menarik untuk 

diteliti adalah bahwa komunikasi merek, citra merek dan kepercayaan merek dapat 

mempengaruhi loyalitas merek, terutama pada mahasiswa FE UII pengguna e-

Commerce. Perdagangan elektronik alias e-Commerce ini digemari oleh penggunanya 

karena dapat membantu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Media online adalah media massa yang tersaji secara online di situs web 

(website) internet. M. Romli (2012) menyebutkan media online adalah media yang 

tersaji secara online di internet. Dalam pengertian umum ini, media online juga bisa 

dimaknai sebagai sarana komunikasi secara online. Dengan pengertian media online 

secara umum ini, maka email, mailing list (milis), website, blog, whatsapp, dan media 

sosial (sosial media) masuk dalam kategori media online. Salah satu jenis dari media 

onlinenya yaitu situs e-Commerce (Bukalapak.com, Tokopedia.com, YouTube.com) 

Sederhananya adalah membuat, mengelola dan meluaskan hubungan komersial secara 

online (Kienan, 2001). 

e-Commerce merupakan konsep baru yang bisa digambarkan sebagai proses 

jual beli barang atau jasa pada World Wide Web Internet (Shim, Qureshi, Siegel, 

2000) atau proses jual beli atau pertukaran produk, jasa dan informasi melalui 

jaringan informasi termasuk internet (Turban, Lee, King, Chung, 2000). E-Commerce 

tidak sekedar menjual dan membeli namun juga berarti melayani pelanggan dan 

berkolaborasi dengan partner bisnis, serta pelaksanaan transaksi elektronik dalam 
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suatu organisasi. 

1) Komunitas Merek dan Citra Merek 

Schouten dan McAlexander (1995) mendefinisikan brand community 

(komunitas merek) sebagai kelompok sosial yang berbeda yang dipilih secara pribadi 

berdasarkan pada persamaan komitmen terhadap kelas produk tertentu, merek dan 

aktivitas konsumsi. Merek adalah inti atau pusat dari apa yang konsumen inginkan. 

Dimensi-dimensi ini mempengaruhi karakteristik lain dari kesesuaian merek dan 

hubungan di antara asosiasi merek dalam memori konsumen untuk membangun citra 

positif. (Panda, 2004). Dengan demikian, kami mengusulkan hipotesis berikut: 

H1 : Komunikasi merek berpengaruh positif terhadap citra merek 

2) Komunitas Merek dan Kepercayaan Merek 

Su dan Rao (2010) menyatakan salah satu tujuan dari komunikasi merek adalah untuk 

memaparkan suatu merek kepada konsumen. Dalam hal ini, penelitian telah 

menunjukkan bahwa manajer dapat menumbuhkan kepercayaan dan kesetiaan 

konsumen dengan mengembangkan komunitas merek virtual dan 

mempromosikan partisipasi konsumen di dalamnya. Kemampuan nama merek 

mampu membangkitkan perasaan seperti kepercayaan, kepercayaan diri dan 

sejenisnya (Turley dan Moore, 1995) menunjukkan bahwa nama merek tidak boleh 

diabaikan sebagai id dan jalur komunikasi yang berguna dalam penciptaan sikap 

merek. (Grace and O'Cass, 2005). Dengan demikian, kami mengusulkan hipotesis 

berikut: 

H2 : Komunikasi merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek 

3) Citra Merek dan Kepercayaan Merek 

Menurut Kotler (2009) citra merek sebagai persepsi dan keyakinan yang 

dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam 

memori konsumen. Citra sebuah merek sangat penting bagi konsumen, karena citra 

merek sangat berpengaruh dalam menentukan suatu barang atau jasa. Akhirnya, 

semakin banyak kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek, semakin besar 

kemungkinan mereka akan mempercayai merek tersebut. Dengan demikian, kami 
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mengusulkan hipotesis berikut: 

H3 : Citra merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek 

4) Kepercayaan Merek dan Loyalitas Merek 

Ishak dan Luthfi (2011) mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan untuk 

bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Kepercayaan dapat didefinisikan 

sebagai sejauh mana konsumen percaya bahwa merek tertentu memiliki keyakinan 

dalam memenuhi keinginannya. Dalam hal ini, konsumen bersedia bergantung pada 

merek yang dia yakini manfaatnya (Carroll dan Ahuvia, 2006). Kepercayaan merek 

juga memiliki efek terhadap loyalitas konsumen terhadap merek, seperti yang 

disampaikan (Ahmed dkk, 2011) bahwa kepercayaan merek adalah hal yang penting 

dalam membantu konsumen loyal terhadap merek..Dengan kepercayaan yang tinggi, 

konsumen akan memiliki sikap setia pada produk yang digunakannya, selanjutnya hal 

ini akan semakin meningkatkan kesetiaan terhadap merek produk tersebut. Dengan 

demikian, kami mengusulkan hipotesis berikut: 

H4 : Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

Kerangka Konseptual Penelitian 
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dengan variabel dependen yaitu loyalitas merek. 

METODE PENELITIAN 

Teknik pengumpulan dan data 

Teknik pengumpulan data diperoleh dari hasil jawaban responden melalui 

kuesioner dengan bantuan google doc yang disebarkan melalui google form kepada 

mahasiswa FE UII. Rincian perolehan kuesioner dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada lampiran rekapitulasi data. Setelah data terkumpul, kemudian data diedit 

(editing), diberi kode (coding), dan ditabulasikan (tabulating). Data yang digunakan 

dalam penelitian berupa data kuantitatif yang meliputi uji validitas dan reliabilitas, 

analisis deskripsi variabel penelitian, uji asumsi klasik, analisis regresi linier 

sederhana, dan pengujian hipotesis. Untuk selanjutnya dianalisis dengan bantuan 

program statistik komputer SPSS 21 for Windows. 

PEMBAHASAN DAN IMPLIKASI 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan data yang telah diteliti semua variabel dan indikatornya dapat 

dinyatakan valid karena pada pengujian validitas diketahui nilai r hitung atau 

koefisien korelasi variabel komunikasi merek, citra merek, kepercayaan merek, dan 

loyalitas merek lebih besar dari r tabel (0,179). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh 

butir pertanyaan yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan valid atau 

sahih.  

Berdasarkan pengujian reliabilitas dapat diketahui bahwa nilai koefisien 

Cronbach Alpha pada variabel komunikasi merek sebesar 0,935, kepercayaan merek 

nilai Cronbach Alpha sebesar 0,905, citra merek sebesar 0,882 dan loyalitas merek 

sebesar 0,862, dengan demikian nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6. Hal ini 

menunjukkan butir-butir pertanyaan dalam variabel penelitian dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya. 

Analisis Deskriptif 

a. Komunikasi Merek 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 



7 
 

responden terhadap indikator variabel komunikasi merek adalah sebesar 4,36 yaitu 

berada pada kriteria yang setuju. Penilaian tertinggi terjadi pada pertanyaan “Menurut 

saya iklan dan promosi dari e-Commerce menarik” sebesar 4,54 (setuju) dan 

penilaian terendah terjadi pada pertanyaan “Saya menyukai iklan dan promosi dari e-

Commerce” dengan rata-rata sebesar 4,36 (setuju). 

b. Citra Merek 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 

responden terhadap citra merek adalah sebesar 4,34 yaitu berada pada kriteria agak 

setuju. Penilaian tertinggi terjadi pada pertanyaan “e-Commerce mampu menjaga 

kualitas dari pesaingnya” sebesar 4,57 (setuju) dan penilaian terendah terjadi pada 

pertanyaan “Menurut saya e-Commerce menjual barang dengan kualitas yang baik” 

dengan rata-rata sebesar 3,78 (agak setuju). 

c. Kepercayaan Merek 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 

responden terhadap kepercayaan merek adalah sebesar 4,50 yaitu berada pada kriteria 

setuju. Penilaian tertinggi terjadi pada pertanyaan “Saya percaya e-Commerce 

merupakan tempat belanja online yang tidak beresiko” sebesar 4,63 (setuju) dan 

penilaian terendah terjadi pada pertanyaan “Saya percaya e-Commerce merupakan 

tempat belanja online yang efektif” dengan rata-rata sebesar 4,50 (setuju). 

d. Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 

responden terhadap loyalitas merek adalah sebesar 3,75 yaitu berada pada kriteria 

yang agak setuju. Penilain tertinggi terjadi pada pertanyaan “Saya akan kembali 

membeli menggunakan e-Commerce ketika saya ingin membeli produk” sebesar 4,13 

(agak setuju) dan penilaian terendah terjadi pada pertanyaan “Saya senang 

menggunakan e-Commerce, meskipun menawarkan dengan harga yang lebih tinggi” 

dengan rata-rata sebesar 3,18 (agak setuju). 
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Analisis Kuantitatif 

Uji Asumsi Klasik Persamaan I  

1. Uji Normalitas  

 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa bahwa sebaran data 

cenderung mengikuti kurva normal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

linier telah menggunakan data berdistribusi normal. 

2. Uji Heteroskedastisitas  

 

Berdasarkan gambar diatas terlihat data residual pada model regresi menyebar 

baik diatas maupun dibawan titik 0 dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan 

demikian model regresi yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 

Heteroskedastisitas. 

3. Uji Linearitas  

 Sum of Square Mean Square F Sig 

Deviation from Linearity 445,726 21,225 1,638 0,056 

Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa nilai Sig. Deviation From 

Linearity>Alpha (0,056>0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara 

komunikasi merek dengan citra merek adalah linier. 

Analisis Regresi Linier Sederhana Persamaan I 

(Pengaruh Komunikasi Merek Terhadap Citra Merek) 

Estimasi Regresi Linier Sederhana 

Variabel Independen 
Koef. 

Reg 

T 

hitung 
Sig 

(Constant) 13,481 7,954 0,000 

Komunikasi Merek 0,812 12,798 0,000 

R 0,761     

R Square 0,579     

Sumber : Data primer diolah, 2018 

Dependen variabel = Citra Merek 

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa persamaan model adalah sebagai 

berikut:  

Y1= 13,481 + 0,812 X1  

Nilai konstanta sebesar 13,481 menunjukkan bahwa citra merek akan bernilai 

13,481 jika komunikasi merek sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak 

memperhatikan komunikasi merek maka citra merek akan rendah.  

Sedangkan nilai koefisien regresi yang bernilai 0,812 menunjukkan bahwa jika 

komunikasi merek meningkat 1 satuan mengakibatkan citra merek akan meningkat 

sebesar 0,812 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. Koefisien regresi 

yang bernilai positif, berarti semakin tinggi komunikasi merek semakin tinggi pula 

citra merek. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi menunjukkan besarnya presentase variasi dari variabel 

independen yang dapat dijelaskan oleh variabel – variabel dependen. Pada Tabel 4.8 
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menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) = 0,579 Hal ini berarti citra merek 

dapat dijelaskan oleh komunikasi merek sebesar 57,9% dan sisanya 42,1% dapat 

dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. 

Uji Koefisien Korelasi (R) 

Hasil koefisien korelasi  seperti pada tabel 4.8 di atas sebesar 0.761. Nilai ini 

cenderung menjauhi angka 1 atau positif sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat dan positif antara komunikasi merek terhadap citra merek, 

artinya setiap terjadi kenaikan variabel komunikasi merek akan berakibat pada 

kenaikan variabel citra merek sebesar 0.761 satuan. 

Uji Asumsi Klasik Persamaan II 

1. Uji Normalitas  

 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa bahwa sebaran data 

cenderung mengikuti kurva normal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

linier telah menggunakan data berdistribusi normal. 

2. Uji Heteroskedastisitas  
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Berdasarkan gambar diatas terlihat data residual pada model regresi menyebar baik 

diatas maupun dibawan titik 0 dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian 

model regresi yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 

Heteroskedastisitas. 

3. Uji Linearitas  

 Sum of Square Mean Square F Sig 

Deviation from Linearity 195,777 9,323 1,324 0,179 

Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai Sig. Deviation From 

Linearity>Alpha (0,179>0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara 

komunikasi merek dengan kepercayaan merek adalah linier. 

Analisis Regresi Linier Sederhana Persamaan II 

(Pengaruh Komunikasi Merek Terhadap Kepercayaan Merek) 

Estimasi Regresi Linier Sederhana 

Variabel Independen Koef. Reg T hitung Sig 

(Constant) 9,296 7,632 0,000 

Komunikasi Merek 0,333 7,313 0,000 

R 0,557 
  

R Square 0,310 
  

Sumber : Data primer diolah, 2018 

Dependen variabel = Kepercayaan Merek 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa persamaan model adalah 

sebagai berikut : 

Y2 = 9,296 + 0.333 X2 

Nilai konstanta sebesar 9,296 menunjukkan bahwa kepercayaan merek akan 

bernilai 9,296 jika komunikasi merek sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak 

memperhatikan komunikasi merek maka kepercayaan merek akan rendah.  

Sedangkan nilai koefisien regresi yang bernilai 0,333 menunjukkan bahwa jika 
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komunikasi merek meningkat 1 satuan mengakibatkan kepercayaan merek akan 

meningkat sebesar 0,333 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. 

Koefisien regresi yang bernilai positif, berarti semakin tinggi komunikasi merek 

semakin tinggi pula kepercayaan merek. 

Koefisien Determinasi  (R2) 

Koefisien determinasi menunjukkan besarnya presentase variasi dari variabel 

independen yang dapat dijelaskan oleh variabel – variabel dependen. Pada Tabel 4.10 

menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) = 0,310. Hal ini berarti 

kepercayaan merek dapat dijelaskan oleh komunikasi merek sebesar 31% dan sisanya 

69% dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. 

Koefisien Korelasi  (R)  

 Hasil koefisien korelasi  seperti pada tabel 4.10 di atas sebesar 0,557. Nilai ini 

cenderung menjauhi angka 1 atau positif sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

hubungan yang sedang  dan positif antara komunikasi merek terhadap kepercayaan 

merek, artinya setiap terjadi kenaikan variabel komunikasi merek akan berakibat pada 

kenaikan variabel kepercayaan merek sebesar 0,557 satuan. 

Uji Asumsi Klasik Persamaan III 

1. Uji Normalitas  

 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa bahwa sebaran data 

cenderung mengikuti kurva normal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

linier telah menggunakan data berdistribusi normal. 
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2. Uji Heteroskedastisitas  

 

Berdasarkan gambar diatas terlihat data residual pada model regresi menyebar 

baik diatas maupun dibawan titik 0 dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan 

demikian model regresi yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 

Heteroskedastisitas. 

3. Uji Linieritas 

Tabel 4.11 

 Sum of Square Mean Square F Sig 

Deviation from Linearity 108,853 4,733 0,977 0,501 

Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat diketahui bahwa nilai Sig. Deviation From 

Linearity>Alpha (0,501>0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara citra 

merek dengan kepercayaan merek adalah linier. 
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Analisis Regresi Linier Sederhana Persamaan III 

(Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepercayaan Merek) 

Estimasi Regresi Linier Sederhana 

Variabel Independen Koef. Reg T hitung Sig 

(Constant) 3,524 2,911 0,004 

Citra Merek 0,417 12,138 0,000 

R 0,744 
  

R Square 0,553 
  

Sumber : Data primer diolah, 2018 

Dependen variabel = Kepercayaan Merek 

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa persamaan model adalah sebagai 

berikut :  

Y2 = 3,524 + 0.417 X3  

Nilai konstanta sebesar 3,524 menunjukkan bahwa kepercayaan merek akan 

bernilai 3,524 jika citra merek sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak 

memperhatikan citra merek maka kepercayaan merek akan rendah.  

Sedangkan nilai koefisien regresi yang bernilai 0,417 menunjukkan bahwa jika 

citra merek meningkat 1 satuan mengakibatkan kepercayaan merek akan meningkat 

sebesar 0,417 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. Koefisien regresi 

yang bernilai positif, berarti semakin tinggi citra merek semakin tinggi pula 

kepercayaan merek. 

Koefisien Determinasi  (R2) 

Koefisien determinasi menunjukkan besarnya presentase variasi dari variabel 

independent yang dapat dijelaskan oleh variabel – variabel dependen. Pada Tabel 

4.12 menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) = 0,553. Hal ini berarti 

kepercayaan merek dapat dijelaskan oleh citra merek sebesar 55,3% dan sisanya 

44,7% dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. 
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Koefisien Korelasi  (R)  

Hasil koefisien korelasi  seperti pada tabel 4.12 di atas sebesar 0.744. Nilai ini 

cenderung menjauhi angka 1 atau positif sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat dan positif antara cira merek terhadap loyalitas merek, artinya 

setiap terjadi kenaikan variabel citra merek akan berakibat pada kenaikan variabel 

loyalitas merek sebesar 0.744 satuan. 

Uji Asumsi Klasik Persamaan IV 

1. Uji Normalitas  

 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa bahwa sebaran data 

cenderung mengikuti kurva normal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

linier telah menggunakan data berdistribusi normal. 

2. Uji Heteroskedastisitas  

 

Berdasarkan gambar diatas terlihat data residual pada model regresi menyebar 

baik diatas maupun dibawan titik 0 dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan 

demikian model regresi yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 
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Heteroskedastisitas. 

3. Uji Linearitas  

 Sum of Square Mean Square F Sig 

Deviation from Linearity 91,931 7,072 0,578 0,867 

Sumber: Data primer diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat diketahui bahwa nilai Sig. Deviation From 

Linearity>Alpha (0,867>0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara 

kepercayaan merek dengan loyalitas merek adalah linier. 

Analisis Regresi Linier Sederhana Persamaan IV 

(Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek) 

Estimasi Regresi Linier Sederhana 

Variabel Independen Koef. Reg T hitung Sig 

(Constant) 1,063 0,609 0,544 

Kepercayaan Merek 0,773 8,102 0,000 

R 0,596 
  

R Square 0,356 
  

Sumber : Data primer diolah, 2018 

Dependen variabel = Loyalitas Merek 

Berdasarkan Tabel 4.14 dapat diketahui bahwa persamaan model adalah 

sebagai berikut :  

Y3 = 1,063 + 0.773 X4 

Nilai konstanta sebesar 1,063 menunjukkan bahwa loyalitas merek akan 

bernilai 1,063 jika kepercayaan merek sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak 

memperhatikan kepercayaan merek maka loyalitas merek akan rendah.  

Sedangkan nilai koefisien regresi yang bernilai 0,773 menunjukkan bahwa 

jika kepercayaan merek meningkat 1 satuan mengakibatkan loyalitas merek akan 

meningkat sebesar 0,773 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. 

Koefisien regresi yang bernilai positif, berarti semakin tinggi kepercayaan merek 



17 
 

semakin tinggi pula loyalitas merek. 

Koefisien Determinasi  (R2) 

Koefisien determinasi menunjukkan besarnya presentase variasi dari variabel 

independent yang dapat dijelaskan oleh variabel – variabel dependen. Pada Tabel 

4.14 menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) = 0,356 Hal ini berarti 

loyalitas merek dapat dijelaskan oleh kepercayaan merek sebesar 35,6% dan sisanya 

64,4% dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. 

Koefisien Korelasi  (R)  

Hasil koefisien korelasi  seperti pada tabel 4.14 di atas sebesar 0.596. Nilai ini 

cenderung menjauhi angka 1 atau positif sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

hubungan yang sedang dan positif antara kepercayaan merek terhadap loyalitas 

merek, artinya setiap terjadi kenaikan variabel kepercayaan merek akan berakibat 

pada kenaikan variabel loyalitas merek sebesar 0.596 satuan. 

Uji F (Serentak) 

Uji F adalah secara bersama-sama yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel komunikasi merek (X1), citra merek (X2) dan kepercayaan merek (X3) 

terhadap loyalitas merek (Y). Diperoleh nilai probabilitas F-hitung = 0,000 < sig 

(0,05), maka H0 ditolak atau Ha diterima, artinya ada pengaruh secara bersama-sama 

variabel komunikasi merek (X1), citra merek (X2) dan kepercayaan merek (X3) 

terhadap loyalitas merek (Y). 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil penelitian menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) = 0,443 Hal 

ini berarti komunikasi merek (X1), citra merek (X2), dan kepercayaan merek (X3) 

dapat dijelaskan oleh loyalitas merek sebesar 44,3% dan sisanya 55,7% dapat 

dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. 

Uji Koefisien Korelasi (R) 

Hasil koefisien korelasi sebesar 0,665. Nilai ini cenderung menjauhi angka 1 

atau positif sehingga dapat diartikan bahwa terdapat hubungan yang kuat dan positif 

antara komunikasi merek (X1), citra merek (X2), dan kepercayaan merek (X3) 
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terhadap loyalitas merek (Y), artinya setiap terjadi kenaikan variabel komunikasi 

merek (X1), citra merek (X2) dan kepercayaan merek (X3) akan berakibat pada 

kenaikan variabel loyalitas merek (Y) sebesar 0,665 satuan. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel komunikasi 

merek memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. Ditunjukkan oleh nilai 

koefisien regresi sebesar 0,812 dan p-value sebesar 0,000 < α (0,05). Hal ini dapat 

diartikan, jika komunikasi merek meningkat, maka citra merek akan mengalami 

peningkatan. 

2. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel komunikasi 

merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek Ditunjukkan oleh 

nilai koefisien regresi sebesar 0,333 dan p-value sebesar 0,000 < α (0,05). Hal ini 

dapat diartikan, jika komunikasi merek meningkat, maka kepercayaan merek akan 

mengalami peningkatan. 

3. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel citra merek 

memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek. Ditunjukkan oleh nilai 

koefisien regresi sebesar 0,417 dan p-value sebesar 0,000 < α (0,05). Hal ini dapat 

diartikan, jika citra merek meningkat, maka kepercayaan merek akan mengalami 

peningkatan. 

4. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Ditunjukkan oleh nilai 

koefisien regresi sebesar 0,773 dan p-value sebesar 0,000 < α (0,05). Hal ini dapat 

diartikan, jika kepercayaan merek meningkat, maka loyalitas merek akan 

mengalami peningkatan. 

5. Komunikasi merek, citra merek dan kepercayaan merek memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas merek. Hal ini ditunjukkan oleh hasil analisis uji f dengan nilai 
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probabilitas F-hitung = 0,000 < sig (0,05), maka H0 ditolak atau Ha diterima, 

artinya ada pengaruh secara bersama-sama variabel komunikasi merek (X1), citra 

merek (X2) dan kepercayaan merek (X3) terhadap loyalitas merek (Y). 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan kesimpulan di atas,  maka 

terdapat saran sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh hasil bahwa komunikasi merek, citra 

merek dan kepercayaan merek mempengaruhi secara positif terhadap loyalitas 

merek. Maka dari itu disarankan pihak e-Commerce dalam mengkomunikasikan 

merek melalui iklan dan promosi mampu menyampaikan pesan dengan baik 

kepada konsumen, iklan dan promosi ditujukan sesuai dengan kelompok sosial, e-

Commerce mampu menjaga kualitas barangnya dengan baik dan memiliki 

karakteristik yang berbeda dari yang lain. Hal ini mampu menumbuhkan 

kepercayaan dibenak konsumen bahwa e-Commerce merupakan tempat belanja 

online yang bagus, mudah, efektif dan tidak beresiko serta konsumen akan lebih 

memilih berbelanja menggunakan e-Commerce dari pada di tempat lain. 

2. Disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk menambah atau menggunakan 

variabel lain diluar variabel yang telah diteliti yaitu komunikasi merek, citra merek 

dan kepercayaan merek dalam mempengaruhi loyalitas merek. Serta dapat 

menambah referensi lebih banyak lagi agar dasar-dasar yang dipegang jauh lebih 

kuat lagi. 

3. Disarankan untuk penelitian selanjutnya untuk menggunakan alat analisis yang 

berbeda seperti SEM, AMOS atau LISREL. Sehingga mampu membandingkan 

hasil yang diperoleh, apakah sama atau hasilnya lebih baik dari penelitian 

sebelumnya. 
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