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ABSTRAK

Pada tahun 2019 operator selular di Indonesia mulai mengeluarkan
produk operator digital barunya masing-masing. Hal ini terjadi karena adanya
perkembangan teknologi yang ditandai dengan adanya internet. By.U
merupakan operator digital pertama di Indonesia yang dikeluarkan oleh
Telkomsel. Untuk mempertahankan bisnisnya salah satu cara yang dapat
dilakukan oleh by.U adalah dengan memperhatikan tingkat keloyalitasan
penggunanya. Sehingga penelitian ini dilakukan untuk menganalisis variabel
yang berpengaruh terhadap loyalitas pada merek by.U. Beberapa variabel
yang dapat dianalisis yaitu brand experience, brand image dan e-service
quality. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis
pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap brand loyalty by.U. Survei dalam
penelitian ini dilakukan pada followers akun Instagram @byu.id.
Penelitian ini  termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode
pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan
teknik purposive sampling yaitu penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Pengumpulan data menggunakan kuesioner, telusur pustaka, buku,
jurnal dan internet. Analisis uji instrumen menggunakan alat bantu aplikasi
SPSS (Statistical Product and Service Solution) versi 22.
Hasil penelitian ini adalah (1) brand experience secara parsial
mempengaruhi brand loyalty, (2) brand image secara parsial mempengaruhi
brand loyalty, (3) e-service quality secara parsial mempengaruhi brand
loyalty, dan (4) brand experience, brand image dan e-service quality secara
simultan mempengaruhi brand loyalty pada followers akun Instagram
@byu.id. Sedangkan kajian Ekonomi Islam dalam penelitian ini menunjukan
bahwa menjaga brand loyalty sebenarnya sudah dilakukan pada zaman
Rasulullah, pada saat beliau berdagang bukan hanya tentang menjual barang,
tetapi juga memperhatikan faktor psikologis dan emosional pelanggan. Oleh
karena itu, menggunakan prinsip-prinsip Islam dapat dilakukan dalam strategi
pemasaran bisnis pada saat ini untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan.
Hal ini sejalan dengan tiga karakteristik by.U: digitalisasi, personalisasi, dan
transparansi.

Kata kunci : Brand loyalty, brand experience, brand image, e-service
quality.
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ABSTRACT

In 2019, cellular operators in Indonesia began to issue their respective
new digital operator products. This happens because of the development of
technology which is marked by the internet. By.U is the first digital operator in
Indonesia issued by Telkomsel. To maintain its business, one way that by.U can
do is to pay attention to the level of loyalty of its users. So this research was
conducted to analyze the variables that affect loyalty to the by.U brand. Several
variables that can be analyzed are brand experience, brand image and e-service
quality. Therefore, the purpose of this study was to analyze the effect of these
three variables on brand loyalty by.U. The survey in this study was conducted on
followers of the Instagram account @byu.id.

This research is a type of quantitative research. The sampling method
uses a non-probability sampling with purposive sampling technique , namely the
determination of the sample with certain considerations. Collecting data using
questionnaires, library research, books, journals and the internet. Analysis of
the instrument test using the SPSS (Statistical Product and Service Solution)
application version 22.

The results of this study are (1) brand experience partially affects brand
loyalty, (2) brand image partially affects brand loyalty, (3) e-service quality
partially affects brand loyalty, and (4) brand experience, brand image and e-
service quality simultaneously affect brand loyalty on followers of the @byu.id
Instagram account. While the study of Islamic Economics in this study shows
that maintaining brand loyalty has actually been done at the time of the Prophet,
when he traded not only about selling goods, but also paying attention to
psychological and emotional factors of customers. Therefore, using Islamic
principles can be done in business marketing strategies at this time to gain
customer trust. This is in line with by.U's three characteristics: digitization,
personalization and transparency.

Keywords: Brand loyalty, brand experience, brand image, e-service quality.
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MOTTO

"If we did all the things we are capable of, we would literally astound ourselves."

Thomas Alfa Edison
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0543b/U/1982.
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Hidup di zaman modern yang segala sesuatunya serba digital, maka
tidak asing jika teknologi pada saat ini semakin berkembang begitu pesat. Hal
ini merupakan hasil dari proses globalisasi yang telah melahirkan kemajuan
teknologi berupa gadget atau telepon seluler. Sehingga pada saat ini gadget
dan internet sudah menjadi kebutuhan pokok bagi kalangan anak muda yang
umumnya berperan sebagali mahasiswa, early jobber, dan orang tua muda
yang kini masih berkutat dengan pendidikan dan juga karir.

Hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
periode 2019-kuartal 11/2020 mencatat, jumlah pengguna internet di Indonesia
mencapal 196,7 juta jiwa. Jumlah ini meningkat 23,5 juta atau 8,9%
dibandingkan pada 2018 lalu. Jumlah pengguna internet paling banyak
berasal dari provinsi Jawa Barat, yakni 35,1 juta orang. Posisi itu disusul
Jawa Tengah dengan 26,5 juta orang. Lalu Jawa Timur, dengan jumlah 23,4
juta orang. Sementara, jJumlah pengguna internet di Sumatera Utara mencapai
11,7 juta orang dan di Banten mencapai 9,98 juta orang. Adapun, jumlah
pengguna internet di Jakarta mencapai 8,9 juta orang. Hasil ini didapat dari
survei APJII melalui kuesioner dan wawancara terhadap 7.000 sampel,
dengan tingkat toleransi kesalahan (margin of error) 1,27%. Riset dilakukan
pada 2-25 Juni 2020 (Bayu, 2020).

Adanya perkembangan teknologi yang ditandai dengan adanya
internet ini menyebabkan bertambahnya provider di Indonesia yang membuat
persaingan sesama operator seluler semakin ketat. Hal tersebut membuat
operator seluler di Indonesia mulai mencari gebrakan bisnis baru yang
memfokuskan target pada generasi muda. Sejak tahun 2019, satu persatu
operator seluler di Indonesia mulai merilis produk operator digital barunya
masing-masing.

Secara sederhana dapat diartikan bahwa operator digital merupakan

layanan kartu prabayar yang segala kegiatannya dilakukan secara digital



menggunakan satu aplikasi atau situs resmi. Saat menggunakan operator
serba digital kita diberi sebuah pengalaman baru yang berbeda dari kartu
prabayar biasa. Pengalaman baru tersebut berupa pembelian kartu SIM,
pemilihan paket kuota, hingga pemilihan nomor seluler yang dapat dipilih
semaunya sendiri sesuai keinginan (Clinten, 2020). Berikut beberapa operator
digital yang telah diluncurkan di Indonesia:
Tabel 1.1
Data Operator Serba Digital di Indonesia

No. Nama Operator Penyedia Rilis
Digital Operator
il By.U Telkomsel Oktober — 2019
& Switch Mobile Smartfren Maret — 2020
3. Power Up Smartfren Maret — 2020
4. Live.On XL Axiata Oktober — 2020
5% MPWR Indosat Ooredoo | Desember — 2020

Sumber: Nama operator dan data rilis diadopsi dari berbagai sumber.

Dari kelima operator digital diatas, by.U merupakan operator digital
pertama yang dikeluarkan pada bulan Oktober 2019 silam. Operator digital
ini dipilih menjadi Digital Operator terbaik pada ajang WOW Brand 2021.
Selain itu operator digital ini juga menerima penghargaan sebagai Number 1
Choice Digital Provider For Gen Z, penghargaan ini diberikan kepada by.U
oleh Majalah Marketeers berdasarkan survey kepada 1.300 responden Gen Z
di Indonesia. Dan juga by.U telah menerima penghargaan dari Marketing
Continuity Brand Appreciations sebagai apresiasi atas kemampuan
mempertahankan kualitas dan achievement bisnis di masa pandemi Covid-19
(Nindy, 2020). Selain itu banyak penghargaan lainya yang telah diterima oleh
by.U selama kurun waktu dua tahun setelah dirilisnya operator digital

tersebut.



Banyaknya penghargaan yang telah diraih oleh by.U sebagai operator
serba digital pertama di Indonesia membuat beberapa peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian pada operator digital ini, salah satunya yaitu penelitian
yang dilakukan oleh Dany yang merupakan salah satu mahasiswa di
Universitas Gunadarma jurusan Ilmu Ekonomi, penelitiannya tersebut
berjudul “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Promosi dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian Kartu Prabayar By.U di Jakarta Utara” dalam
penelitian tersebut Dany menggunakan variabel keputusan pembelian sebagai
variabel Y. Adapun penelitian yang telah dilakukan oleh Najmi Nuzuliya
Rahmani yang merupakan mahasiswa Universitas Telkom jurusan Ilmu
Komunikasi, pada  penelitianya  berjudul  “Pengaruh  Tagline
#SemuanyaSemaunya terhadap Brand Awareness By.U pada Followers
Instagram @byu.id”. Berbeda dengan penelitian mereka yang menggunakan
keputusan pembelian dan brand awareness sebagai variabel terikat, dalam
proposal skripsi ini saya menggunakan brand loyalty atau loyalitas merek
sebagai variabel Y sebagai pembeda antara peneliti sebelumnya. Alasan saya
menggunakan brand loyalty sebagai variabel Y adalah untuk mengukur
seberapa besar pengaruh loyalitas pelanggan terhadap brand tersebut di
tengah-tengah persaingan yang begitu pesat, hingga by.U mampu
memperoleh penghargaan sebagai produk terbaik yang mampu bertahan
ditengah persaingan dan di masa pandemi sejak kurun waktu dirilisnya
provider tersebut.

Berbicara mengenai loyalitas merek atau brand loyalty, maka untuk
mempertahankan loyalitas mereknya dari konsumen yang tergolong ke dalam
butterfly customer atau kelompok konsumen yang berpindah dari satu toko
atau toko yang lain (Sefudin, 2014), by.U memberikan penawaran serta fitur-
fitur yang diklaim mampu menyeimbangi gaya hidup anak muda dengan
memberikan pengalaman baru yang menyenangkan dengan bebas memilih
kuota data plus toping serta menikmati layanan provider terbaik di jaringan

4G LTE by Telkomsel. Hal ini diberikan sebagai bentuk apresiasi mereka



kepada pelanggan sekaligus menjaga agar pelanggan tetap loyal di samping
persaingan antar operator yang semakin ketat (Siswanto, 2020).

Aaker (1997) mendefinisikan loyalitas merek atau brand loyalty
sebagai suatu ukuran hubungan pelanggan terhadap merek. Ukuran tersebut
dapat menunjukan kemungkinan pelanggan beralih atau tidaknya pada merek
yang lain yang disediakan oleh pesaing. Seorang pelanggan yang loyal
terhadap suatu merek tidak akan dengan mudah berpaling kepada merek yang
lainnya (Caroline dkk, 2018). Sehingga ketika loyalitas merek itu telah
tercipta maka loyalitas merek dengan sendirinya akan menghasilkan nilai
positif bagi perusahaan. Pelanggan yang loyal akan terus menginginkan
sebuah merek selalu tersedia. Mereka juga akan bersedia merekomendasikan
dan membujuk orang lain untuk menggunakannya. Hal ini akan berimbas
pada perluasan pemasaran dan meningkatkan pembelian. Hal ini sesuai
dengan fakta bahwa pelanggan yang memiliki loyalitas terhadap merek by.U
maka pelanggan tersebut akan memberikan kontribusi untuk membeli
kembali produk dari merek tersebut serta merekomendasikan nya kepada
orang lain. Hal ini sesuai dengan wawancara pribadi kepada Agus Alfianto
yang merupakan seorang pelanggan by.U, pada wawancara tersebut la
mengemukakan bersedia untuk merekomendasikan by.U kepada orang lain,
dan telah merekomendasikan kepada kerabat, tetangga dan teman dekat.
Sehingga dari fakta tersebut by.U mengalami perluasan pasar dan
peningkatan pembelian (wawancara, 3 februari 2022).

Melihat bahwa membangun loyalitas sebuah merek sangatlah penting
untuk diciptakan maka untuk membangun brand loyalty kepada konsumen
salah satu dari banyaknya hal yang dapat memberikan hubungan yang positif
yaitu dengan memberikan pengalaman yang menyenangkan kepada
konsumen. Kepercayaan dan pengalaman konsumen atas suatu merek (brand
experience) tertentu akan mengarah kepada terciptanya sikap loyal dari
konsumen terhadap suatu merek.

Selain itu yang bisa dilakukan selanjutnya yaitu dengan membuat

brand image atau citra produknya baik dimata konsumen. Citra merek yang



baik dapat menimbulkan nilai emosional positif dalam diri seseorang dan
akan menimbulkan perasaan senang pada saat membeli atau menggunakan
suatu merek. Sebaliknya jika citra yang terbentuk itu memiliki citra yang
buruk di mata konsumen, maka kecil kemungkinan konsumen akan
merekomendasikan dan membeli produk tersebut.

Jika kita lihat pada Tabel 1.1 di atas penyedia operator digital by.U
adalah Telkomsel yang mana citra dari merek Telkomsel di nilai baik di
masyarakat karena kekuatan sinyalnya yang tak diragukan lagi dan di klaim
sebagai sinyal terbaik nomor 1 di Indonesia. Selanjutnya, ketika berbicara
mengenai loyalitas, maka loyalitas tidak seperti kesadaran, untuk
menumbuhkan hal tersebut membutuhkan waktu untuk berkembang.
Loyalitas berakar dari kepercayaan, keakraban, dan rasa menghargai yang
datang dari adanya interaksi dengan sebuah organisasi secara berulang yang
tanpa interaksi maka tidak bermakna (Blanchard, 2015).

Melalui media sosial, organisasi dapat memelihara loyalitas para
anggotanya dengan berinteraksi dengan mereka secara reguler, berteman
dengan mereka, dan bersama mereka untuk membuat perubahan. Hal ini
berasal dari fakta bahwa media sosial dapat membantu untuk meningkatkan
komunikasi sampai tingkat tertentu sehingga dapat membentuk komunikasi
antar konsumen dengan perusahaan, sehingga konsumen dapat mulai merasa
loyal terhadap sebuah organisasi hanya dalam hitungan hari saja dan tidak
dalam hitungan bulan (Blanchard, 2015).

Maka dari itu untuk membuat pelanggan merasa loyal diperlukan juga
pelayanan yang baik. Seiring berjalanya waktu pengaruh adanya internet dan
hadirnya media sosial memberikan dampak pada pelayanan di berbagai
perusahaan. Sehingga pelayanan yang diberikan oleh perusahaan tidak hanya
disediakan secara offline, namun juga disediakan pelayanan secara online atau
e-service quality dengan bantuan media sosial yang merupakan sarana untuk
berinteraksi di internet. E-Service Quality merupakan kualitas layanan
berbasis internet dimana pelanggan akan merasa lebih efisien di dalam

melakukan transaksi dari sisi waktu maupun biaya, demikian pula



ketersediaan informasi dan kelancaran transaksi menjadi pilihan konsumen
untuk bertransaksi melalui ketersediaan fasilitas, sistem dan jaringan internet
yang memadai serta adanya jaminan kerahasiaan data pelanggan (Komara,
2013). Dengan memberikan pelayanan yang cepat tanpa menghabiskan
banyak biaya konsumen pun lebih merasa fleksibel dan merasa lebih dekat
dengan produsen. Sehingga pelayanan yang baik, mudah dan cepat akan
semakin membuat keloyalitasan pelanggan terhadap merek semakin baik.

Selain itu dalam penelitian ini juga ditemukan adanya research Gap
yang merupakan suatu celah atau kesenjangan atau bias dari penelitian yang
telah diteliti oleh peneliti-peneliti sebelumnya antara lain adalah sebagai
berikut:

Tabel 1.2
Ringkasan Research Gap Variabel Brand Image terhadap Brand
Loyalty
No. Research Gap Hasil Peneliti

1. | Pengaruh Brand Satisfaction, Brand
Trust, Dan Brand Experience Terhadap | Signifikan Aditiya
Brand Loyalty Kompas Digital. Positif (2020)

2. | Pengaruh Brand Image Terhadap Brand

Loyalty Melalui Brand Satisfaction Tidak Caroline et
Pada Merek Ima Parts signifikan al., (2018).
positif

3. | Pengaruh Website Quality, E-Service
Quality Dan Online Brand Community
Terhadap Brand Loyalty Pelanggan E- | Signifikan Laksana
Commerce Bukalapak (Studi pada Positif (2017)
Komunitas BRCC di Banyuwangi).

Sumber : Data Research Gap diadopsi dari berbagai sumber.




Berdasarkan tabel 1.2 terlihat bahwa hasil penelitian mengenai
pengaruh brand image terhadap brand loyalty masih memberikan hasil yang
tidak signifikan positif sedangkan pada variabel brand experience dan e-
service quality semuanya memberikan pengaruh yang signifikan positif
terhadap brand loyalty. Oleh karena itu diperlukan adanya penelitian lebih
lanjut dengan harapan untuk menerangkan hubungan kausal antara variabel
bebas dan variabel terikat yang ada dalam penelitian ini.

Sehingga berdasarkan uraian latar belakang yang telah penulis
paparkan di atas dan mengingat by.U merupakan start up dari operator digital
yang telah menerima berbagai macam penghargaan sehingga citra dari brand
nya semakin positif di masyarakat, maka penulis mengambil judul
“Pengaruh Brand Experience, Brand Image dan E-Service Quality
terhadap Brand Loyalty By.U (Survei pada Followers Akun Instagram
@byu.id)”

. Definisi Operasional

Untuk mempermudah pemahaman pada judul yang diangkat dan
terhindar dari kesalahan penafsiran. Maka penulis akan menjelaskan beberapa
istilah-istilah sebagai berikut:

1. Brand Experience
Menurut Brakus et al. (2009) dalam (Kusuma, 2014) brand
experience (pengalaman terhadap merek) didefinisikan sebagai sensasi,
perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang timbul terhadap merek
karena adanya pengalaman setelah mencari produk, memberi,
menerima dan mengkonsumsi produk.
2. Brand Image
Menurut Kotler & Keller brand image (citra merek) merupakan
representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk
dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu Konsumen
yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih

memungkinkan melakukan pembelian (Qomariah, 2020).



3. E-service Quality
Menurut Chase, Jacob & Aquilano (2006) dalam (Jonathan,
2013) e-service quality merupakan suatu perkembangan pengevaluasian
dari suatu pelayanan yang timbul karena adanya jaringan internet. E-
service quality ada untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian,
dan distribusi secara efektif dan efisien.

4. Brand Loyalty

Brand loyalty (loyalitas merek) yaitu kemampuan brand untuk
menjaga agar konsumen terus mempercayai dan melakukan pembelian
dari brand tersebut dibandingkan dengan brand lainnya. Brand loyalty
merujuk pada pola perilaku konsumen yang terus berkomitmen
terhadap merek pada jangka panjang. Semakin tinggi brand loyalty
menunjukan ada harapan konsumen tidak mudah berpaling kepada
pesaing (Rachmawati, 2021).

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang yang ada maka rumusan masalah dalam

proposal skripsi ini adalah sebagai berikut :

1. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id?

3. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id?

4. Apakah brand experience, brand image dan e-service quality
berpengaruh secara bersama-sama terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id?

D. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan, maka tujuan dari

proposal skripsi ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh dari brand experience terhadap brand

loyalty pada followers akun Instagram @byu.id.



2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id.

3. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap brand loyalty
pada followers akun Instagram @byu.id.

4. Untuk mengetahui pengaruh brand experience, brand image dan e-
service quality secara bersama-sama terhadap brand loyalty pada
followers akun Instagram @byu.id.

E. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumber
informasi  dan sumbangan ilmu pengetahuan yang berkaitan
dengan judul yang telah diangkat.

b. Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi bahan rujukan bagi
peneliti-peneliti selanjutnya yang mempunyai objek penelitian
yang sama.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Hasil penelitian ini dapat menjadi sarana bagi peneliti untuk
menambah dan meningkatkan wawasan serta pengetahuan yang
berkaitan dengan brand experience, brand image, e-service quality
dan brand loyalty.

b. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan
masukan kepada perusahaan dan memberikan perhatian dalam hal
loyalitas.

c. Bagi Konsumen

Dengan penelitian ini  dapat bermanfaat sebagai bahan
pertimbangan dalam mengambil keputusan untuk membeli atau

menggunakan produk dalam jangka panjang.



F. Sistematika Pembahasan
Untuk memperoleh gambaran yang jelas serta mempermudah dalam

pembahasan secara menyeluruh, maka peneliti membagi skripsi menjadi lima
bab. Secara umum gambaran sistematika sebagai berikut:
BAB | PENDAHULUAN

Dalam bab ini membahas mengenai latar belakang masalah dalam
penelitian, definisi secara umum, rumusan masalah, tujuan dan manfaat
penelitian serta sistematika penulisan.
BAB Il LANDASAN TEORI

Dalam bab ini membahas mengenai teori-teori yang akan diteliti
mengenai brand experience, brand image, e-service quality dan brand loyalty
dan juga landasan teologis serta penelitian-penelitian sebelumnya yang
menjadi landasan penulis untuk melakukan penelitian ini.
BAB Il METODOLOGI PENELITIAN

Dalam bab ini membahas mengenai jenis penelitian, waktu dan tempat
penelitian, populasi dan sampel penelitian, sumber data, variabel dan
indikator penelitian, metode pengumpulan data, dan teknik pengujian data.
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini membahas mengenai gambaran singkat tentang by.U
serta hasil penelitian yang telah dianalisis dengan menggunakan metode
penelitian yang telah ditetapkan.
BAB V PENUTUP

Dalam bab ini membahas mengenai beberapa kesimpulan dan saran-
saran terkait hasil penelitian yang telah diteliti. Selanjutnya pada bagian akhir
dari skripsi berisi daftar pustaka yang menjadi referensi dalam penelitian

skripsi ini, lampiran-lampiran dan juga daftar riwayat hidup penulis.
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BAB Il
LANDASAN TEORI
A. Kajian Pustaka
Penelitian terdahulu atau kajian pustaka sering disebut dengan

literature review. Kajian pustaka merupakan kegiatan untuk memeriksa,
mempelajari, menganalisis kembali pengetahuan-pengetahuan yang telah
diteliti sebelumnya terkait masalah penelitian yang sepadan atau selaras.
Berikut merupakan beberapa hasil telusur pustaka peneliti:

Tabel 2.1

Hasil Telusur Pustaka Peneliti

No. Judul Peneliti dan Hasil Perbedaan
Nama Peneliti
il Pengaruh ~ Emotional | Berdasarkan  hasil | Perbedaan pada
Branding, Brand | penelitian, penelitian ini
Experience Dan | menunjukan bahwa | terletak pada
Customer  Satisfaction | variabel brand | judul  penelitian
Terhadap Brand | experience memiliki | yang membahas

Loyalty (Studi pada | pengaruh positif dan | mengenai

Konsumen Produk | signifikan terhadap | pengaruh  antar
Merek  Rabbani  di | brand loyalty | variabel, dan
Outlet Rabbani Cabang | konsumen  produk | variabel yang
Kutoarjo) merek Rabbani di | diteliti yaitu
(Karwulandari, 2017). | Outlet Rabbani | emotional
cabang Kutoarjo. | branding dan
Pihak Rabbani | customer

Khususnya Outlet | satisfaction. Serta

Rabbani cabang | survei penelitian
Kutoarjo perlu | dilakukan  pada
memberikan konsumen produk

pengalaman  merek | merek  Rabbani
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yang menyenangkan

kepada  konsumen
agar konsumen
memiliki kesan
terhadap Outlet
Rabbani Cabang
Kutoarjo. Upaya

tersebut akan mampu
meningkatkan
loyalitas  konsumen

merek Rabbani.

cabang Kutoarjo.

Pengaruh Brand Image

Terhadap Brand
Loyalty Indomie
Produk PT. Indofood

Sukses Makmur (Adbhi,
2010).

Koefisien  korelasi
antara variabel bebas
yaitu brand
(X) adalah 0,644.
Dari

dapat

image
koefisien ini
dikategorikan
bahwa brand image
benar-benar memiliki

pengaruh yang kuat

Perbedaan

penelitian ini
terletak pada
judul  penelitian
yang membahas
mengenai

pengaruh  antar
variabel dan

objek  penelitian

dan bersifat positif | yang  dilakukan
terhadap brand | pada PT.
loyalty. Indofood Sukses

Makmur.

Pengaruh Website | E-Service  Quality | Perbedaan
Quality, E-Service | (X2)  berpengaruh | penelitian ini
Quality Dan Online | signifikan secara | terletak pada
Brand Community | parsial terhadap | judul  penelitian
Terhadap Brand | brand loyalty (Y)|yang membahas

Loyalty Pelanggan E-

pelanggan bukalapak

mengenai
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Commerce Bukalapak
(Studi pada Komunitas
BRCC di Banyuwangi)
(Laksana, 2017).

dan memiliki

hubungan searah.
Artinya semakin baik
pelayanan Bukalapak
terhadap pelanggan,
maka loyalitas
pelanggan akan terus
bertambah pada
merek  Bukalapak.
Sebaliknya apabila
layanan  Bukalapak

lebih buruk daripada

pelayanan
sebelumnya, maka
tingkat loyalitas
pelanggan akan
menurun

pengaruh  antar
variabel dan
variabel yang
diteliti yaitu
website  quality
dan brand

community. Serta

survei penelitian
dilakukan  pada
pelanggan

Bukalapak pada
Komunitas BRCC
di Banyuwangi.

Pengaruh Brand Image

Terhadap Brand
Loyalty Melalui Brand
Satisfaction Pada
Merek Imapartis

(Caroline dkk, 2018).

Dalam penelitian ini

brand image
berpengaruh
terhadap brand
loyalty konsumen
CV. Indomakmur
yang melakukan
pembelian spare part
AC merek IMA
parts.

Perbedaan pada
penelitian ini
terletak pada
judul  penelitian
yang membahas
mengenai

pengaruh  antar
variabel dan
objek  penelitian

yang dilakukan
pada merek
Imapartis.
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Pengaruh Customer
Engagement Dan E-
Service Quality
Terhadap Online
Repurchase Intention
Dengan Customer
Satisfaction ~ Sebagai
Variabel  Intervening
Pada Marketplace

Shopee (Hikmah dkk,
2020).

Pada penelitian ini e-
Service quality

berpengaruh  positif

dan signifikan
terhadap  customer
satisfaction pada
mahasiswa STIE
Putra Bangsa
Kebumen yang
pernah  melakukan
pembelian pada

marketplace Shopee.
Namun, pengaruhnya
rendah dikarenakan
e-service pada

marketplace shopee

Perbedaan

penelitian ini
terletak pada
judul  penelitian
yang membahas
mengenai

pengaruh  antar
variabel, dan
salah satu
variabel bebas
yang diteliti yaitu

customer

engagement dan
pada variabel
terikat yaitu

online repurchase

belum maksimal | intention Pada
dalam memberikan | proposal  skripsi
pelayanan pada | ini penulis
pelanggan sehingga | menggunakan
tingkat kepuasan | brand loyalty
pelanggan rendah. sebagai variabel
terikat.
Pengaruh Brand | Dalam penelitian ini | Perbedaan
Satisfaction, Brand | dilakukan uji analisis | penelitian ini
Trust, Dan  Brand | regresi berganda | terletak pada
Experience  Terhadap | dengan hasil | judul  penelitian
Brand Loyalty Kompas | koefisien regresi dari | yang membahas
Digital (Aditiya, | variabel brand | mengenai
2020). experience  sebesar | pengaruh  antar
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0,421. Itu artinya | variabel, dan
brand experience | variabel yang
memiliki  pengaruh | diteliti yaitu
yang positif terhadap | brand satisfaction
brand loyalty. Dan | dan brand trust.
berdasarkan uji | Serta survei
secara simultan (uji | penelitian

F) diperoleh nilai | dilakukan  pada
signifikan  sebesar | Kompas Digital
0,0000 < 0,05 artinya | sebagai objek
terdapat  pengaruh | penelitian.
secara bersama-sama
antara variabel yang
diteliti.

Sumber : Data penelitian terdahulu diadopsi dari berbagai sumber.
B. Kerangka Teori
1. Merek

Menurut Aaker (1991) merek adalah sebuah ikon atau atribut yang
melekat pada produk yang berfungsi sebagai pembeda antara karakter produk
milik perusahaan terhadap produk yang dihasilkan oleh pesaing.

M. Anang Firmansyah menerangkan dalam bukunya yang berjudul
Pemasaran Produk & Merek bahwa merek yang kuat ditandai dengan
terkenalnya merek tersebut di masyarakat, juga adanya asosiasi yang tinggi
dari produk dan persepsi yang positif dari masyarakat maka loyalitas
pelanggan akan meningkat (Firmansyah, 2019).

Knapp (2000) mengatakan bila merek sudah terkenal di masyarakat
maka mereka bukan sekedar cap semata yang membuat produk semakin
terkenal di pasar, namun merek merupakan cara perusahaan membawa

bisnisnya untuk mencapai tujuan, misi dan cita-cita dari perusahaan.
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Maka dari itu merek sangat dibutuhkan untuk mem-branding produk
yang telah dikeluarkan, sebab adanya merek akan memberikan manfaat bagi
produsen, konsumen dan juga publik.

2. Brand Loyalty
a. Definisi Brand Loyalty

Kotler dan keller (2007) menjelaskan loyalitas merupakan
keteguhan hati yang ada dalam diri konsumen untuk menggunakan dan
berlangganan kembali produk atau jasa yang telah dikonsumsi walaupun
pada masa depan akan terdapat perubahan terhadap perilaku konsumen.
Griffin (2005) juga menerangkan syarat dari seorang pembeli termasuk ke
dalam konsumen yang memiliki loyalitas adalah apabila pembeli itu
melakukan pembelian berulang kali atau setidaknya membeli paling
sedikit dua kali pada merek yang sama. Selanjutnya M. Anang Firmansyah
dalam bukunya menjelaskan bahwa loyalitas merupakan gambaran tingkat
kesetiaan pelanggan pada merek tertentu daripada merek yang lainya.

Menurut Mowen (1995) dalam (Firmansyah, 2019) mengatakan
“Loyalitas terhadap merek merupakan derajat kepercayaan konsumen
terhadap merek. Hal ini berupa sikap yang positif kepada merek yang
sedang digunakan dan cenderung patuh untuk terus melakukan pembelian
ulang terhadap produk dari merek tersebut di masa depan. Loyalitas merek
juga sangat berkaitan dengan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan
terhadap merek tersebut”. Dari definisi tersebut tidak mungkin seorang
pembeli merasa loyal terhadap merek apabila tidak memiliki kepuasaan
tersendiri dalam menggunakan suatu merek.

Selain itu Aaker (2001) juga menjelaskan terkait loyalitas merek
bahwasanya loyalitas merek merupakan pengukuran seberapa besar
keterikatan pelanggan terhadap suatu merek. Jadi secara singkat loyalitas
merek merupakan sebuah keinginan yang kuat yang ada dalam diri
konsumen untuk membeli dan menggunakan kembali produk yang

konsumen gunakan sampai di masa depan.
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b. Karakteristik Pelanggan yang Loyal terhadap Merek

Karakteristik pelanggan yang memiliki loyalitas terhadap merek

menurut Griffin dalam (Firmansyah, 2019) adalah sebagai berikut:

Membeli lagi produk dari merek yang sama secara berulang lebih dari
2 kali.

Membeli produk lainya yang dikeluarkan oleh satu perusahaan yang
sama.

Dengan senang hati merekomendasikan produk kepada orang lain.

Tidak terpengaruh dengan produk yang juga dikeluarkan oleh pesaing

c. Manfaat Brand Loyalty

Menurut Edris (2009) dalam (Pujiyanti, 2018), beberapa manfaat

yang diperoleh bagi perusahaan dari diaplikasikan brand loyalty atau

loyalitas merek dengan baik dan benar antara lain:

1)

2)

3)

Menekan biaya promosi

Biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk pemasaran
produk pada umumnya merupakan biaya yang paling besar. Untuk
beralih dari produk satu ke produk yang lainya pada kebanyakan
pelanggan baru itu sulit untuk dilakukan karena kurang adanya
motivasi dibenak konsumen namun dengan adanya brand loyalty yang
telah tercipta tanpa disadari hal ini mampu mengurangi biaya tersebut.
Meningkatkan penjualan

Apabila seorang pelanggan memiliki tingkat loyalitas yang
tinggi terhadap merek maka pelanggan akan berulang kali melakukan
pembelian sehingga akan menjadikannya sebuah kebiasaan yang akan
menambah omset perusahaan.
Mendapatkan pelanggan baru

Pelanggan yang telah memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap suatu merek dengan senang hati merekomendasikan
merek yang digunakan kepada orang lain, maka secara tidak langsung

akan memberikan peluang perusahaan untuk menarik pelanggan baru.
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4)

Mengurangi ancaman pesaing

Jika pesaing memiliki produk yang lebih unggul dari produk
yang dikeluarkan oleh perusahaan, maka seorang konsumen yang
telah percaya terhadap merek akan memberikan masukan terhadap
perusahaan agar perusahaan dapat memperbaiki dan memperbarui

produknya dengan cara menyesuaikan atau menetralisasi.

d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Loyalty

Beberapa faktor-faktor yang berpengaruh terhadap brand loyalty

menurut Marconi dalam (Karwulandari, 2017) antara lain:

1)

2)

3)

4)

Harga dan kualitas

Pembeli yang menggunakan produk dari merek yang ia sukai
dalam waktu yang lama menunjukan bahwa pembeli tersebut telah
memiliki loyalitas, oleh sebab itu merek tersebut harus senantiasa
dijaga agar tetap positif di benak konsumen. Hal yang sensitif seperti
harga dan kualitas perlu diberi perhatian lebih, pengurangan standar
kualitas akan mengakibatkan kekecewaaan begitu juga dengan
perubahan harga.
Citra merek

Citra merek timbul karena adanya kesadaran. Konsumen yang
memiliki stigma positif terhadap suatu merek akan meningkatkan
keloyalitasan pada merek tersebut.
Kemudahan dan kenyamanan

Pasar akan senantiasa terus mengalami perubahan dinamika
dari waktu ke waktu maka dalam kondisi yang selalu berubah
perusahan dituntut untuk selalu menyediakan produk yang dapat
memberikan kemudahan dan kenyamanan pada saat menggunakanya.
Kepuasan

Pembeli yang merasakan kepuasaan setelah menggunakan
sebuah produk maka akan timbul keinginan untuk melakukan

pembelian lagi produk yang sama dari merek yang dikeluarkan.
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5)

6)

Adanya rasa ingin menggunakan produk yang sama lagi akan
menunjukan konsumen tersebut memiliki loyalitas yang baik.
Pelayanan

Perusahaan yang menyediakan pelayanan baik online maupun
offline perlu memperhatikan kualitas pelayanan dengan sebaik
mungkin. Pelayanan yang cepat dan tanggap akan memberikan
dampak yang baik pada loyalitas pelanggan terhadap merek.
Garansi atau jaminan

Dengan adanya fasilitas garansi dan jaminan terhadap
penggunaan dari sebuah merek maka hal ini akan menambah
kepuasan konsumen yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
terhadap merek.

e. Tingkatan Brand Loyalty

Anang Firmansyah dalam bukunya menerangkan beberapa

tingkatan brand loyalty antara lain:

1)

2)

3)

Price buyer (switcher)

Tingkatan brand loyalty terendah adalah tanpa loyalitas
sedikitpun, hal ini ditandai dengan tidak tertariknya konsumen untuk
membeli produk dari suatu merek yang ditawarkan. Mereka memiliki
persentase yang kecil untuk membeli produk dari perusahaan. Pada
umumnya konsumen ini termasuk ke dalam butterfly konsumen,
mereka lebih memperhatikan harga atau hal-hal diluar merek dalam
melakukan pembelian.

Habitual buyer

Tingkatan brand loyalty selanjutnya yaitu mereka yang
memperoleh perasaan puas setelah menggunakan produk atau jasa
yang digunakan atau setidaknya tidak mengalami kekecewaan.
Satisfied buyer

Tingkatan brand loyalty selanjutnya yaitu berisi orang-orang
yang merasakan kepuasan setelah menggunakan produk, namun masih

mempertimbangkan biaya peralihan. Biaya peralihan tersebut antara
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lain ialah waktu, uang atau risiko yang berhubungan dengan sikap
konsumen untuk melakukan pergantian kepada merek yang lain.
4) Emotional buyer

Tingkatan loyalitas selanjutnya adalah konsumen yang benar-
benar menyukai merek tersebut. Hal ini dikarenakan mereka telah
mendapatkan kesan kualitas yang tinggi yang mereka dapat selama
menggunakan merek tersebut

5) Committed buyer

Tingkatan loyalitas yang paling tinggi adalah para pelanggan
yang setia dan tidak beralih pada merek yang lain. Pelanggan tersebut
telah memiliki komitmen untuk setia dan mempunyai suatu
kebanggaan tersendiri ketika menjadi pengguna dari suatu merek

f. Tahapan Brand Loyalty
Menurut Oliver dalam penelitian yang telah dilakukan oleh M.
Wahyu Adjie P.U (2019) terdapat empat fase atau tahap model loyalitas
fase tersebut adalah sebagai berikut (P.U, 2019):
1) Cognitive loyalty (loyalitas berdasarkan kesadaran)

Merupakan fase loyalitas pertama. Pada fase pertama ini
loyalitas didasarkan atas keyakinan terhadap suatu merek (brand
believe) dan juga kesadaran (cognition). Hal ini diperoleh dari
pengetahuan sebelum menggunakan merek atau ketika telah
menggunakan produk dari merek tersebut. Jika setelah menggunakan
produk terdapat pengalaman memuaskan maka itu akan menjadi
langkah awal menuju fase affective.

2) Affective loyalty (loyalitas berdasarkan pengaruh)

Tahap kedua adalah pengembangan loyalitas. Pada tahap
kedua ini hadirnya perasaan cinta atau kesukaan terhadap merek yang
diperoleh akibat adanya penggunaan suatu produk yang memuaskan.
Loyalitas disini digambarkan sebagai tingkat kesukaan karena terdapat
kenyamanan terhadap suatu merek sehingga konsumen berhasrat

untuk melakukan pembelian secara berulang atau memiliki sikap
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3)

4)

yang loyal yang merupakan awal dari fase selanjutnya yaitu fase
conative.
Conative loyalty (loyalitas berdasarkan komitmen)

Tahap ketiga dari loyalitas merek yaitu adanya perilaku positif
dari konsumen yang timbul karena adanya pembelian terhadap produk
dari sebuah merek secara berulang-ulang. Pada tahap ini konsumen
memiliki tingkat pembelian yang tinggi. Jika dibedakan dengan fase
kedua yaitu ketika konsumen berada pada fase affective maka
konsumen hanya memiliki motivasi untuk menggunakan produk yang
sama lagi, sedangkan pada fase konatif atau behavioral commitment
maka konsumen telah timbul hasrat untuk melakukan pembelian
berulang.

Action loyalty (loyalitas dalam bentuk tindakan)

Tahap terakhir dari pengembangan loyalitas yaitu ditandai
dengan adanya hasrat dan juga adanya motivasi yang diikuti dengan
tindakan konsumen dalam melakukan pembelian dan berusaha untuk
meminimalisir segala kendala yang ada agar merek yang digunakan
menjadi lebih baik lagi dan konsumen merasa tidak ada merek lainya

yang lebih baik.

g. Pengukuran Brand Loyalty

Loyalitas dapat diukur berdasarkan sebagai berikut (Firmansyah 2019):

1)

2)

Berdasarkan urutan pilihan (choice sequence)

Metode ini sering disebut sebagai metode pembelian berulang.
Biasanya metode ini bersumber dari konsumsi harian konsumen atau
sumber yang paling baru bisa dilihat dari data penjualan di
supermarket.

Berdasarkan proporsi pembelian (proportion of purchase)

Metode ini yaitu mengukur loyalitas berdasarkan total

pembelian dalam suatu anggota tertentu. Metode ini analisisnya

bersumber dari kebiasaan konsumen.
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3) Berdasarkan preferensi (preference)

Metode ini yaitu mengukur loyalitas konsumen berdasarkan
preferensi pelanggan atau berdasarkan kepada psikologi pelanggan.
Loyalitas dalam hal ini digambarkan sebagai “sikap yang positif” dan
juga adanya minat untuk membeli suatu produk tertentu.

4) Berdasarkan sebuah komitmen (commitment)

Metode ini mengukur loyalitas berdasarkan emosional atau
perasaan yang dimiliki pelanggan. Hal ini terjadi karena adanya
keterikatan yang kuat antara kebutuhan konsumen dengan terhadap
sebuah produk.

3. Brand Experience
a. Definisi Brand Experience

Brand experience atau pengalaman merek telah menarik banyak
perhatian dalam praktik pemasaran. Dalam salah satu Journal of
Marketing About Brand Experience menjelaskan bahwa pengalaman
merek dikonsepkan sebagai penilaian subyektif yang dimiliki pelanggan
secara individu terkait perasaan, efek kognitif dan respon atau sikap yang
terbentuk karena adanya keterkaitan dengan merek (J. Josko Brakus dkk,
2009).

Keterkaitan ini terjadi ketika konsumen mencari, berbelanja, dan
mengonsumsi merek, sehingga konsumen mulai terpapar atribut produk
yang mereka konsumsi. Keterkaitan tersebut sebagian besar berasal label
atau karakter yang ada pada merek seperti label, ikon, sighage, warna
pengenal merek, slogan, maskot, dan karakter dari merek, pengemasan
produk, komunikasi pemasaran (iklan, brosur, situs web) dan juga
lingkungan.

Mengutip dari Oliver (1997) dan Reicheld (1996) dalam (J. Josko
Brakus dkk, 2009) dalam artikelnya menjelaskan bahwa beberapa
pengalaman merek terjadi secara spontan dan singkat. Namun jika
pengalaman merek itu tersimpan hingga waktu yang lama menyebabkan

loyalitas konsumen terhadap merek semakin tinggi.
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b. Proses Terjadinya Brand Experience

Terdapat tiga proses terciptanya pengalaman merek dalam diri

seseorang (Kertajaya, 2016) antara lain adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Pengalaman menggunakan produk

Pengalaman menggunakan produk (product experience) adalah
hal utama yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Pengalaman
konsumen yang positif saat menggunakan produk dari sebuah merek
akan berpengaruh terhadap perasaan dalam diri orang tersebut.
Pengalaman saat berbelanja

Pengalaman saat berbelanja (shopping experience) adalah
pengalaman konsumen akibat adanya kontak langsung dengan
lingkungan dari merek yang dikeluarkan oleh perusahaan seperti
satuan kerja, prosedur atau strategi, maupun operasional perusahaan.
Dalam proses ini terdapat pengaruh bagaimana perusahaan atau
lingkungan kerja yang mempengaruhi pengalaman konsumen.
Pengalaman ketika menggunakan produk

Pengalaman  seseorang saat menggunakan  produk
(Consumption experience) adalah pengalaman saat konsumen telah
mengkonsumsi sebuah produk dari merek tertentu. Dalam proses ini
terdapat dua dimensi yang dapat konsumen rasakan setelah
menggunakan sebuah merek vyaitu dimensi hedonis dan dimensi

fungsional.

c. Dimensi Brand Experience

Menurut Brakus dkk (2009) dalam artikelnya dijelaskan

bahwasanya ada empat dimensi dari brand experience, yaitu sebagai
berikut (J. Josko Brakus dkk, 2009):

1)

Sensorik yaitu pengalaman konsumen yang tercipta karena adanya
rangsangan ketika berinteraksi dengan sebuah merek yang kemudian
disalurkan ke dalam sensorik manusia seperti penciuman, penglihatan,

peraba atau perasa.
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2) Afeksi yaitu adanya efek psikologis atau emosi yang dirasakan oleh
konsumen akibat adanya pengaruh dari sebuah merek.

3) Perilaku yaitu pengalaman konsumen yang tercipta karena adanya
interaksi secara langsung terhadap suatu merek.

4) Intelektual yaudah pengalaman yang mendorong konsumen untuk
merespon merek secara logika mengenai keberadaan merek.

4. Brand Image
a. Definisi Brand Image

Boush dan juga Jones (2006) dalam (Firmansyah, 2019)
menerangkan bahwa citra merek merupakan pintu masuk pasar yang
memiliki peran penting dalam hal keunggulan perintisan suatu produk,
aliansi merek dan juga perluasan merek. Sedangkan definisi citra merek
atau brand image menurut Kotler & Keller merupakan penggambaran dari
keseluruhan kesan, tanggapan atau komentar terhadap suatu merek yang
terjadi karena adanya informasi dan juga pengalaman konsumen pada
masa lalu ketika menggunakan sebuah merek (Qomariah, 2020).

Citra merek sering dikaitkan sebagai penglihatan konsumen atau
cara pandang konsumen ketika melihat suatu merek. Konsumen bersedia
melakukan pembelian karena adanya keyakinan bahwa produk dari merek
tersebut bercitra baik. Maka jika citra merek dari sebuah brand telah
dibangun dengan baik ini akan menjadi pondasi yang kuat bagi
perusahaan.

Tjiptono & chandra (2012) dalam Qomariah (2020:30)
menjelaskan pengertian dari citra adalah seperangkat kepercayaan,
gagasan, atau pendapat yang tumbuh dalam diri seseorang Kketika
berpapasan atau melihat suatu objek. Citra merek itu timbul karena adanya
pengetahuan informasi yang diterima konsumen akibat rangsangan dari
atribut atau ciri khas yang menempel pada merek dan juga terbentuk
setelah konsumen menggunakan merek tersebut, sehingga timbul evaluasi,
perasaan yang diterima konsumen dan juga emosi yang berhubungan

dengan merek tersebut. Jadi beberapa penjelasan tentang brand image di
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atas dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan bagaimana suatu
merek mempengaruhi persepsi atau cara pandang konsumen tersebut, yang
dilakukan secara sadar dalam ingatan konsumen.
b. Faktor-faktor Brand Image
Faktor yang membentuk brand image menurut Arnoul, et al.
(2005) dalam (Firmansyah, 2019) antara lain sebagai berikut:
1) Sektor lingkungan
Faktor pertama yang berpengaruh terhadap brand image dalam
diri konsumen vyaitu dari sektor lingkungan. Sektor lingkungan ini
meliputi ciri khas atau karakter yang melekat pada sebuah merek.
Selain ciri khas yang melekat pada merek yang hanya bisa dikontrol
oleh perusahaan ada juga faktor sosial dan budaya yang ikut
berpengaruh terhadap terbentuknya brand image dalam diri
konsumen.
2) Personal
Faktor kedua yang berpengaruh terhadap brand image adalah
personal yang ada dalam diri konsumen tersebut. Hal ini bersumber
dari cara konsumen dalam berkomentar atau berpendapat terhadap
sebuah merek, lalu pengalaman setelah menggunakan merek, emosi
konsumen dan juga mood yang tidak menentu, juga kebutuhan serta
motivasi konsumen.
c. Dimensi Brand Image
Dimensi yang berpengaruh dalam pembentukan brand image
dalam diri konsumen menurut Bambang Sukma Wijaya (2011) antara lain
adalah sebagai berikut:
1) Identitas merek (brand identity)
Identitas merek adalah ciri khas yang melekat dalam diri
sebuah merek. Ciri khas ini berfungsi sebagai pembeda antara produk
milik perusahaan dengan produk milik pesaing sehingga konsumen

dengan mudah mampu membedakan produk yang bersangkutan.
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2)

3)

4)

5)

Bentuk identitas ini contohnya seperti logo, warna, bingkai, tempat,
motto dan lain sebagainya.
Personalitas merek (brand personality)

Personalitas merek ialah karakteristik atau keunikan tertentu
yang melekat pada merek. Karakter ini menjadi kepribadian khusus
yang dimiliki oleh sebuah merek yang menjadi pembeda antara merek
yang lain. Karakter-karakter ini contohnya seperti bijaksana, jujur,
mandiri, sabar, humoris, dinamis, mudah bergaul dan lain sebagainya.
Asosiasi merek (brand association)

Asosiasi merek merupakan spesifikasi yang dimiliki oleh
sebuah merek dan selalu dikaitkan dengan merek tersebut. Hal ini bisa
muncul karena adanya negosiasi yang unik, aktivitas produk yang
berulang atau konsistensinya. Contohnya yaitu dalam hal sponsorship,
iklan atau kegiatan social responsibility lainya, juga terkait dengan
isu-isu yang kuat yang berkaitan dengan merek tersebut, ataupun
mengenai person dan juga simbol-simbol atau makna tertentu yang
sangat kuat melekat pada diri suatu merek.

Sikap dan perilaku merek (brand attitude and behavior)

Sikap dan perilaku merek merupakan tingkah laku dari merek
baik secara verbal maupun non verbal yang terjadi ketika merek
terhubung dengan konsumen dalam hal penawaran dan manfaat yang
dimiliki oleh merek tersebut. Perusahaan harus senantiasa menjaga
komunikasi dengan konsumen menggunakan etika atau cara yang
pantas digunakan seperti bersimpati, peduli, jujur, ramah karena hal
ini akan berpengaruh terhadap lingkungan perusahaan dan juga
masyarakat yang akan membentuk persepsi yang positif di dalam diri
konsumen.

Manfaat dan keunggulan merek (brand benefit and competence)

Manfaat dan keunggulan merek berkaitan dengan kelebihan-
kelebihan yang menjadi keutamaan dari suatu merek sehingga

membuat konsumen merasakan manfaat setelah menggunakan merek
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tersebut. Benefit ini menjadi satu keunggulan kompetitif dan menjadi
ciri khas suatu merek yang nanti nya akan memberi pengaruh terhadap
brand image suatu produk, individu atau juga lembaga dari
perusahaan tersebut.

6) Kemudahan dalam penyaluran produk (chanel power)

Perusahaan yang memiliki brand image yang positif akan
memiliki kemudahan dalam mendapatkan saluran distribusi. Dengan
demikian dalam menghadapi pesaing sebuah merek tidak hanya
berperan secara horizontal tetapi juga secara vertikal dalam
memperoleh channel power dan juga memiliki kontrol, dan daya
tawar yang besar terhadap persyaratan yang dibuat distributor.

5. E-service Quality
a. Definisi E-service Quality

Istilah lain dari e-service quality adalah E-ServQ yang merupakan
penyebutan baru untuk e-service quality. E-service quality merupakan
suatu perkembangan pengevaluasian dari suatu pelayanan yang timbul
karena adanya jaringan internet. Menurut Chase, Jacob & Aquilano (2006)
dalam (Jonathan, 2013) E-service quality ada untuk memberikan
kemudahaan saat konsumen melakukan pembelian, menginformasikan
produk, dan saluran distribusi secara mudah dan cepat. Santos (2003)
menjelaskan bahwa e-service quality merupakan evaluasi mendalam dan
juga penilaian terkait keunggulan dan kualitas dalam menyampaikan
pelayanan secara elektronik melalui marketplace (Santos, 2003). Rai, Lang
dan Walker (2002) dalam (Hikmah dkk, 2020) juga menjelaskan bahwa
informasi yang berkualitas baik adalah informasi yang dapat memberikan
konten yang akurat sesuai format yang dibutuhkan oleh konsumen.

Dengan adanya e-service quality melalui pasar virtual maka akan
mempermudah percakapan dan penyebutan dari perusahaan. Selain itu
merek dari perusahaan akan menjadi lebih terbuka. Perusahaan juga
mampu menciptakan dukungan pelanggan, dan memantau komentar

konsumen serta ikut berbicara bila diperlukan. Perusahaan memiliki
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kewenangan untuk merespon pelanggan dengan cepat, apabila konsumen
tengah mendapati masalah ketika menggunakan produk dari merek yang ia
gunakan tanpa harus bersusah payah melewati prosedur yang sulit,
sehingga ini mampu meningkatkan efisiensi biaya dan meningkatkan
kepuasan (Blanchard, 2015). Semakin cepat tanggapan maka semakin
cepat pula masalah yang bisa diatasi, maka kualitas pelayanan yang
semakin baik akan memberikan pengaruh yang baik pula terhadap
kepuasan konsumen dan juga loyalitas konsumen (Parasuraman dkk,
2005).
. Dimensi E-service Quality

Zeithaml et. al. (2009) dalam bukunya menjelaskan bahwa ada 7
dimensi dari e-service quality, dari ke tujuh dimensi e-service quality ini
dibagi lagi menjadi empat dimensi inti yang mana dimensi inti ini
digunakan oleh konsumen untuk menilai keberadaan situs web (Tobagus,
2018). Dimensi-dimensi itu antara lain sebagai berikut:
1) Efficiency (efisiensi)

Efficiency merupakan dimensi yang berfungsi untuk
memudahkan akses dan kecepatan dalam menggunakan situs yang
tersedia.

2) Fulfillment (penyelesaian)

Fulfillment merupakan sejauh mana sebuah situs mampu

memberikan produk dan item yang selalu tersedia.
3) System availability (ketersediaan sistem)

System Availability merupakan keabsahan fungsi operasional

dari situs perusahaan yang tersedia.
4) Privacy (rahasia pribadi)

Privacy merupakan sejauh mana sebuah situs mampu
memberikan rasa aman dan melindungi data informasi dari yang
tersedia.

Selain empat dimensi di atas ada tiga dimensi lagi yang digunakan

oleh konsumen untuk menilai layanan yang tersedia untuk konsumen yang
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memiliki masalah atau pertanyaan, dimensi-dimensi tersebut adalah
(Tobagus, 2018):
1) Responsiveness (responsif)
Responsiveness merupakan dimensi untuk penanganan
masalah secara efektif yang disediakan melalui situs yang tersedia.
2) Compensation (kompensasi)
Compensation merupakan sejauh mana sebuah pelayanan itu
mampu mengkompensasi pelanggan dari sebuah masalah.
3) Contact (kontak)
Contact merupakan ketersediaan bantuan oleh perusahaan
dalam pemecahan masalah melalui telepon atau perwakilan online.
C. Landasan Teologis
Brand loyalty merupakan bentuk kesetiaan seorang pelanggan serta
perilaku pelanggan untuk terus bersedia menawarkan produk dari merek yang
dikonsumsi kepada kerabat, teman, tetangga begitu juga keinginan untuk
menceritakan hal-hal yang ia rasakan selama menggunakan merek tersebut.
Hal ini merupakan bentuk dari adanya kepercayaan dan kecintaan pelanggan
tersebut terhadap suatu merek. Maka dari itu loyalitas merupakan sikap yang
timbul dan dilakukan oleh pelanggan dengan sadar tanpa manipulatif.
Selanjutnya loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala yang
memiliki beberapa makna, antara lain mencintai, menolong, mengikuti, dan
mendekat kepada sesuatu. Konsep loyalitas dalam Islam atau al-wala’ adalah
ketundukan mutlak kepada Allah SWT dalam wujud menjalankan syariah
Islam sepenuhnya Sebagai seseorang yang memiliki iman dan mengakui
bahwasanya dasar dari adanya iman dan Islam adalah tidak adanya kedustaan.
Iman yang dimiliki oleh seseorang inilah yang disebut sebagai loyalitas yang
seseorang miliki kepada Allah SWT. Hal ini tercantum dalam surat Al-

Hujurat ayat 15 yang berbunyi:
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Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah
orang-orang yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-nya, kemudian
mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang (berjihad) dengan harta dan
jiwa pada jalan Allah. Mereka itulah orang-orang yang benar.” (QS. Al-
hujurat:15)

Dari firman Allah SWT dalam ayat diatas jika dihubungkan dengan

brand loyalty, maka brand loyalty merupakan sebuah gambaran dimana
seorang pelanggan telah memiliki kepercayaan dan kesetiaan kepada merek
yang telah ia gunakan, dengan demikian pelanggan tersebut sudah termasuk
kedalam pelanggan yang memiliki loyalitas yang tinggi. Sehingga pelanggan
menghiraukan produk yang lain meskipun ada harga pesaing yang lebih
rendah, dia tidak akan dengan mudah berpaling. Sebab loyalitas merupakan
sebuah sifat dasar yang dimiliki seseorang yang timbul karena adanya
perasaan puas ketika ia menggunakannya sehingga mempengaruhi emosional
pelanggan karena adanya kualitas produk atau pelayanan yang baik.
Selanjutnya brand loyalty jika dikaitkan dengan Ekonomi Islam
merupakan tekad yang kuat dalam diri seseorang untuk membeli dan
menggunakan produk merek tertentu secara berulang-ulang. Pada masa
Rasulullah SAW saat beliau berdagang tidak hanya terjadi kegiatan jual beli,
tetapi juga terjadi market share dan juga heart share. Hal ini dibuktikan oleh
Rasulullah SAW dalam kemampuannya mendobrak segmentasi pasar yang
menyasar faktor psikologis dan emosional konsumen dan kemampuan tawar
menawar Rasulullah SAW serta integritasnya terhadap produk yang dijual, ini
merupakan aset yang dimiliki Rasulullah SAW untuk mendapatkan pangsa
pasar. Sehingga Rasullah SAW mendapatkan kepercayaan konsumen dengan
menerapkan prinsip kejujuran dan integritas. Hal ini sesuai dengan firman

Allah dalam surah Al Hud ayat 112 yang berbunyi sebagai berikut:
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Artinya “Maka tetaplah engkau (Muhammad) dalam jalan yang
benar, sebagaimana diperintahkan kepadamu dan juga orang yang telah
bertaubat bersamamu, dan janganla engkau melampaui batas. Sungguh Dia
maha melihat apa yang engkau kerjakan.”(QS. Al-hud:112).

Di sisi lain, untuk menjaga loyalitas pelanggan, Islam mendorong

terjalinnya hubungan dengan berbagai kalangan (bukan dalam bentuk
Agidah) dengan memberikan pelayanan yang berkualitas. Penyedia layanan
perlu memberikan layanan berkualitas tinggi dengan menjaga hubungan baik
dengan pelanggan mereka. Sebab jiwa kesetiaan mencerminkan sikap yang
konsisten dan tegas untuk menggunakan layanan agar pelanggan tetap berada
dalam kondisi nyaman. Sehingga loyalitas pelanggan dalam Islam akan
kokoh jika dibangun di atas kepuasan Islami (Mashuri, 2020).
. Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini digunakan peneliti untuk
dijadikan sebagai acuan dalam penelitian yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Kerangka pemikiran sebagaimana dalam penelitian-penelitian
terdahulu digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Penelitian

4 N
Brand Experience (X;)
\ J
o N
Brand Loyalty
{ Y) I*— Brand Image (X;)
\ J

J

{ E-Service Quality (X5)

J

Sumber : Kerangka pemikiran penelitian diadopsi dari berbagai sumber.
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E. Rumusan Hipotesis

Hipotesis adalah dugaan atas hasil penelitian yang belum pasti terkait

permasalahan yang tersedia. Hipotesis ini bersifat belum pasti, dikarenakan

hanya didasarkan kepada teori-teori yang ada belum didasarkan atas

kenyataan yang diperoleh saat penelitian (Sugiyono, 2013).

1)

2)

Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh Nita
Karwulandari dalam (Karwulandari, 2017), hasil penelitian menunjukan
variabel brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel brand loyalty merek Rabbani di Outlet Rabbani cabang
Kutoarjo. Selain itu hasil yang sama juga dilakukan oleh Ignatius Aditya
dalam (Aditiya, 2020), hasil analisis regresi berganda dalam
penelitiannya menunjukkan koefisien regresi dari variabel brand
experience sebesar 0,421. Itu artinya brand experience memiliki
pengaruh yang baik terhadap brand loyalty. Dari uraian di atas maka
hipotesis pertama dalam penelitian ini berbunyi:

H,: Brand experience memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap brand loyalty pada followers akun Instagram
@byu.id.

Pengaruh brand image terhadap brand loyalty.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh Yayan Setiya
Adlhi dalam (Adhi, 2010), hasil penelitian menunjukan bahwa pengaruh
variabel brand image terhadap brand loyalty memiliki koefisien korelasi
sebesar 0,644. Hal ini berarti brand image sangat berpengaruh terhadap
brand loyalty karena memberikan pengaruh yang positif. Hasil yang
sama juga dilakukan pada penelitian Olivia Caroline dkk dalam (Caroline
dkk, 2018), pada penelitian tersebut brand image benar-benar
memberikan pengaruh yang positif terhadap brand loyalty pada CV.
Indomakmur yang telah melakukan pembelian pada spare part AC merek
IMA parts. Dari uraian di atas maka hipotesis kedua dalam penelitian ini

berbunyi:
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3)

4)

H,: Brand image memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
brand loyalty pada followers akun Instagram @byu.id.

Pengaruh e-service quality terhadap brand loyalty
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh Tri Indra

Laksana dalam (Laksana, 2017), hasil penelitian menunjukan bahwa
variabel e-service quality secara parsial memberikan pengaruh yang
positif terhadap brand loyalty pada pelanggan Bukalapak dan juga
memberikan hubungan yang searah. Sehingga jika pelayanan yang
diberikan Bukalapak semakin baik maka brand loyalty pada merek
tersebut juga semakin meningkat dan juga sebaliknya. Dari uraian di atas
maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini berbunyi:

H;: E-service Quality memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap brand loyalty pada followers akun Instagram
@byu.id.

Pengaruh brand experience, brand image dan e-service quality terhadap

brand loyalty.

Hipotesis keempat dalam penelitian ini yaitu untuk mencari apakah
variabel-variabel bebas yang terdapat dalam penelitian ini memberikan
pengaruh yang positif terhadap brand loyalty pada by.U secara bersama-
sama, hipotesis keempat berbunyi:

H,: Brand experience, brand image dan e-service quality secara
bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan

terhadap brand loyalty pada followers akun Instagram
@byu.id.
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BAB I
METODE PENELITIAN

Metode penelitian berasal dari kata metode yang artinya cara yang tepat
untuk melakukan sesuatu dan “logos” yang artinya ilmu atau pengetahuan.
Sedangkan penelitian dalam bahasa Inggris disebut dengan research. Jika dilihat
dari susunan katanya, terdiri atas dua suku kata, yaitu re yang berarti melakukan
kembali atau pengulangan dan search yang berarti melihat, mengamati, atau
mencari, sehingga research dapat diartikan sebagai rangkaian kegiatan yang
dilakukan untuk mendapatkan pemahaman baru yang lebih kompleks, lebih detail,
dan lebih komprehensif dari suatu penelitian (Anggito dkk, 2018). Dari pengertian
di atas maka dapat diartikan bahwa metode penelitian merupakan tata cara
bagaimana melakukan sebuah penelitian.
A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian pada proposal skripsi ini adalah penelitian asosiatif
atau korelasional dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat
positivisme. Jenis penelitian ini digunakan untuk meneliti populasi atau
sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dan
analisis datanya bersifat statistik untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2014).

Sedangkan penelitian asosiatif atau korelasional merupakan penelitian
untuk mengetahui hubungan suatu variabel dengan variabel lainya. Hubungan
antara variabel satu dengan yang lainya dinyatakan dengan besarnya koefisien
korelasi (bivariat) dan keberartian (signifikan) secara statistik (Hamdi dkk,
2014).

B. Waktu dan Tempat Penelitian

Lokasi atau tempat yang dipilih dalam penelitian ini yaitu akun

Instagram @byu.id dan penelitian ini dimulai dari bulan April 2021 sampai

dengan bulan Desember 2021.
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C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi dari penelitian ini adalah seluruh followers akun
Instragram @byu.id yang berjumlah 522.000 followers ( pada 26 Oktober

2021).
Gambar 3.1
Instagram by.U
‘]ylbtqg)[m Daftar
byuid ¢ £
634 kiriman 522k pengikut 243 diikuti
by.U
Provider Serba Digital Pertama di Indonesia 10
Pilih kuota & tambahan topping #SemuanyaSemaunya
Customer Care by Nindy via DM
Download aplikasinya 00
byu.id
Sumber: https://www.instagram.com/byu.id/?hl=id
2. Sampel

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan
teknik non-probability Sampling dengan metode purposive sampling.
Non Probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2014). Metode
purposive sampling dilakukan peneliti dengan mengambil sampel
berdasarkan atas kriteria atau pertimbangan tertentu. Kriteria
pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu responden yang sekurang
kurangnya telah melakukan pembelian secara online pada kartu provider
by.U minimal sebanyak 2 Kali.

Menurut Sekaran dan Bougie ada beberapa faktor yang harus
diperhatikan di dalam menghitung jumlah sampel dalam penelitian, yakni
(Sekaran dkk, 2016):

a. Variabilitas dari populasi.
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b. Tentukan tingkat presisi atau keakuratan (margin of error) sesuai
kebutuhan.

c. Tentukan confidence level (tingkat kepercayaan) sesuai keinginan
peneliti.

d. Terakhir, gunakan jenis penarikan sampel yang akan digunakan,
misalkan simple random sampling vs stratified random sampling.

Di dalam proses penghitungan jumlah sampel atau ukuran sampel
dalam penelitian ini, penulis menggunakan software kalkulator sample
size, yang diciptakan oleh perusahaan riset ternama yakni Creative
Research System, didirikan sejak tahun 1982. Kehadiran software
kalkulator sample size ini untuk menyediakan bagi para peneliti pasar,
lembaga survei politik, profesional sumber daya manusia, ilmuwan
sosial, dan orang lain yang metode pengumpulan data penelitian
menggunakan kuesioner. Selama 36 tahun terakhir, Creative Research
System telah membangun reputasi untuk mengembangkan software
terdepan di bidang penelitian survei. Produknya telah digunakan lebih
dari 50 negara. Creative research Systems memiliki kantor asosiasi di
Denmark dan distributor di Australia, Malaysia, Selandia Baru, Afrika
Selatan, Eropa dan Amerika Latin. Software kalkulator sample size telah
memiliki pengalaman penelitian survei yang sangat luas dan perangkat
software ini telah banyak digunakan di universitas, perusahaan besar dan
perusahaan penelitian kecil.

Berdasarkan sekilas profil dari perusahaan Creative Research
Systems inilah, penulis memutuskan untuk menggunakan aplikasi
kalkulator sample size yang dapat diakses melalui link:

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm.

Sesuai teoritis yang dikemukakan Sekaran dan Bougie (2016) di
dalam menentukan ukuran sampel penelitian maka dapat diuraikan
sebagai berikut:

a. Populasi yang menjadi follower Instagram @byu.id sebanyak
522.000 orang.
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b. Penulis menentukan tingkat presisi atau keakuratan (margin of error
atau confidence interval) sebesar 10%
c. Lalu, confidence level (tingkat kepercayaan) sebesar 95%
Alasan penulis menggunakan confidence interval atau margin of
error 10% dan confidence level sebesar 95% adalah sebagai berikut:
a. Alasan pertama

Penggunaan jumlah sampel yang terlalu besar atau sampel
penelitian yang banyak tentunya hal itu akan menjadi masalah,
karena penggunaan sampel yang terlalu banyak namun ternyata
ketika diuji hipotesis penelitian di bab 1V menghasilkan besaran
pengaruhnya yang kecil atau pengaruhnya kategori lemah meskipun
signifikan, tentunya penggunaan sampel yang banyak tersebut sia-
sia. Jadi kesimpulanya penggunaan sampel yang banyak tidak
menjamin akan memberikan pengaruh yang kuat dan terdapat
pengaruh yang signifikan. Dalam praktek penelitian, yang penting
untuk diperhatikan adalah sejauh mana penelitian ini dapat
memberikan pengaruh yang signifikan bukan semakin banyak
sampel maka yakin akan semakin signifikan.

Pernyataan penulis di atas, konsisten dengan teoritis yang
dikemukakan oleh Sekaran dan Bougie (2016) yang menyatakan
bahwa “terlalu besar ukuran sampel (katakanlah lebih dari 500
orang) bisa menjadi masalah karena kita cenderung akan melakukan
kesalahan Tipe Il. Artinya, kami akan menerima temuan penelitian
kami, padahal sebenarnya kami harus menolaknya. Dengan kata lain
dengan ukuran sampel yang besar, bahkan hubungan yang lemah
(katakanlah korelasi 0,10 antara dua variabel) mungkin mencapai
tingkat signifikansi dan kita akan cenderung untuk percaya bahwa
hubungan signifikan ini ditemukan dalam sampel memang benar
populasi. Padahal kenyataanya mereka tidak mungkin. Jadi,

kesimpulanya ukuran sampel yang tidak terlalu besar atau terlalu
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kecil membantu proyek penelitian” (Uma Sekaran dan Bougie Roger
2016).
b. Alasan kedua

Penggunaan sampel yang terlalu banyak akan
menghabiskan biaya dan tidak menghemat waktu penelitian,
sedangkan penulis terbatas dengan biaya dan waktu untuk proses
penelitian.

Setelah diketahui jumlah populasi dan menentukan confidence
level sebesar 95% serta confidence interval 10%, selanjutnya membuka
link website berikut http:https://www.surveysystem.com/sscalc.htm yang
hasil perhitungan jumlah sampel penelitian untuk dijadikan responden
dapat dilihat pada gambar 3.2 di bawah ini:

Gambar 3.2

Software Determine Sample Size

Determine Sample Size

Confidence Level: @959, (_199%,

Confidence Interval:  [10 |

Population: [522000 |
Calculate Clear

Sample size needed: |35 |

Sumber: https://www.surveysystem.com/sscalc.htm

Perhitungan kalkulator software Determine Sample Size ini, dapat
dihitung juga secara manual dengan menggunakan rumus (Rea dkk,
2014).

- Zi[p (1 —p)IN
"T Z2ZpA - p)]+ (N — 1)ME?

Keterangan:
n = Ukuran sampel penelitian
Z?2 = Level of confidence yang diterima.

Level confidence sebesar 95% maka di tabel Z diperoleh

nilai 1,96.
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p = Nilai proporsi yang tidak diketahui, biasanya ditetapkan 0,5.
(1 —p) = Nilai proporsi yang diketahui, maka dihasilkan angka 0,5.
ME? = Margin of error dalam penelitian ini sebesar 10%=0,1.

N = Populasi

Populasi dalam penelitian ini sebanyak 522.000 followers
Instagram @byu.id, dikarenakan jumlah populasi sudah diketahui dengan
jelas, maka dapat dihitung dengan rumus berikut

- 1,962 (0,5 (1 — 0,5)]522.000
~1,962[0,5(1—0,5)] + (522.000 —1)0,13
3,8416(0,5 (0,5)]522.000
"= 38416[0,5(0,5)] + (522.000 — 1)0,01
3,8416 (0,25)522.000

% 3,8416(0,25) + (521.999)0,01
501328,8

™= 0,9604 + 521999
501328.8

= 5220,9504
n = 96, 02 dibulatkan — 100

n

n

n

Berdasarkan hasil penghitungan aplikasi Software Determine

Sample Size dan penghitungan rumus diatas diperoleh jumlah sampel

yang dibutuhkan (sample size needed) sebanyak 96 orang. Namun

dalam penelitian ini penulis membulatkan menjadi 100 responden.

Jumlah tersebut sudah melebihi batas minimal pengambilan sampel dan

hasil temuan penelitian dapat mewakili atau digeneralisasikan pada
populasi.
D. Sumber Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh
peneliti secara langsung dari sumber datanya. Data primer dalam
penelitian ini adalah data-data yang diperoleh dari lapangan, atas hasil dari
penyebaran kuesioner secara online yang diisi oleh responden pada

followers akun Instagram @byu.id yang telah dijadikan sampel.
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2. Data Sekunder

Data sekunder yang digunakan oleh peneliti diperoleh dari
berbagai sumber yang telah ada, yang berasal dari buku-buku, jurnal,

penelitian terdahulu yang terkait dengan tema, serta internet.

E. Variabel Dan Indikator Penelitian

1.

.

Variabel

Variabel merupakan sesuatu yang menjadi objek pengamatan
penelitian atau sering juga disebut sebagai faktor yang berperan dalam
penelitian atau gejala yang akan diteliti (Siyoto dkk, 2015).
a. Variabel independent (variabel bebas)

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi
atau yang menjadi sebab terjadinya perubahan atau timbulnya
variabel dependen (terikat). Maka dalam penelitian ini terdiri dari 3
variabel yaitu brand experience, brand image dan e-service quality.

b. Variabel dependent (variabel terikat)

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi karena
adanya variabel bebas. Maka dalam penelitian ini yang disebut dalam
variabel dependen adalah brand loyalty.

Indikator Penelitian

Dalam penelitian ini variabel yang digunakan sebagai variabel
independen (bebas) adalah brand experience, brand image dan e-service
quality, sedangkan yang menjadi variabel dependen (terikat) yaitu brand

loyalty.

Tabel 3.1
Indikator Penelitian
Variabel Definisi Indikator Skala
Brand Pengalaman  merek 1. Sensorik Likert
Experience | berasal dari tanggapan (membuat
(X21) konsumen internal konsumen
(sensasi, perasaan, dan kagum dan
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kognisi) dan merasa
tanggapan  perilaku tertarik)
yang ditimbulkan oleh . Affective
rangsangan terkait (konsumen
merek yang potensial)
merupakan bagian . Behavioral
dari  design  dan (perilaku
identitas merek, motorik)
kemasan, komunikasi Intelektual
dan lingkungan. experience
Brand Suatu kesan yang ada Mudah Likert
Image (X2) | didalam benak dikenali
konsumen mengenai . Selalu ingat
suatu  merek yang . Reputasi yang
terbentuk melalui baik
pesan dan pengalaman Mudah
konsumen terhadap diucapkan
merek, sehingga
menimbulkan citra
yang ada dalam benak
konsumen.
E-service E-service quality . Reliability Likert
Quality adalah evaluasi serta (keandalan)
(X3) penilaian  mengenai . Responsivenes
kualitas pelayanan S (daya
yang diberikan tanggap)
perusahaan dalam . Privacy/securit
memfasilitasi y
pelanggan dalam (privasi/keama

kegiatan belanja,

nan)
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pembelian dan 4. Information
distribusi melalui quality/benefit
sistem elektronik (manfaat/kualit
(online) atau internet as informasi)
secara 5. Easy of
efektif dan efisien. Use/usability
(kemudahan
penggunaan/ke
gunaan)
6. Web  design

(design situs)

Brand Brand loyalty adalah 1. Cognitive Likert
Loyalty (Y) | ukuran kesetiaan loyalty
pelanggan kepada (kepercayaan
sebuah merek. kepada
produk)

2. Affective
loyalty
(kesenangan)

3. Conative
loyalty (Tidak
beralih

4. Rekomendasi
positif
(recommendati
on positive)

5. pembelian
ulang (repeat

purchase)

Sumber: Indikator penelitian diadopsi dari berbagai sumber penelitian terdahul
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F. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik
survei dengan cara pengisian kuesioner. Survei adalah kegiatan yang
bertujuan mengumpulkan informasi tentang orang yang berjumlah banyak
dengan cara mewawancarai sejumlah kecil populasinya, sedangkan ciri khas
dalam penelitian survei adalah pengumpulan data dari responden dengan
menggunakan kuesioner.

Untuk mengukur skala penilaian yang ada di dalam kuesioner
menggunakan skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Nantinya indikator-indikator yang terukur ini akan dijadikan titik tolak
untuk membuat item instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan yang
perlu dijawab oleh responden. Adapun alternatif jawaban dan nilai tanggapan

yang digunakan dalam pengukuran dengan skala Likert sebagai berikut:

Tabel 3.2
Kategori Skala Likert
Jawaban Skala Likert Kode Skor

Sangat setuju SS 5
Setuju S 4

Netral N 3

Tidak setuju TS 2
Sangat tidak setuju STS 1

Sumber: (Stack, 2011).
G. Teknik Pengujian
Analisis diawali dengan uji instrumen data penelitian yaitu uji
validitas dan reliabilitas. Pengujian ini dilakukan untuk memastikan

instrumen yang digunakan sudah memenuhi Kkriteria yang valid dan reliabel.
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1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya
instrumen kuesioner yang digunakan dalam pengumpulan data. Uji
validitas ini untuk memastikan bahwa masing-masing pertanyaan sesuai
dengan variabel yang telah ditentukan, yang berarti butir-butir akan
memiliki validitas yang tinggi jika pertanyaan sesuai dengan yang
seharusnya diukur (Ghazali, 2018).

Pengujian dilakukan dengan membandingkan hasil 7,4, 4dengan
Traver» UNtUK degree of freedom (df) = n-2, dimana (n) adalah jumlah
sampel penelitian. Dasar keputusan suatu data dikatakan valid adalah

JiKa Thitung > Teaper Pada N-2, maka pernyataan tersebut valid. Dan jika

Thitung < Ttaver P2da N-2 maka pernyataan tersebut tidak valid.

2. Uji Reliabilitas

Setelah diketahui bahwa setiap butir pertanyaan telah valid,
dilanjutkan dengan uji reliabilitas untuk mengetahui apakah instrumen
tersebut cukup konsisten untuk mengukur gejala yang sama pada
pengukuran yang berulang.

Pengujian reliabilitas dapat dilakukan dengan membandingkan
hasil Cronbach Alpha = 0,60 sebagai batasnya (Sekaran dkk, 2016). Data
dapat dikatakan reliabel apabila dari hasil uji menghasilkan nilai
Cronbach Alpha > 0,60, maka reliabel. Jika hasil uji menghasilkan nilai
Cronbach Alpha < 0,60, maka tidak reliabel.

H. Teknik Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.
Seperti diketahui bahwa uji T dan F mengasumsikan bahwa nilai residual
mengikuti distribusi normal. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah
residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan

uji statistik (non-grafik). Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi

44



dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik
atau dengan melihat histogram dari residualnya (Ghazali, 2018). Dasar
pengambilan keputusan antara lain:
1) Metode grafik
Dalam metode grafik jika data (titik) menyebar disekitar
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik
menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi
asumsi normalitas.
2) Metode non grafik
Dalam metode non-grafik, data dikatakan berdistribusi
normal dengan membandingkan antara nilai signifikansi yang
diperoleh dari hasil uji statistik dengan tingkat alpha. Kriteria
pengujiannya yaitu jika hasil asymp.sig > 0,05, maka data
berdistribusi normal. Jika hasil asymp.sig < 0,05, maka data tidak
berdistribusi normal.
b. Uji Multikolinieritas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Jika terjadi
korelasi, maka terjadi problem multikolinieritas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel independen. Jika variabel
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak
orthogonal, dan akan menghasilkan data yang biasa.

Pedoman suatu model regresi yang bebas dari multikolinieritas
dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya nilai VIF (Variance
Inflation Factor). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel
independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.
Nilai cut-off yang dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas
adalah nilai tolerance <0,10 atau sama dengan VIF >10 (Ghazali, 2018).

c. Heteroskedastisitas
Pengujian ini dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi

terjadi ketidaksamaan varian residual dari suatu pengamatan ke
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pengamatan-pengamatan yang lain. Jika varian dari suatu pengamatan ke
pengamat yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika
varian berbeda disebut heteroskedasitas. Model regresi yang baik adalah
yang homoskedasitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghazali,
2018).

Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas
adalah:
a. Metode grafik

Untuk mengetahui pola residual mengandung
heteroskedastisitas antara nilai variabel terikat dengan variabel bebas
dilakukan dengan melihat grafik scatter plot. Jika tidak membentuk
pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

b. Metode non-grafik (uji glejser)

Model yang digunakan adalah model atau metode glejser
dengan dasar pengambilan keputusan membandingkan nilai sig
variabel independen dengan tingkat kepercayaan (a=0,05). Apabila
nilai sig lebih besar dari nilai o (sig>a) maka dapat disimpulkan
bahwa dalam model regresi ini tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas.

2. Uji Regresi Linear Berganda

Teknik analisis regresi linier berganda ini untuk memperoleh
gambaran yang menyeluruh mengenai hubungan antara variabel satu
dengan variabel lain. Variabel dependen yang digunakan adalah loyalitas
nasabah di Bank Muamalat Purwokerto. Sedangkan variabel
independennya adalah kualitas pelayanan, kualitas produk, dan reputasi
perusahaan. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikan dari
variabel independen terhadap variabel dependen, maka digunakan model
regresi linier berganda yang dirumuskan sebagai berikut:
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Dimana Y adalah variabel dependen (terikat), X adalah variabel

Independen.

Keterangan:

Y =Brand Loyalty

X; = Brand Experience

X, = Brand Image

X3 = E-service Quality
a = Konstanta
B = Koefisien Regresi, merupakan besarnya perubahan variabel terikat

akibat perubahan tiap-tiap unit variabel bebas (Kemiringan)

e = Standar Error
Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji T)

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen
secara individual terhadap variabel dependen. Hipotesis dirumuskan
sebagai berikut (Anderson dkk, 2014):

HO : bl = 0
H, :bi#0
Dimana:

Ho = Tidak terdapatpengaruh variabel independen secara
individual terhadap variabel dependen.
Ha = Terdapat pengaruh variabel independen secara individual
terhadap variabel dependen.
Ketentuan dalam pengujian ini adalah sebagai berikut :
1) P- value approach
Dalam pendekatan p-value untuk menentukan penolakan
hipotesis Ho, dilakukan dengan membandingkan antara p-value (Sig)
dengan alpha (o), dimana nilai p-value (Sig) kurang dari (o), maka

Ho ditolak dan Ha diterima.
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2)

Critical value approach

Dalam pendekatan critical value untuk menentukan
penolakan hipotesis Ho, dilakukan dengan membandingkan antara
nilai tpipyng dengan tigpe; (to/2). Dimana nilai tpie,, didapatkan
dari hasil uji statistik dan nilai ta diperoleh dari tabel distribusi t

dengan mempertimbangkan degree of freedom (n-k-1). Jika tp;yng<

traper (t0/2), maka Ho diterima dan Ha ditolak. Dan jika tpieyng>

traper (to/2), maka Ho ditolak dan Ha diterima.

b. Uji Simultan (Uji F)

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel

independen/bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh

secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat.

Untuk menentukan hipotesis nol maupun hipotesis alternatifnya

terdapat dua pendekatan (Anderson dkk, 2014):

1)

2)

P- value approach
Dalam pendekatan p-value untuk menentukan berpengaruh

atau tidaknya suatu variabel penelitian dapat dilakukan dengan
membandingkan antara nilai p-value (Sig) dengan alpha (o). Kriteria
pengambilan keputusan pendekatan p-value adalah jika p-value (Sig)
< a, maka maka terdapat pengaruh variabel independen secara
simultan terhadap variabel dependen.
Critical value approach

Dalam pendekatan critical value untuk menentukan berpengaruh
atau tidaknya suatu variabel penelitian, dilakukan dengan
membandingkan antara nilai Fp;ng dengan Figpe (Fo), dimana
nilai Fp,;png, didapatkan dari hasil uji statistik dan nilai Fa diperoleh
dari tabel distribusi F dengan mempertimbangkan degree of freedom
(df2=n-k-1). Jika Fpipyng = dari Fpgpe (Fo), maka Ho ditolak
sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel independen

secara simultan terhadap variabel dependen.
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C.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Objek Penelitian

Pada tanggal 10 Oktober 2019 Telkomsel meluncurkan provider
serba digital pertama di Indonesia yang diberi nama by.U. Sebelum
diluncurkan, provider tersebut diberi nama HUP! Beta yang dirilis pertama
kali pada tanggal 17 September 2019 sebagai masa percobaan. Selama masa
uji coba Hup! Beta telah memiliki 8.182 pelanggan yang telah melakukan
download aplikasi dan mendapatkan 500 feedback yang positif. Sehingga
by.U merupakan hasil akhir dari dirilisnya aplikasi tersebut.

By.U secara spesial dikeluarkan oleh Telkomsel untuk dipasarkan
pada kaum generasi Z yang Kini diperkirakan berjumlah 44 juta orang di
Indonesia. By.U dikeluarkan khusus untuk generasi Z yang selalu ingin
segala aktivitasnya mudah, bebas dan dilakukan secara online. Dimana hal ini
sesuai dengan slogan by.U yang berbunyi: "Semuanya Semaunya”. Selain itu
by.U juga memiliki 3 karakteristik utama yakni digitalisasi, personalisasi,
serta transparansi.

Selama perkembangannya by.U telah menerima beberapa
penghargaan diantaranya:

1. Penghargaan sebagai Number One Choice Digital For Gen Z oleh
majalah Marketeers setelah dilakukan survei kepada 1300 responden
generasi Z di Indonesia.

2. Penghargaan sebagai Gold Champion Of Indonesia pada ajang WOW
Brand 2021.

3. Penghargaan sebagai Silver Champion For Branding Campaign pada
event campaign Walikota di kategori above the line.

4. Penghargaan sebagai Gold Winner pada ajang PRIA Awards 2020 di
Kategori Aplikasi.

5. Penghargaan sebagai Most Innovative Data Package pada ajang

Selular Awards.
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6. Penghargaan sebagai Marketing Continuity Brand Appreciation yang
diperoleh dari Markplus Indonesia karena kemampuan bisnisnya di
masa pandemi Covid-19.

Banyaknya penghargaan yang telah dirain by.U memberikan
kekuatan penuh untuk Telkomsel untuk terus menjadi market leader di
industri telekomunikasi di Indonesia. Hal yang mendasar yang membedakan
produk by.U dengan produk lain yang dikeluarkan oleh Telkomsel ialah
terdapat pada layanan digital end to end untuk semua aktivitas
telekomunikasinya, dimulai dari pemilihan nomor telepon, pemilihan kuota
internet dan kuota tambahan (topping), pembayaran dan pengantaran kartu
sim yang semua dilakukan secara cepat hanya dalam satu aplikasi atau situs
resmi yaitu www.byu.id. Selain itu by.U juga memiliki customer service yang
diberi nama Nindy yang dapat diakses melalui fitur live chat atau website
resmi maupun media sosial by.U seperti instagram, facebook atau twitter
resmi by.U.

By.U juga memberikan penawaran kuota dengan harga yang
terjangkau. Kuota tersebut diberikan khusus untuk pelanggan tanpa dibagi
dengan kuota lainya sehingga berbagai macam kebutuhan konsumen dapat
terpenuhi sesuai keinginan seperti pendidikan hingga hiburan. Untuk paket
by.U sendiri terdiri dari berbagai macam pilihan antara lain adalah sebagai
berikut:

Table 4.1
Paket Internet by.U
Paket Deskripsi

Yang Bikin DUAbest |« Kuota sebesar 20 GB
» Masa berlaku 30 hari
» Harga Rp. 75.000,-

Yang Bikin Makin |« Kecepatan internet 2 Mbps
Aman Jaya * Masa berlaku 30 hari (gratis langganan

Disney+Hotstar)
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Harga Rp 150.000,-

Yang Bikin Nagih

Kuota sebesar 12 GB
Masa berlaku 30 hari
Harga Rp. 50.000,-

Yang Bikin  Anti |« Kuota sebesar 23 GB
Cemas « Masa berlaku 30 hari (termasuk asuransi
proteksi Covid-19 dan Disney+Hotstar)
» Harga Rp. 100.000,-
Yang Semuanya |» Atur sendiri besar dan masa berlaku kuota
Semaunya semaunya
Yang DiCap Tiga | Kuota sebesar 75 GB
Jempol * Masa berlaku 30 hari (gratis langganan
Disney+Hotstar)
» Harga Rp. 150.000,-
Yang Dicap Dua |* Kuota sebesar 50 GB
Jempol * Masa berlaku 30 hari (gratis langganan

Disney+Hotstar)
Harga Rp. 120.000,-

Yang Bikin Deket

Kuota sebesar 10 GB
Masa berlaku 1 hari
Harga Rp. 10.000,-

Yang Bikin Nempel

Kuota sebesar 3 GB
Masa berlaku 14 hari
Harga Rp. 15.000,-

Yang Bikin Makin

Aman Jaya

Kecepatan internet 1,5 Mbps

Masa berlaku 7 hari

52




» Harga Rp. 40.000,-

Yang Bikin Aman |« Kecepatan internet 1 Mbps
Jaya » Masa berlaku 1 hari
» Harga Rp. 10.000,-

Yang Bikin Nyaman |+ Kuota sebesar 2 GB
» Masa berlaku 3 hari
» Harga Rp. 9.000,-

Yang Bikin Kangen » Kuota sebesar 1 GB
» Masa berlaku 1 hari
» Harga Rp. 4.000,-

Yang Bikin Aman |« Kecepatan internet 1 Mbps
Jaya » Masa berlaku 3 jam
» Harga Rp. 2.500,-

Sumber: Aplikasi selular by.U.
By.U juga menyedia fasilitas paket tambahan untuk para

penggunanya yang disebut dengan paket topping. Topping ini berfungsi
sebagai kuota tambahan yang terpisah dari paket utama yang dikhususkan
untuk para pelanggan untuk menambah kuota pada aplikasi tertentu yang
dikehendaki dengan tujuan agar penggunaanya lebih efisien. Berikut
merupakan beberapa paket tambahan (topping) yang disediakan oleh by.U:
Tabel 4.2
Paket Topping by.U

Topping Deskripsi

Tiktok e Kuota 1 GB masa berlaku 7 hari Rp. 4.000,-
¢ Kuota 10 GB masa berlaku 1 hari Rp. 5.000,-
¢ Kuota 10 GB masa berlaku 30 hari Rp. 20.000,-

Vidio e Kuota 2 GB masa berlaku 30 hari (akses vidio platinum
mobile) Rp. 15.000,-
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Kuota 12 GB masa berlaku 1 hari Rp. 10.000,-

Kuota 5 GB masa berlaku 30 hari (plus akses premier
platinum) Rp. 49.000,-

Kuota 3 GB masa berlaku 7 hari Rp. 10.000,-

Kuota 4 GB masa berlaku 30 hari (akses vidio platinum
mobile+) Rp. 25.000,-

Kuota 10 GB masa berlaku 30 hari Rp. 25.000,-

Ruang Guru

10 GB masa berlaku 1 hari Rp 2.500,-
15 GB masa berlaku 7 hari Rp 9.000,-
10 GB masa berlaku 30 hari Rp 20.000,-

Viu

12 GB masa berlaku 1 hari Rp 10.000,-
3 GB masa berlaku 7 hari Rp 10.000,-
10 GB masa berlaku 30 hari Rp 25.000,-

\Voice

10.800 menit masa berlaku 7 hari sesama Telkomsel + 60
menit ke operator lain Rp. 54.000,-

43.200 menit masa berlaku 30 hari sesama by.U harga Rp.
1.000,-

25 menit masa berlaku 1 hari ke semua operator harga Rp.
6.000,-

50 menit masa berlaku 3 hari ke semua operator harga Rp.
12.000,-

70 menit masa berlaku 7 hari ke semua operator harga Rp.
17.000,-

200 menit masa berlaku 30 hari ke semua operator harga
Rp. 50.000,-

Youtube

3 GB masa berlaku 30 hari Rp 12.500,-
1 GB masa berlaku 7 hari Rp 4.000,-
512 MB masa berlaku 3 hari Rp 2.000,-

Twitter

2 GB masa berlaku 30 hari Rp 5.000,
1 GB masa berlaku 7 hari Rp 4.000,-
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512 MB masa berlaku 3 hari Rp 2.000,-

Instagram

3 GB masa berlaku 30 hari Rp 5.000,-
1 GB masa berlaku 7 hari Rp 4.000,-
512 MB masa berlaku 3 hari Rp 2.000,-

Whatsapp

2 GB masa berlaku 30 hari Rp 8.500,-
1 GB masa berlaku 7 hari Rp 4.000,-
512 MB masa berlaku 3 hari Rp 2.000,-

Zenius

10 GB masa berlaku 1 hari Rp 2.500,-
10 GB masa berlaku 30 hari Rp 20.000,-

Disney + Hotstar

3 GB masa berlaku 30 hari Rp 20.000,-

Game GGWP

9 GB berlaku 14 hari Rp. 10.000,-

Game GGWP

30 GB berlaku 30 hari termasuk voucher google play
Rp. 25.000,-

30 GB berlaku 30 hari termasuk 50 diamond Free Fire
Rp. 25.000,-

30 GB berlaku 30 hari termasuk 56 diamond MLBB
Rp. 25.000,-

30 GB berlaku 30 hari termasuk 40 Voucher AOV Rp.
25.000,-

Zoom

512 MB Berlaku 1 hari Rp.15.000
1 GB berlaku 3 hari Rp.25.000
4 GB berlaku 7 hari Rp.50.000
15 GB berlaku 30 hari Rp.130.000

Facebook

2 GB berlaku 30 hari Rp.8.000
1 GB berlaku 7 hari Rp.4000
512 MB berlaku 3 hari Rp.2.000

Line

2 GB berlaku 30 hari Rp.8.500
1 GB berlaku 7 hari Rp.4.000
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512 MB berlaku 3 hari Rp.2.000

Spotify 2 GB berlaku 30 hari Rp.8.500
1 GB berlaku 7 hari Rp.4.000
512 MB berlaku 3 hari Rp.2.000

Joox 2 GB berlaku 30 hari Rp.8.500

1 GB berlaku 7 hari Rp.4.000
512 MB berlaku 3 hari Rp.2.000

Sumber: Aplikasi selular by.U.

Selain paket internet dalam negeri, by.U juga menyediakan paket

internet roaming guna konsumen yang sedang melakukan perjalanan ke luar

negeri tanpa perlu mengganti kartu SIM. Untuk penjelasan lebih lanjut

mengenai paket internet roaming by.U antara lain:

Tabel 4. 3
Paket Roaming Internet by.U
Negara Deskripsi
Singapore « 100 GB berlaku selama 7 hari Rp 155.000,-
» 8 GB berlaku selama 4 hari Rp 100.000,-
Thailand « 100 GB berlaku selama 7 hari Rp 140.000,-
» 3 GB berlaku selama 8 hari Rp 130.000,-
Philippines + 15 GB berlaku selama 15 hari Rp 190.000,-
» 7 GB berlaku selama 7 hari Rp 95.000,-

Sumber : Aplikasi selular by.U.

B. Karakteristik Responden

Pada penelitian ini yang menjadi target survei ialah semua

pelanggan by.U yang telah melakukan pembelian secara online pada kartu

by.U sebanyak 2 kali atau lebih dan telah melakukan follow pada akun

instagram @byu.id. Berikut merupakan data penyebaran kuesioner pada

google form:
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Tabel 4.4

Tabel Data Penyebaran Kuesioner

No. Data Penyebaran Jumlah Dapat Tidak Dapat
Kuesioner Dianalisis Dianalisis

1. Instagram 40 10 30

2. Mahasiswa 100 63 37

3. | Masyarakat Random 50 27 23

Total 190 100 90

Sumber: lampiran 2.

Berdasarkan pada tabel di atas hasil penyebaran kuesioner ke
followers Instagram yaitu sebanyak 40 orang, data yang dapat dianalisis
berjumlah 10 responden sedangkan yang tidak dapat dianalisis berjumlah 30
responden, data responden tidak dapat dianalisis dikarenakan tidak adanya
balasan pesan singkat dari followers di direct message sehingga penulis
mengalami kendala waktu dalam penyebaran langsung melalui Instagram.
Lalu kuesioner disebar kepada mahasiswa UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto dan mahasiswa Trisakti School Of Management Jakarta sebanyak
100 kuesioner, data yang dapat dianalisis berjumlah 63 responden sedangkan
yang tidak dapat di analisis berjumlah 37 responden. Data responden dari
mahasiswa yang tidak dapat dianalisis dikarenakan bukan followers
Instagram by.U dan belum pernah melakukan pembelian pada kartu by.U.
Lalu kuesioner disebar kepada masyarakat random sebanyak 50 Kkuesioner,
data yang dapat dianalisis berjumlah 27 responden sedangkan yang tidak
dapat dianalisis berjumlah 23 responden. Data responden dari masyarakat
random yang tidak dapat dianalisis dikarenakan bukan followers Instagram
by.U dan belum pernah melakukan pembelian pada kartu by.U. Sehingga dari
data penyebaran kuesioner di atas telah didapat 100 responden yang akan
dijadikan sampel pada penelitian ini, jumlah tersebut telah mencukupi jumlah

sampel yang dibutuhkan. Berikut merupakan klasifikasi data responden :
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1. Jenis kelamin

Dari penyebaran Kkuesioner data jenis kelamin yang diperoleh

adalah sebagai berikut:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. | Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1. | Laki-laki 30 30%
2. | Perempuan 70 70%
Total 100 100%

Sumber: Lampiran 2.

Data di atas menunjukan jumlah responden berjenis kelamin laki-

laki yaitu sebanyak 30 orang atau sebesar 30% dan jumlah responden

berjenis kelamin perempuan sebanyak 70 orang atau sebesar 70%. Data

di atas menunjukan jumlah responden paling banyak adalah perempuan.

2. Usia
Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. | Usia Jumlah Presentase
1 < 30 Tahun 94 94 %
2 > 30 Tahun 6 6 %
Total 100 100%

Sumber: Lampiran 2.

Berdasarkan data pada tabel diatas menunjukan bahwa responden

yang berusia < 30 tahun berjumlah 94 orang atau sebanyak 94%

sedangkan responden yang berusia > 30 tahun berjumlah 6 orang atau

sebanyak 6%. Data di atas menunjukan bahwa responden yang paling
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dominan dalam penelitian ini yaitu responden yang berumur di bawah 30

tahun.

3. Telah melakukan pembelian produk by.U lebih dari satu kali

Tabel 4.7
Pembelian Produk by.U Lebih Dari Satu Kali
No. | Keterangan Jumlah Responden Presentase
1. | Pernah 100 100%
2. | Tidak pernah 0 0%
Total 100 100%

Sumber: Lampiran 2.

Berdasarkan tabel 4.6 seluruh responden yang telah mengisi

kuesioner pernah melakukan pembelian pada produk by.U setidaknya

minimal dua kali pembelian atau lebih.

4. Telah mengikuti Instagram by.U

Tabel 4.8
Mengikuti Instagram by.U
No. | Keterangan Jumlah Responden Presentase
1. | Mengikuti 100 100%
2. | Tidak mengikuti 0 0%
100 100%

Sumber: Lampiran 2.

Berdasarkan tabel 4.7 seluruh responden yang mengisi kuesioner

penelitian ini telah mengikuti Instagram @byu.id di sosial media.
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C. Analisis Hasil Penelitian
1. Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Untuk mengukur sebuah data dikatakan valid atau tidak cara yang
dilakukan yaitu dengan membandingkan nilai 7;4,¢,dengan ;g Jika
nilai 75,;0,ng lebih besar daripada 745, Maka data yang akan digunakan

dalam penelitian dikatakan valid dan juga sebaliknya.

Tabel 4.9
Uji Validitas
Variabel ttem r hitung | r tabel Keterangan

Pertanyaan
Indikator 1 0,454 0,195 Valid
Indikator 2 0,706 0,195 Valid
Indikator 3 0,622 0,195 Valid
Indikator 4 0,722 0,195 Valid
Brand Indikator 5 0,754 0,195 Valid
Experience Indikator 6 0,743 0,195 Valid
Indikator 7 0,778 0,195 Valid
Indikator 8 0,658 0,195 Valid
Indikator 9 0,685 0,195 Valid
Indikator 10 0,695 0,195 Valid
Indikator 1 0,713 0,195 Valid
B Indfkator 2 0,676 0,195 Val?d
Image Indikator 3 0,714 0,195 Valid
Indikator 4 0,682 0,195 Valid
Indikator 5 0,621 0,195 Valid
Indikator 1 0,625 0,195 Valid
E-service Indikator 2 0,728 0,195 Valid
Quality Indikator 3 0,710 0,195 Valid
Indikator 4 0,783 0,195 Valid

60



Indikator 5 0,716 0,195 Valid
Indikator 6 0,714 0,195 Valid
Indikator 7 0,608 0,195 Valid
Indikator 8 0,694 0,195 Valid
Indikator 9 0,742 0,195 Valid
Indikator 10 0,752 0,195 Valid
Indikator 11 0,732 0,195 Valid
Indikator 12 0,734 0,195 Valid
Indikator 1 0,750 0,195 Valid
Indikator 2 0,720 0,195 Valid
Indikator 3 0,660 0,195 Valid
Brand Indikator 4 0,760 0,195 Valid
Loyalty Indikator 5 0,733 0,195 Valid
Indikator 6 0,733 0,195 Valid
Indikator 7 0,790 0,195 Valid
Indikator 8 0,743 0,195 Valid

Sumber: Lampiran 4.
b. Uji Reliabilitas

Tabel 4.10
Uji Reliabilitas
Variabel 1Sy iy Keterangan
Pertanyaan Alpha
Brand Experience 10 ,870 Reliabel
Brand Image 5 ,706 Reliabel
E-service Quality 12 911 Reliabel
Brand Loyalty 8 ,876 Reliabel

Sumber: Lampiran 5.

Berdasarkan tabel diatas bahwa semua variabel independen (brand
experience, brand image, e-service quality) dan variabel dependen brand
loyalty) menunjukan hasil Cronbach Alpha yang nilainya lebih besar dari

0,60. Berarti seluruh instrumen dalam penelitian ini bersifat reliabel dan
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butir-butir pertanyaan menghasilkan jawaban yang konsisten dari waktu ke

waktu.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Teknik pengujian normalitas dilakukan untuk menganalisis data
yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal atau tidak. Hal
tersebut dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan melihat analisis
grafik dan non grafik.
1) Metode grafik
Dalam metode grafik menggunakan normal probability
plot, apabila data berdistribusi normal, maka terdapat titik-titik yang
mengikuti atau berada disekitar garis diagonal.
Gambar 4.1
Grafik Normal Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Loyalty
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Pada gambar 4.1 di atas menunjukan seluruh titik-titik yang
ada dalam grafik menjalar di sekitar garis diagonal. Sehingga hal ini
dapat disimpulkan item-item yang terdapat dalam penelitian

berdistribusi normal.
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2) Metode non grafik

Metode non grafik menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov.

Dimana untuk mengukur normal atau tidaknya sebuah data dengan

melihat nilai Asymp. Sig. (2-tailed). Jika nilai signifikansi lebih dari

0,05 maka data residual sudah berdistribusi normal.
Tabel 4.11

Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov

Asymp. Sig. (2-tailed)

Alpha

Keterangan

0,200

0,05

Berdistribusi Normal

Sumber: Lampiran 6.

Berdasarkan data pada tabel di atas nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,200. Nilai ini lebih besar dari 0,05, maka dapat

diartikan bahwa data penelitian ini sudah berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas

Teknik pengujian multikolinearitas digunakan peneliti untuk

melihat apakah dalam model regresi yang dilakukan terdapat korelasi yang

tinggi atau tidak antara variabel bebas. Model regresi dikatakan baik

apabila tidak terjadi adanya gejala multikolinearitas. Acuanya adalah

dengan melihat nilai Tolerance di atas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10.
Tabel 4.12

Uji Multikolinearitas

' Collinearity Statistics
Variabel Keterangan
Tolerance VIF
Brand Experience Non
714 1,401 L
Multikolinearitas
Brand Image Non
,693 1,443 S
Multikolinearitas
Eservice Quality Non
677 1,477 S
Multikolinearitas

Sumber: Lampiran 6.
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Berdasarkan tabel di atas semua variabel bebas yang digunakan
dalam penelitian ini memiliki nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan
nilai VIF yang lebih kecil dari 10. Maka seluruh variabel bebas yang
terdapat dalam penelitian ini tidak mengalami gejala korelasi dan data
penelitian layak untuk digunakan..

Uji Heteroskedastisitas

Teknik pengujian heteroskedastisitas digunakan peneliti untuk
melihat apakah model regresi yang ada dalam penelitian memiliki varians
yang sama atau tidak antara pengamatan yang satu dengan yang lain.
Untuk mengetahui hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat dengan dua
metode yaitu metode grafik dan non grafik.

1) Metode grafik
Metode grafik mendeteksi pola residual melalui sebuah
grafik. Apabila suatu distribusi residual mempunyai variansi yang
sama (heteroskedastisitas) maka tidak akan menyajikan pola yang
pasti, begitupun sebaliknya.
Gambar 4.2

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Loyalty
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2)

Pada gambar 4.2 di atas menunjukan seluruh titik titik yang
terdapat pada gambar tidak memiliki pola yang pasti, seperti
bergelombang, melebar ataupun menyempit. Maka data dalam
penelitian ini tidak terjadi adanya gejala heteroskedastisitas sehingga
data baik untuk digunakan.

Metode non grafik

Uji glejser adalah salah satu metode non grafik yang paling
akurat untuk menguji adanya heteroskedastisitas dalam suatu model.
Uji glejser dilakukan dengan melihat nilai Sig. > 0,05. Apabila nilai
Sig. yang terdapat dalam penelitian lebih besar dari 0,05 maka model
regresi yang tersedia dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.

Tabel 4.13
Uji Glejser
Variabel Sig. Keterangan
; Non
Brand experience 0,151 4
Heteroskedastisitas
Non
Brand Image 0,078 .
Heteroskedastisitas
i ) Non
E-service quality 0,807 =
Heteroskedastisitas

Sumber: Lampiran 6
Dari hasil Uji Glejser yang ditampilkan seluruh variabel
bebas menunjukan nilai Sig. lebih dari 0,05. Hal ini menunjukan
semua variabel yang diujikan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.

Sehingga model penelitian layak digunakan.
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3. Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 4.14
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardize | Standardized
d Coefficients | Coefficients _
Model T Sig.
Std.
B Beta
Error
1| (Constant) -3,645 | 3,087 -1,181 | 0,241
Brand Experience | 0,290 | 0,069 | 0,314 4,213 | 0,000
Brand Image 0,636 | 0,139 | 0,346 4,568 | 0,000
Eservice Quality | 0,234 | 0,057 | 0,315 4,113 | 0,000
a. Dependent Variable: Brand Loyalty

Sumber : Lampiran 7.

Berdasarkan tabel diatas adapun bentuk persamaan yaitu seperti di bawah
ini:
Y = —3,645+ 0.290 X1+ 0,636 X2+ 0,234 X3 + e
Dimana:
Y =Brand Loyalty
A = Konstanta
X1 = Brand Experience
X2 = Brand Image
X3 = E-service Quality
e =Error
Analisis:
a. a=-3,645
Artinya tanpa adanya pengaruh variabel bebas brand experience
(X,), brand image (X,) dan e-service quality (X;) maka brand loyalty
by.U akan negatif sebesar -3,645. Maka dari itu tingkat loyalitas
konsumen sangat bergantung karena adanya faktor dari variabel-

variabel yang lain yang tidak bisa terbentuk begitu saja. Apabila
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konsumen pada merek by.U menilai brand experience (X;), brand
image (X,) dan e-service quality (X5) dengan nilai yang kecil, hal ini
tidak dapat membentuk loyalitas konsumen terhadap merek yang
bersangkutan atau dengan kata lain brand loyalty pada by.U akan
mengecil.
b. B;=0,290
Artinya setiap terjadi kenaikan 1 satuan brand experience (X;)
akan menambah nilai brand loyalty sebesar 0,290 dengan ketentuan
bahwa variabel lain dianggap konstan.
c. B,=0,636
Artinya setiap terjadi kenaikan 1 satuan brand image (X,) akan
menambah nilai brand loyalty sebesar 0,636 dengan ketentuan bahwa
variabel lain dianggap konstan.
d. B;=0,234
Artinya setiap terjadi kenaikan 1 satuan e-service quality (X3) akan
meningkatkan brand loyalty sebesar 0,234 dengan ketentuan bahwa

variabel lain dianggap konstan.

. Uji Hipotesis
. Uji T (Uji Parsial)

Uji t atau uji parsial dilakukan peneliti untuk mengetahui pengaruh
dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Kriteria
sebuah model dikatakan Fit yaitu sebagai berikut:

1) P-value
Untuk melihat apakah terdapat pengaruh atau tidaknya
antara variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat yaitu
dengan melihat nilai dari signifikan. Jika nilai signifikan yang
dihasilkan dalam penelitian kurang dari 0,05 maka dapat diartikan
variabel bebas dalam penelitian secara parsial memberikan pengaruh

terhadap variabel terikat.

67



2) Critical Value

Apabila nilai tp;n, lebih besar dari t.q,,; maka dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas secara parsial berpengaruh
terhadap variabel terikat begitu juga sebaliknya. Nilai tabel dapat
dicari pada statistik pada tingkat signifikansi 0,05 dan derajat (db) = n-
2, maka rumusnya adalah:

traver (= (8/2;n-k-1)
= ((0,05/2;100-3-1)

= 0.025;96
= 1,984
Tabel 4.15
Hasil Uji T
Coefficients?
1 Standardize
Unstandardized .
Coefficients s ?
Model Coefficients | T Sig.
Std.
B Beta
Error
1 | (Constant) | -3,645 | 3,087 -1,181 | 0,241
Brand
) 0,290 | 0,069 0,314 4,213 | 0,000
Experience
Brand
0,636 | 0,139 0,346 4,568 | 0,000
Image
Eservice
] 0,234 | 0,057 STo 4,113 | 0,000
Quality
a. Dependent Variable: Brand Loyalty

Sumber: Lampiran 7.

Berdasarkan tabel diatas maka dapat disimpulkan bahwa:
a) Hasil uji t variabel brand experience (X;) menunjukan tingkat
signifikansi sebesar 0,000<0,05. Hal ini berarti tingkat
signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari 5%. Selanjutnya di
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dapat nilai tp;pn, sebesar 4,213>1,984. Hal ini berarti nilai
thitung Yang dihasilkan lebih dari t.4p,e;. Dari hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa variabel brand experience (X;)
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty
(Y) pada merek by.U. Dengan kata lain hipotesis pertama
DITERIMA.

b) Hasil uji t variabel brand image (X,) menunjukan tingkat
signifikansi sebesar 0,000<0,05. Hal ini berarti tingkat
signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari 5%. Selanjutnya
didapat nilai tp¢,n, Sebesar 4,568>1,984. Hal ini berarti nilai
thitung Yang dihasilkan lebih dari t.,,.;. Dari hasil tersebut
dapat  disimpulkan  bahwa variabel brand image
(X,)memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand
loyalty (YY) pada merek by.U. Dengan kata lain hipotesis kedua
DITERIMA.

c) Hasil uji t variabel e-service quality (X5;) menunjukan tingkat
signifikansi sebesar 0,000<0,05. Hal ini berarti tingkat
signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari 5%. Selanjutnya
didapat nilai t;p,,, Sebesar 4,113>1,984. Hal ini berarti nilai
thitung Yang dihasilkan lebih dari t;qpe;. Dari hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa variabel e-service quality (X3)
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty
(Y) pada merk by.U. Dengan kata lain hipotesis Kketiga
DITERIMA.

b. Uji F (Uji Simultan)
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel
independen/bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh
secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Kriterianya

model dikatakan Fit adalah sebagai berikut:
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1)

2)

P-value
Untuk melihat apakah terdapat pengaruh atau tidaknya
antara variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat yaitu
dengan melihat nilai dari signifikan. Jika nilai signifikan yang
dihasilkan dalam penelitian kurang dari 0,05 maka dapat diartikan
variabel bebas dalam penelitian secara simultan memberikan pengaruh
terhadap variabel terikat.
Critical Value
Apabila nilai Fpieng lebin besar dari Fp,,., maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa variabel bebas secara simultan memberikan
pengaruh terhadap variabel terikat begitu juga sebaliknya. Adapun
penentuan F,p.; adalah sebagai berikut:
Fraper = a;(k;n-k)
= 0,05;(3;100-3-1)
= 2,699
Tabel 4.16
Hasil Uji F

ANOVA

Sum of Mean _
Model Df F Sig.
Squares Square

1 | Regression | 1207,553 3 402,518 | 51,815 ,000°

Residual 745,757 9 | 7,768

Total 1953,310 99

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

b. Predictors: (Constant), Eservice Quality, Brand Experience, Brand Image

Sumber : Lampiran 7.

Berdasarkan tabel diatas menunjukan nilai Fpjp,,g Sebesar
51,815>2,699. Hal ini berarti nilai Fyj,,, 4 lebih besar dari pada Fyqpe; .-
Dari hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa secara simultan
variabel brand experience (X1), brand image (X2) dan e-service

quality (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap brand loyalty ()
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pada merek by.U atau dengan kata lain hipotesis keempat
DITERIMA.
c. Uji Determinan (R?)
Uji R digunakan peneliti untuk melihat persentase dari variabel
bebas secara keseluruhan terhadap variabel terikat. Untuk melihat hasil uji
R maka nilai R square harus berkisar di antara 0 sampai 1, jika nilai R
square semakin mendekati angka 1 maka pengaruh yang dihasilkan
semakin kuat dan juga sebaliknya.
Tabel 4.17

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
R Std. Error
Model R Adjusted R Square | of the
Square )
Estimate
1 0,786 | 0,618 0,606 2,787

Sumber: Lampiran 7.

Berdasarkan hasil tabel diatas nilai Adjusted R Square menunjukan
hasil 0,606 atau sebesar 60,6%. Hal ini berarti variabel brand experience,
brand image dan e-service quality secara total memiliki pengaruh sebesar
60,6% terhadap brand loyalty by.U sedangkan 39,4% nya lagi dipengaruhi
oleh variabel yang lainya diluar penelitian seperti brand satisfaction dan
brand trust pada penelitian yang dilakukan oleh (Aditiya, 210) atau
customer engagement yang dilakukan oleh (Hikmah dkk, 2020).

D. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty by.U

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menyatakan bahwa
variabel brand experience memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
brand loyalty pada merek by.U. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t atau uji
secara parsial yang menunjukkan bahwa nilai  tpieung > traver
(4,213>1,984) dengan tingkat signifikansi yang diperoleh dalam penelitian
adalah 0,000 nilai tersebut kurang dari 0,05 atau lebih kecil dari 5%.
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Selanjutnya koefisien regresi yang didapat dalam uji regresi linear
berganda yaitu sebesar 0,290. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan
bahwa variabel brand experience benar-benar memberikan pengaruh yang
signifikan atau dengan kata lain hipotesis pertama diterima.

Namun jika tidak adanya pengaruh dari variabel brand experience,
maka brand loyalty pada merek by.U menunjukan angka konstanta yang
negatif sebesar -3,645. Artinya apabila pelanggan by.U tidak merasakan
pengalaman yang berkesan atau menyenangkan pada saat menggunakan
produk by.U, maka pelanggan tersebut cenderung tidak akan memiliki
loyalitas yang tinggi terhadap merek tersebut. Sehingga perusahaan akan
memiliki nilai brand loyalty yang kecil. Oleh karena itu, apabila dalam
menggunakan suatu produk konsumen mendapati pengalaman yang baik
dan berkesan di benak yang bersangkutan maka konsumen akan cenderung
memilih produk itu untuk kembali digunakan lagi.

Maka hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan
oleh Oliver (1997) dan Reicheld (1996) dalam (Brakus dkk, 2009) dalam
artikelnya menjelaskan bahwa beberapa pengalaman merek terjadi secara
spontan dan singkat dimana pengalaman ini terjadi akibat adanya
rangsangan ketika konsumen mencari, berbelanja, dan mengonsumsi
merek, sehingga konsumen  terpapar atribut produk yang mereka
konsumsi. Dimana pengalaman itu akan terekam dalam benak konsumen
secara spontan. Jika pengalaman merek yang diperoleh baik, berkesan dan
menyenangkan maka jika digunakan dalam waktu yang cukup lama
berpengaruh terhadap kepuasaan dan loyalitas konsumen, hal ini sesuai
dengan hasil penelitian pada followers akun Instagram by.U dan juga
sesuai dengan hasil pengamatan penelitian dalam skripsi yang telah
dilakukan oleh (Karwulandari, 2017) dan (Aditiya, 2020), hasil penelitian
mereka menunjukan bahwa secara parsial brand experience mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Maka dari itu penting
sekali bagi by.U agar selalu memberikan pengalaman yang berkesan di

benak konsumen, karena hal ini akan menarik konsumen dalam
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mempertimbangkan penggunaan produk dalam jangka yang panjang
sehingga akan menaikan nilai loyalitas merek yang tinggi.
. Pengaruh brand image terhadap brand loyalty by.U

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menyatakan variabel
brand image memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty
pada merek by.U. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t atau uji secara parsial
yang menunjukan nilai tpisyng > teaper  (4,568>1,984) dengan tingkat
signifikansi yang diperoleh dalam penelitian adalah 0,000 hasil tersebut
kurang dari 0,05 atau lebih kecil dari 5%. Selanjutnya koefisien regresi
yang didapat dalam uji regresi linear berganda yaitu sebesar 0,636. Dengan
demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel brand image benar-
benar memberikan pengaruh yang signifikan atau dengan kata lain
hipotesis kedua diterima.

Namun jika tidak adanya pengaruh dari variabel brand image,
maka brand loyalty pada merek by.U menunjukan angka konstanta yang
negatif sebesar -3,645. Artinya apabila pelanggan by.U tidak memiliki
pandangan yang positif terhadap merek tersebut maka pelanggan by.U
tersebut cenderung tidak memiliki loyalitas yang tinggi terhadap merek.
Sehingga by.U memiliki nilai brand loyalty yang kecil. Oleh sebab itu,
beberapa faktor yang berpengaruh terhadap brand loyalty salah satunya
adalah citra merek yang positif. Sebab citra merek timbul karena adanya
kesadaran. Konsumen yang memiliki stigma positif terhadap suatu merek
akan meningkatkan keloyalitasan pada merek tersebut.

Sehingga hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Boush dan juga Jones (2006) dalam (Firmansyah, 2019)
yang menerangkan bahwa citra merek merupakan pintu masuk pasar yang
memiliki peran penting dalam hal keunggulan perintisan suatu produk,
aliansi merek dan juga perluasan merek. Ini merupakan sebuah keuntungan
besar bagi by.U sebab by.U merupakan produk pionir (first mover) pada
operator serba digital di Indonesia yang mampu menyeimbangi gaya hidup

anak muda dan di klaim sebagai sinyal terbaik nomor satu di Indonesia,
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sehingga citra pada brand-nya semakin dipandang baik oleh masyarakat.
Maka teori ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan pada
followers akun Instagram by.U. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan
penelitian terdahulu oleh  (Adhi, 2010) dan (Caroline, 2018), hasil
penelitian mereka menunjukan bahwa secara parsial brand image
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Maka akan
sangat besar pengaruhnya jika setiap perusahaan selalu menjadikan citra
pada brand-nya senantiasa positif sebab konsumen merupakan makhluk
yang selektif sehingga keputusan adalah tindakan terakhir dalam memilih
salah satu dari banyaknya alternatif.

. Pengaruh e-service quality terhadap brand loyalty by.U

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menyatakan bahwa
variabel e-service quality memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
brand loyalty by.U. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t atau uji secara
parsial yang menunjukan bahwa nilai thieung> traper (4,113>1,984)
dengan tingkat signifikansi yang diperoleh dalam penelitian adalah 0,000
nilai tersebut kurang dari 0,05 atau lebih kecil dari 5%. Selanjutnya nilai
koefisien regresi yang didapat pada uji regresi linear berganda yaitu
sebesar 0,234. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel
e-service quality benar-benar memberikan pengaruh yang signifikan atau
dengan kata lain hipotesis ketiga diterima.

Namun jika tidak adanya pengaruh variabel e-service quality, maka
brand loyalty pada merek by.U menunjukan angka konstanta negatif
sebesar -3,645. Artinya apabila pelanggan by.U dalam penggunaanya
mendapati masalah yang mengharuskan berinteraksi dengan pelayanan
secara online dan tidak mendapatkan pelayanan yang cukup baik maka
pelanggan tersebut cenderung tidak akan memiliki loyalitas terhadap
merek by.U. Dan perusahaan akan memiliki nilai brand loyalty yang kecil.
Oleh karena itu, apabila konsumen menerima pelayanan baik online

maupun offline yang baik, maka yang bersangkutan cenderung selalu
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menggunakan produk itu lagi walaupun mungkin akan terjadi kendala tapi
konsumen akan tidak mudah berpaling dengan produk yang lain.

Maka hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan
oleh (Blanchard, 2015) bahwa perusahaan memiliki kekuatan e-service
quality yang baik tanpa harus memaksa pelanggan melewati rangkaian
prosedur yang rumit sehingga ini mampu meningkatkan efisiensi biaya dan
meningkatkan kepuasan yang akan berpengaruh pada peningkatan brand
loyalty, hal ini sesuai dengan hasil penelitian pada followers akun
Instagram by.U. Semakin cepat tanggapan maka semakin cepat pula
masalah yang bisa diatasi. Menurut Parasuraman et. al. (2005), kualitas
pelayanan yang semakin baik akan berpengaruh pada tingkat kepuasan
bagi konsumen (Parasuraman dkk, 2005) yang akan berimbas pada brand
loyalty. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Laksana 2017) dimana hasil penelitian menunjukan bahwa
e-service quality berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand
loyalty pelanggan bukalapak dan memiliki hubungan searah.

. Pengaruh brand experience, brand image dan e-service quality
terhadap brand loyalty by.U

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel brand experience,
brand image dan e-service quality secara simultan juga memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Hasil ini diperoleh dari

uji F atau uji secara simultan yang menunjukan bahwa nilai F;zyng

sebesar 51,815 dan nilai F,;.; Sebesar 2,699 sehingga dapat disimpulkan
bahwa nilai Fpjpng lebih besar dari pada Fiepe. Sedangkan nilai
signifikansi yang diperoleh yaitu sebesar 0,000 yang berarti nilai
signifikansi kurang dari 0,05 atau lebih kecil dari 5%. Dengan demikian
variabel brand experience, brand image dan e-service quality secara
bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan atau dengan kata lain
hipotesis keempat dalam penelitian ini diterima.

Dalam penelitian ini seluruh hipotesis dibuktikan dari hasil uji

validitas dan reliabilitas data yang valid sehingga dapat digunakan untuk
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penelitian ini. Adapun setiap variabel independen memiliki koefisien
regresi dengan tanda positif (+) dan variabel dependen dengan tanda
negatif (-). Hal ini berarti apabila suatu merek tidak memberikan
pengalaman yang cukup baik, juga tidak memiliki merek yang kuat yang
ditandai dengan terkenalnya merek tersebut di masyarakat, dan tidak
memiliki pelayanan yang efektif serta efisien maka kesetiaan konsumen
terhadap merek tersebut akan lemah sehingga konsumen cenderung tidak
memiliki loyalitas terhadap merek tersebut dan juga sebaliknya.

Pernyataan tersebut sesuai dengan teori yang dijelaskan oleh Kotler
dan Keller (2007) bahwasanya loyalty merupakan keteguhan hati yang
dimiliki oleh pelanggan untuk membeli dan berlangganan lagi produk
yang sama. Selanjutnya M. Anang Firmansyah dalam bukunya juga
menerangkan loyalitas merek yang kuat terbentuk dari dalam diri
konsumen yang merupakan cara pandang pribadi konsumen terhadap
merek, jika konsumen telah memiliki loyalitas yang tinggi cenderung tidak
akan beralih dengan produk yang lain. Dan juga menurut Mowen (1995)
dalam (Firmansyah, 2019) yang mengatakan “Loyalitas terhadap merek
merupakan derajat kepercayaan konsumen terhadap merek. Hal ini berupa
sikap yang positif kepada merek yang sedang digunakan dan cenderung
patuh untuk terus melakukan pembelian ulang terhadap produk dari merek
tersebut di masa depan. Loyalitas merek juga sangat berkaitan dengan
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan terhadap merek tersebut”. Dari
definisi tersebut tidak mungkin seorang pembeli merasa loyal terhadap
merek apabila tidak memiliki kepuasaan tersendiri dalam menggunakan
suatu merek.

Maka dari itu brand loyalty adalah bentuk kesetiaan diri konsumen
serta perilaku pelanggan untuk terus bersedia merekomendasikan merek
yang ia gunakan kepada orang lain begitu juga keinginan untuk
menceritakan hal-hal yang ia rasakan selama menggunakan merek
tersebut. Hal ini merupakan bentuk dari adanya kepercayaan dan kecintaan

pelanggan tersebut terhadap suatu merek karena adanya kepuasan. Maka
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dari itu loyalitas merupakan perilaku yang murni muncul dari dalam diri
pelanggan sehingga tidak bisa dimanipulatif.

Jika dikaitkan dengan seorang muslim yang percaya hakikat iman
dan Islam maka iman itu timbul dari dalam diri seorang muslim tanpa
adanya kedustaan. Keimanan inilah yang disebut dengan loyalitas kepada
Allah SWT. Hal ini diterangkan dalam firman allah pada surat Al-Hujurat
ayat 15 yang artinya “Sesungguhnya orang-orang yang beriman itu
hanyalah orang-orang yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-
nya, kemudian mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang (berjihad)
dengan harta dan jiwa pada jalan Allah. Mereka itulah orang-orang yang
benar.” (QS. Al-hujurat:15)

Dari firman Allah SWT dalam ayat diatas jika dihubungkan
dengan brand loyalty, maka brand loyalty merupakan sebuah gambaran
dimana seorang pelanggan telah memiliki kepercayaan dan kesetiaan
kepada merek yang telah ia gunakan, dengan demikian pelanggan tersebut
sudah termasuk kedalam pelanggan yang memiliki loyalitas yang tinggi.
Sehingga pelanggan menghiraukan produk yang lain meskipun ada harga
pesaing yang lebih rendah, dia tidak akan dengan mudah berpaling. Sebab
loyalitas merupakan sebuah sifat dasar yang dimiliki seseorang yang
timbul karena adanya perasaan puas ketika ia menggunakannya sehingga
mempengaruhi emosional pelanggan karena adanya kualitas produk atau
pelayanan yang baik. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian terhadap brand
loyalty pada followers akun Instagram @byu.id.

Jika dikaitkan dengan Ekonomi Islam maka brand loyalty
merupakan tekad yang kuat dalam diri seseorang untuk membeli dan
menggunakan lagi secara terus menerus barang yang dikeluar dari merek
tertentu. Pada masa Rasulullah SAW saat beliau berdagang maka bukan
hanya aktivitas transaksi saja yang dilakukan, namun ada market share
dan juga heart share. Hal ini dibuktikan oleh Rasulullah dalam
kemampuanya membagi segmentasi pasar yang bukan hanya meliputi

letak geografis dan demografis saja melainkan melainkan menyasar pada
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unsur psikologis dan emosional diri konsumen. Kemampuan Rasulullah
pada saat bernegosiasi, kejujuran beliau dengan produk yang dijual ini
merupakan nilai lebih yang dimiliki oleh Rasulullah untuk merebut market
share. Sehingga pada saat berdagang Rasulullah bukan hanya menjual
barang saja melainkan memperoleh kepercayaan dari konsumen
menggunakan prinsip kejujuran dan keikhlasan. Sehingga Rasulullah
berhasil memperoleh keloyalitasan dari konsumen saat melakukan
perdagangan. Hal ini bisa dijadikan contoh pada bisnis di masa sekarang
dengan berpegang pada keikhlasan, kejujuran, keramah-tamahan dan terus
menjaga tali silaturahmi yang bisa diterapkan pada strategi marketing pada
bisnis sesuai dengan prinsip Ekonomi Islam. Hal ini sesuai dengan
landasan teologis dalam firman Allah surat Al-Hud ayat 112 yang
berbunyi:

S >~ < a; bl -~ o - ’._ F
- % “&:Lgﬁgfwutduﬁ_;&_{}ﬁ‘t{ g ts

Artinya “Maka tetaplah engkau (Muhammad) dalam jalan yang
benar, sebagaimana diperintahkan kepadamu dan juga orang yang telah
bertaubat bersamamu, dan janganla engkau melampaui batas. Sungguh
Dia maha melihat apa yang engkau kerjakan.”(QOS. Al-hud:112).
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti maka

kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Variabel brand experience berpengaruh secara parsial terhadap brand
loyalty by.U, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan terhadap merek hal yang dapat dilakukan yaitu
dengan cara memberikan pengalaman yang baik kepada konsumen
Variabel brand image berpengaruh secara parsial terhadap brand loyalty
by.U, sehingga dapat disimpulkan bahwa meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap merek bisa dengan cara terus menjaga citra yang baik
di benak konsumen.

Variabel e-service quality berpengaruh secara parsial terhadap brand
loyalty by.U, sehingga dapat disimpulkan bahwa meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap merek bisa dengan cara terus meningkatkan kualitas
pelayanan elektrik di sosial media.

Variabel brand experience, brand image dan e-service quality
berpengaruh secara simultan terhadap brand loyalty by.U. sehingga dapat
disimpulkan ketika ketiga variabel tersebut ditingkatkan maka brand
loyalty by.U akan terus meningkat. Namun brand loyalty by.U akan kecil
apabila tidak ada pengaruh dari variabel yang mempengaruhinya.
Tinjauan Ekonomi Islam dalam penelitian ini menunjukan bahwa brand
loyalty sebenarnya sudah dilakukan pada zaman Rasulullah, pada saat
beliau berdagang bukan hanya menjual barang, tetapi juga
memperhatikan faktor psikologis dan emosional pelanggan. Hal ini
menjadi contoh dalam dunia bisnis saat ini dengan menjaga integritas,
keramahan dan menjaga hubungan yang baik yang dapat diterapkan pada
strategi pemasaran perusahaan sesuai dengan prinsip-prinsip Ekonomi

Islam.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan di atas.

Maka dapat dikemukakan beberapa saran kepada pihak-pihak yang terkait

dengan penelitian ini dengan harapan dapat bermanfaat dan menjadi acuan

perbaikan. Adapun saran-saran tersebut antara lain:

1. Dari penyebaran kuesioner hasil menunjukan bahwa brand image
merupakan variabel yang paling rendah pengaruhnya, ini terdapat dalam
item pertanyaan “merek by.U merupakan produk yang banyak disenangi
konsumen” pelanggan rata-rata menjawab dengan jawaban netral.
Operator digital by.U harus terus menjaga brand image dari merek dan
perusahaan mereka agar pesaing yang semakin kompetitif tidak memiliki
celah untuk merebut pangsa pasar. Menjaga brand image dapat dilakukan
dengan terus memberikan informasi terkait produk by.U dengan
memperluas iklan dan promosi agar konsumen mengetahui apa itu
produk by.U serta kelebihan atau benefit yang tidak akan didapat dari
produk lain. Selain itu kesan awal yang baik merupakan kunci awal dari
langkah selanjutnya, sebab semakin baik kesan awal yang diberikan oleh
operator digital by.U maka akan semakin menambah peluang konsumen
akan melakukan pembelian selanjutnya dan meningkatkan brand image
yang baik di benak konsumen serta memberikan perasaan senang saat
menggunakanya.

2. Untuk penelitian selanjutnya pada penelitian ini diharapkan untuk
mengembangkan variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini dan penentuan lokasi yang akan diteliti agar penelitian ini

dapat bermanfaat lebih bagi perusahaan dan juga bagi pembaca.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1

P w0 e

PEDOMAN WAWANCARA PRIBADI
Apakah anda menggunakan operator digital by.U?
Berapa lama anda sudah menggunakan operator digital by.U?
Bagaimana pengalaman anda selama menggunakan operator digital by.U?
Dari banyaknya operator digital yang ada apakah anda sudah mencoba
yang lain selain by.U? jika sudah apa alasan anda tetap menggunakan
by.U?
Apakah anda bersedia merekomendasikan by.U kepada kerabat, tetangga

atau teman ?
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Lampiran 2
LEMBAR KUESIONER PENELITIAN PENGARUH BRAND
EXPERIENCE, BRAND IMAGE DAN E-SERVICE QUALITY PADA
BRAND LOYALTY BY.U (SURVEI PADA FOLLOWERS AKUN
INSTAGRAM @BYU.ID)
Assalamualaikum Wr. Wb.
Perkenalkan saya Deby Yuliana, Mahasiswi UIN Prof. K.H. Saifuddin
Zuhri Purwokerto Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Jurusan Ekonomi Syariah.
dalam rangka pengumpulan data penelitian untuk penyusunan skripsi mengenai
"Pengaruh Brand Experience, Brand Image Dan E-Service Quality Pada
Brand Loyalty By.U (Survei Pada Followers Akun Instagram @byu.ld)".
Dengan itu, saya mengharapkan kesediaan saudara/i untuk mengisi kuesioner
dengan sejujur-jujurnya dan sesuai dengan petunjuk pengisian yang telah
disediakan. Adapun kriteria responden yaitu:
1. Telah melakukan pembelian produk by.U (data, toping, pulsa) lebih dari satu
kali.
2. Telah mengikuti Instagram by.U.

Informasi yang anda berikan akan terjamin kerahasiaannya. kesediaan
saudara/i dalam mengisi kuesioner akan sangat membantu saya dalam menyusun
dan menyelesaikan skripsi sebagai syarat untuk mencapai gelar Sarjana (S1). Atas
kesediaan saudara/i meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini, saya
mengucapkan terimakasih.

Wassalamu'alaikum Wr. Wb.

Hormat Saya

Penulis
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LEMBAR KUESIONER PENELITIAN PENGARUH BRAND
EXPERIENCE, BRAND IMAGE DAN E-SERVICE QUALITY PADA
BRAND LOYALTY BY.U (SURVEI PADA FOLLOWERS AKUN
INSTAGRAM @BYU.ID)

Identitas Responden
Email
Nama lengkap
Jenis Kelamin
Usia
Telah melakukan pembelian produk by.U (data, toping, pulsa) lebih dari satu
kali

o YA

o TIDAK
Telah mengikuti instagram by.U :

o YA

o TIDAK
Petunjuk pengisian

Berikan tanda silang ( \ ) pada kolom yang disediakan. Alternatif

jawaban yang tersedia pada kuesioner, silahkan anda pilih yang dianggap

sesuai. Petunjuk pengisian kuesioner ada 5 alternatif jawaban :

5 = Sangat Setuju =SS
4 = Setuju =S

3 = Netral =N

2 =Tidak Setuju =TS
1 = Sangat Tidak Setuju =STS
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KUESIONER BRAND EXPERIENCE

No. Pernyataan STS | TS SS

1. Ketika melihat operator digital by.U,
saya mendapatkan kesan yang kuat
mengenai merek dan produknya.

2 Operator digital by.U menarik
keinginan saya untuk mencoba.

3. Saya memiliki perasaan yang positif
terhadap operator digital by.U.

4. Ada keinginan (emosi) yang kuat
untuk mencoba operator digital by.U.

5% Ada keinginan (emosi) yang kuat
untuk mencoba operator digital by.U.

6. Aktivitas saya menggunakan
provider digital by.U memberikan
pengalaman yang positif.

7. Operator digital by.U berorientasi
pada aktivitas saya.

8. Operator  digital by.U banyak
membantu saya dalam pemecahan
masalah.

9. Operator by.U menumbuhkan rasa
ingin tahu saya.

10. | Saya tidak banyak memikirkan

sesuatu ketika saya menggunakan

operator digital by.U.
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KUESIONER BRAND IMAGE

No. Pertanyaan STS | TS SS

1. Merek dan produk by.U sesual
dengan yang diharapkan.

2. Merek dan produk by.U selalu
memberikan reputasi yang baik bagi
konsumen.

3. Merek dan produk by.U memiliki
banyak kegunaan dan manfaat bagi
konsumen.

4. Merek by.U sudah dikenali luas oleh
konsumen.

5. Merek by.U merupakan produk yang
banyak disenangi konsumen.

KUESIONER E-SERVICE QUALITY

No. Pertanyaan oS (LTS 55

1. Saya merasa aplikasi, website, sosial
media by.U dapat diandalkan dalam
pemberian informasi dan pembelian
kartu SIM dengan mudabh.

2. Saya mendapatkan informasi dan
melakukan transaksi dengan cepat
melalui aplikasi by.U.

3. Saya merasa pelayanan sosial media
dan aplikasi by.U cepat dan tanggap
dalam merespon permintaan
pelanggan.

4. Saya merasa pelayan sosial media

dan aplikasi by.U sabar dan tetap
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ramah dalam menjawab pertanyaan

dan keluhan konsumen.

Saya merasa aman mengenai data
privasi saya di sosial media dan
aplikasi by.U

Saya yakin sosial media dan aplikasi
by.U tidak akan menyalahgunakan
data saya.

Saya merasa informasi  yang
diberikan pada sosial media, website
dan aplikasi by.U bermanfaat bagi

pelanggan.

Saya merasa informasi  yang
diberikan pada sosial media, website
dan aplikasi by.U sesuai dengan

kebutuhan dan tujuan pelanggan.

Saya merasa  mudah  untuk
mengakses dan  mengeksplorasi
sosial media, website dan aplikasi
by.U.

10

Saya merasa  mudah  untuk
menemukan informasi yang saya
inginkan pada sosial media, website

dan aplikasi by.U.

11

Saya merasa design social media,
website dan aplikasi by.U bagus,

menarik dan kreatif.

12

Saya merasa menu yang terdapat
pada design instagram, website dan

aplikasi by.U terlihat menarik &
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kreatif.

KUESIONER BRAND LOYALTY

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Saya selalu menggunakan produk-
produk yang ditawarkan oleh by.U.

Saya menggunakan produk by.U

secara berulang.

Saya membeli produk lain yang
ditawarkan oleh by.U.

Saya akan menyarankan teman dan
kerabat untuk menggunakan operator
digital by.U.

Saya akan menyarankan teman dan
kerabat untuk menggunakan operator
digital by.U.

Saya tidak terpengaruh dengan
tawaran merek dan produk operator

digital yang lain.

Saya bersedia  berbagi cerita
pengalaman  mengenai  operator
digital by.U kepada keluarga atau

kerabat saya

Saya akan membeli kembali produk
by.U.
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Lampiran 3

DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN

Telah
melaltul.tan Telah
. . Jenis Sumber | . pembelian mengikuti
No| Timestamp Email Address Nama Lengkap . . Usia| produk byl | .
Kelamin | Kuesioner " | instagram
|Data, Toping, byl
Pulsa) lebih
dari 1x
1| 872172021 19:30:00 agusalfnto1@gma.com Agus Affianto Leki-Leki | Mahasiswa | 22 YA YA
2 | Y21/2021 19:36:33 ermewatiiSe@gmail.com Ernawati Perempuan | Mehasiswa | 23 YA YA
3 | Y21/2021 19:39:38|  hidayahanisanur38@gmail.com Anisa Nur Hideyah | Perempuan | Mehasiswa | 22 YA YA
4 | 92172021 13:42:22 ineiras dewi1 3@gmail.com Dewi Indras Iswari | Perempuan | Mahasiswa | 23 YA YA
5 | W20 19:44:04| asriestai2308@gmail.com Asri Lestar Perempuan | Mehasiswa | 2 YA YA
B | Y21/2021 19:51:22|  shintiaassifalaras atif@gmall.com | Shirtia Assifa Laras Ati | Perempuan | Mahasiswa | 2 YA YA
7| 92172021 20:04:07 hilmarikhs ani@gmail.com HLMAR GITA IHZANY | Laki-Laki | Instagram | 21 YA YA
B | ¥21/2021 20:04:40|  fimaramacdhani2@gmail.com filma Perempuan | Instagram | 20 YA YA
8 | 92172021 20:15:03|  aemichyarti280412@gmail.com Aemi Diyarti Perempuan | Mahasiswa | 21 YA YA
10 972172021 20:18:11 Jelitgovtafi@omail.com Jelt Leki-Leki | Mahasiswa | 20 YA YA
11| 82172021 20:28:20 tyaratnawati@yma.com Dya Retna Wati Perempuan | Mahasiswa | 21 YA YA
12| 92172021 20:28:25 enggarswy @gmail.com Enggar Pangesti Perempuan | Masyarakat | 21 YA YA
13| 92152021 20:31:13 | mariogunewan1898@gmail.com  Franciscus Mario Gunewal  Leki-Laki | Masyarakat | 21 YA YA
14 | 8/21/2021 20:40:21 tebyyulianaa@ymai.com Deby Yuliana Perempuan | Mahasiswa | 24 YA YA
15| 972172021 20:42:18)  zahretussyifad T@omail.com Zahrotus Syifa Pergmpuan | Mahasiswa | 22 YA YA
16| 92172021 20:44:16]  aldipratama2G @omall.c om Aldi Pratama Putra Leki-Laki | Mahasiswa | 21 YA YA
17| 92172021 20:46:33| muhamadmug akki435@gmail.com Hamba Allah Leki-Laki | Masyarakat | 24 YA YA
18| 92152021 20:51:42)  palupinindya85 @gmail.com Nindya Sinantya Palupi | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
19 | 82172021 21:35:45 ticical23@gmail.com Cici Perempuan | Masyarakat | 22 ¥A YA
20| ¥21/2021 22474 ruhanmas 595@gmail.com Masruhan Leki-Laki | Masyarakat | 21 YA YA
21| 9222021 3:08:38 | mithasusarto2212@gmail.com Mitha Susanto Perempuan | Mehasiswa | 2 YA YA
22| Y2202 5:07:28 | haifahlaelashobah@gmail.com Haifah Lagla Shobah | Perempuan | Instagram | 22 YA YA
23| 9220202 £:24:35 airadgoetengs @ymail.c om AIRA SETABI Laki-Laki Instagram | 17 YA YA
24| Y2Y202 6:28:23 | sulihnurbarokah1@gmai.com Sulih Nur Barokah | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
25 | 92212021 5:26:04 apriliyanmO0@gmai.com Apriliya Nurul Mawaclah | Perempuan | Mahasiswa | 21 YA YA
26| 92202021 16:58:44|  aulianurhudas@gmail.com Aulia hur Huela Perempuan | Instagram | 24 YA YA
27| 92202021 1%:04:46|  cemmiclesianal121@gmail.com Demmi Deslana Perempuan | Mahasiswa | 15 YA YA
28| Y2202 70728 syittakahaa@gmall.com syitta fajar Perempuan | Mahasiswa | 23 YA YA
28| H23/202 7:36:37 gustiitos2 @gmail.com Gusti ¥ to Leki-Laki | Mahasiswa | 21 YA YA
30| 252021 7:23:31 | sefiantinurchasanahd @gmail.com | Sefianti Nur Chesanah | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
3| Y2202 7:4:34 khoenl.z2 2 a@gmail.com Khosrul aziza Perempuan | Mahasiswa | 23 YA YA
32| 925201 T.25:14 itriasury a544@gmail.com Fitriz Suryaningasin | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
33| Y2202 7:28:28 meliaawindaa@gmail.com Melia Winda Lestari | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
34 | H25202 7:36:07 tiahsasi1@gmail.com Digh Sasi Aprilia C.D | Perempuan | Mahasiswa | 24 YA YA
35| 922021 747:24 | rezaamaliaas 39@gmail.com Reza amalia asti Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
36| 252021 7:51:10 miyalegent380@gmail.com Miva Perempuan | Masyarakat | 23 YA YA
37| 925120 8201 purnachani1335@gmail.com Puma Wiam Rimacdhani | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
38| 9251202 B:21:43 ings ak naghh@yma.com Sakinah Perempuan | Masyarakat | 25 YA YA
39| 9262021 8:39:03 wantacita007@gmail.com Wanda Dita Anggita | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
40| 5252021 5:43:18 falyansony3S@gmail.com Falyan Sony Leki-Laki | Masyarakat | 22 YA YA
41| 9252021 13:49:38)  lzelimumiyani123@gmail.com Laeli Mumiyani Perempuan | Mahasiswa | 24 YA YA
42| 92512021 14:04:22 tutirohayatiBB@ymall.com Tuti Rohayeti Perempuan | Mahasiswa | 21 YA YA
43 | 2512021 14:28:37 oris alwa@gmail.com ry2a Weldyayustika Fala Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
44 | 972512021 15:02:08 rarad2042014@gmail.com Rara sabring Perempuan | Masyarakat | 20 YA YA
45 | 9/25/2021 16:11:58 feraagus10@gmall.com Fera Agus dwiyaningsih | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
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46 | 2572021 21:51: 4 dinarambud7@@amail.com Cina Eva Eambu Mingum| Perempuan | Mahasiswa | 23 YA YA
47| 9262021 20:45:02 nursan.afandi@amail. com urdan Afand L aki-Laki Mahasiswa | 25 YA YA
48 912972021 1421 khumtunngaeni 27 @amal com Khumtun ngaeni Ferempuan | Macyarakar | 22 A )
49 42972021 52447 dbyyuli ana22d@amai com Liaa Ferempuan | Masvarakar | 23 YA )
50 | 32802021 13:07:47 nhfi34230Ea mail.com Wurul hidayah Perempuan | Instagram | 19 YA YA
o1 | 202021 15:19:4 anyahonicald@gm ail. com Aiya Bonit Hdayah | Perempuan | Mahasiswa | 27 YA YA
52| W292021 13: 2557 ikamansgia rdiani @om ail. com lkrima Risgi Ardiani Ferempuan | Mahasiswa | 23 YA )
53| W29 1525 anndyarud 23@amail.com Anndya Ferempuan | Mahasiswa | M YA )
54 | W292021 13:35:49]  fazavahkhalinda0i@omail.com  BITIFAZRIYAH KHALINDA Perempuan | Mahasiswa | 22 YA )
55 | 929/2021 17:09:42| slametsubiancorad330@gmal. com Slamet subiankory Laki-Laki | Mahasiswa | 42 YA )
56 | 072902021 17:20:59 hnurl 0113@gmail. com Hayti Perempuan | Mahasiswa | 36 A YA
57| W292021 174543 ydhnapisman@amail.com Y odih Mapisman Laki-Laki | Mahaciswa | 16 YA )
58 | H292021 18:01:30] muhamm adnunl ham 14 0@omail.com Sukart Ferempuan | Mahaciswa | 43 YA )
59| 92972021 18:55:24 | bencongpas aiaukg@yvahon. com Khnimh Ferempuan | Mahaciswa | 33 YA )
B0 | S2902021 19:15: 1) pujilestan240694 @omal. com Fuji | estan Perempuan | Mahasiswa | 28 YA YA
i1 %29/2021 19:45:14 diva habib al @arnail. cam Ly at Ferempuan | Mahaciswa | 33 A )
fi2 | 3292021 23:55:50] winaisigomahid10 20@amail. com Wina kfigomah Ferempuan | Mahaciswa | 20 YA )
63 | 33002021 23:22:13 andrestikal2 iggmail.com Andres hendka Laki-Laki | Mahasiswa | 22 YA YA
fid | 1017201 5:26:57 fikapusita sane@amail. cor Fika Fuspitasan Ferempuan | Mahaciswa | 22 YA )
f5 [ 10/1£2021 10:24:25 nz kit a0 3E0g mail.com Fizkita Putn Perempuan | Mahasiswa | 20 YA YA
GG (1072021 21:32:34]  sitirukayahl §1276@omail com Sit mkayah Ferempuan | Masvarakat | 42 YA )
A7 [ 1022021 22:08:05 nhil daae ni @om ail. com Hilda Wurul Aeni Ferempuan | Mahasiswa | 21 YA YA
68 | 10/32021 13:12:32  dahlivadahel 141 @amail. com Dafliya Ferempuan | Masyarakat | 21 YA )
69 | 104372021 20:20:05 vaniademaki@ gmail.com Lusi arnbans ati Ferempuan | Masyarkar | 24 YA )
70 [ 10£3£2021 20:57:55 siqitoficial? @amal.com it Laki-Laki | Wasyarakat | 20 YA YA
T A0S0 24:02:30 bhangsi gitE@amail com Babang Laki-Laki | Masyarakat | M YA YA
12 032020 24:04:30]  sigithardivantoD&@amal.com Yantn Laki-Laki | Macyarakar | 23 YA )
13| 10/72021 §:58:05 faranod Gggm il com Fara novian a Ferempuan | Mahasiswa | 22 YA )
74 [ 100512021 9:36:04 aquswal lyn@gmail.com Anus Perempuan | Masvarakat | 22 YA A
15| 1002021 9:39:35 gaaist4@gmail.com Exd [sigoman Ferempuan | Mahasiswa | 22 YA YA
16 | 10/5/2021 10:11:06 puli0d@amail.com Fahayu Puji Utami Ferempuan | Masyarakat | 25 YA YA
710452021 A0:40:44 | kumi asi hwiwitiajard2@amail.corm | Wiwit Fajar Kurniasih | Perempuan | Masyarakat | 23 YA YA
T8 [ A0V52021 16:21:18]  vanuarhendrad6@amail. com Yanuar Hendra Turvono | Laki-Laki | Mahasiswa | 27 YA i)
9] 10672021 6:31 46 didics efiawan008 @gm al com Didik Sefigwan Laki-Laki | Mahasiswa | 28 hti) YA
80 | 10672021 70817 nenimuanfahg@gmail .com Weni muanfah Ferempuan | Mahaciswa | 23 YA YA
81| 10/2021 1:31:21 nifadsaugi 194 5@amail.com Muhammad Rifad Saugi | Laki-Laki | Mahasiswa | 20 YA )
82 | 10dF2021 T:53:03 nckyawand 1@y mail.com RICKY Laki-Laki | Masyamkat | M4 YA )
83 | 10/ 2021 9:39:37 braudian1 @ amail.com Ibra audian Laki-Laki | Masyarakat | M A YA
B4 | 100662021 41:31:10| tovkurohman ramadani@gmail com | Towkurohman Ramadani| Laki-laki | Mahasiswa | 23 YA YA
85 | 10V6/2021 12:29:25 nurian a.efeng@qmail .com Efen Muriana Ferempuan | Masyarakat | 25 YA )
86 | 107672021 13.00:44 ati kagretaghy mail.com Afik Agreta Ferempuan | Mahasiswa | 21 YA )
BT [ 1062021 18:56:15| azizabtul munawaroh@gmail.com | Azizahtul Munawarh | Perempuan | Mahasiswa | 22 YA )
B8 [ 10662021 19:40:20 mbbypangd 0 TE@amal.com Fobby pangestu Laki-Laki | Mahasiswa | M YA YA
89 | 107672021 20:41:22 ukhdafa1d@omal .com Mukhamad Dafa Asadin]  Laki-Laki | Mahasiswa | 21 YA )
90 | 10V6/2021 20:47:49 kangadibun @aom ail .com Aydi Adib Mustofa Laki-Laki Instagram | 18 A )
91 [ 10762021 20:51:54 ulfitisE@omal com LI Fitrivani Ferempuan | Masvarakar | 20 YA )
82 V6202 205542 wahyusadeahall@gmai com Wéalnyu pemad Laki-Laki Instagram | 20 YA, YA
93 | 10462021 20:57-33  putndwiyantid 35@gmail. com Futn Dwiyanti Ferempuan | Inctagram | 21 A YA
94 | 107672021 20:58:31 nada.quthrun@am ail. com Cluthnin Mada Ferempuan | Masyarakat | 20 YA )
95 [ 10VG2021 24:00:25]  oeavaniwahyu 02@am il com Wahyl qeovani Ferempuan | Masyarakat | 2 A )
96 | 1046/2021 21:06:09)  mustarnirm ansurt 3E@gm ail. com Mustamir mansur Laki-Laki | Mahasiswa | 23 YA YA
97 [ 10V6R2021 21:07:50 fsyabani 144 @qmail .com Farkhan Svabani L aki-Laki Instagram | 2 YA YA
98 | 10V6/2021 21:15:07 cyeful akrom@amail .com Syeful Akrom Laki-Laki | Macyamakat | 20 YA )
99 [ 10V6/2021 21:20:52]  herindasek asan@am il com Herlinda Sekarsai Ferempuan | Mahasiswa | 20 YA )
1001072021 17:24:20 maidaki@amail.com Fizky maida katika | Perempuan | Mahasiswa | 23 YA YA
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Lampiran 4

DATA TABULASI RESPONDEN

-+
>

E
=

L]

wif v MO e S S| = e v =F( v b=l L= = S o] MO I —] L] (= e = B = = Lol = =] =]
wi| i v TF| v | v in| vl v v wy [} | v = v wr| v =t (73} | i in| wf e | v | v

112/3]4/s] 6

X2
112/3]4/5]6]7]s]o] 10] 11] 12}

10|5|5[s[s] 5 [25
36 3]|4/4[4| 4

19
18
19
17
17
15
19
18
18
16

41 |414|5|5] 5 [23
19
18
19

1{2|3|4] S

501413 /3(4] 4

4215141414] 5 [22
38|5|5|4|14] 4 [22
41 |4)4|5|4] 5 [22
48|5|5|5[5] 5 |25
48 |4]14|3(4| 4

4514|5|5|4] 5 [23
4314141414 4 [20
46 |5|5|5|4] 5 [24
30|5)4|4|5] 4 [22

XlendImgg
48 |5|5(4|4] 4 |22
50|5|4(4|3] 4 |20
41 |4|5(4|4] 4 |21
31|3|4(4[3] 3
49 |5|5(3|4] 3 |20
S50 |5|S[5|5] 3 |23
39 |5|5(3|3] 5 |21
47 |5|3[5|5] 5 |23
47 |5|5(4|4] 5 |23
48 |3|3(3[4] 4
43|3|3(4[3] 2
45 |4]4(4[3] 4
40 |4|4(5|4] 3 |20
30 |5|4(4|3] 4 |20
48 |5|5(5|4] 5 |24
40 |5|5(5|4] 5 |24
39 |4|14(4|5] 4 |21
42 |4|3(3(4] 4
48 |S5|5[5|5] 5 |25
39|4|4(4[3] 3
37 |4|3(3[3] 3
47 |5|5(5|4] 5 |24
44 |5|5(5|4] 4 |23
43|3|5(3(4] 4
39 |3|4(4(4] 3
43 |4|4(4[3] 4
45 |5|5[5|5] 5 |25
43 |4|5(4|5] 4 |22
45 |5|3(4|4] 4 |20
46 |2|3[5|5] 5 |20
44|5|3(5|4] 4 |21
43 |4|4(4]4] 4 |20
S50|5|5[5|5] 5 |25
37 |4|5(4|4| 3 |20

No.
*1]2]3]4]s[s|7]s]s] 10|
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EEEEEEEEEEEEEE EEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEECEEEEEEBE

18
19
19
20
18
18
20
17
24
21
23
22
17
24
23
18
17
22
25
19
19
23
23
18
24
21
17

25

5
5
3
5
5
3
3
5

3

505|454 5
47/5(3]4]3] 3
50/5/55/5] 4 |24
50/5/5|5/5] 3 |23
43]44]4]4] 4 [20
41|3(3/3|3
s0/5|5]34] s
50/5/5|5]5
45]4]4]5]4] 4 |21

5014|3|4(4] 5
471415|5|5] 4 |23

46|4/4]4]5] 4 |21

43 |4[5(4(5] 4 |22
41(5]5]5]5

4314(5(5(4] 4 |22
46|4|5(514] 3 |21

44 (4|3]4|5

43 |5(4(4(5] 4 |22
491514|514] 35

41]4]4]4]4] 4 [20
48]5]5]5]5

41]4]4]4]4] 4 [20
43|4]4]4]4] 3
39|4]4]4]4] 4 [20
47]4]4]4]4] 3

40(4]4]4]4] 4 [20
44|5/4[5]4] 3 |21

4915/5|5|5] 3 123

4415|5[5|5] 4 |24
47|5|5(514] 4 123
46|5|5|5|5] 3 |23

42]4]3]4]5] 4 |20
43]5]4]4]4] 5

4214/3/4(5] 4 |20

43|5/4(4|3] 4 |20

4715|3|5|5

4005|5|5|4] 4 |23

38]4/4]4]4] 4 [20
43]5]4/5]5

3714|3|4|3] 3

35(3]4]4]4] 3
47|5/5(5]4] 4 |23
44|4(3(4]4] 4
36|4]4]4]3] 4
41|3]4]4]4] 5
3914[3]4]4] 3
38]4[3[3]4] 4
46|4]4]4]4] 5
3203]4]4]3] 3
41]5]4]5]5
31(3]4]4]4] 3
45]5]5]4]5
4614(3]4]3] 3
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Lampiran 5

1. Brand Experience (X;)

UJI VALIDITAS

Correlations
EXP_1 EXP_2 | E¥P_3 | EXP_4 | E¥P5 | EXPB | EXP_7 | BP_8 | EXP_O | EXP_10 |EXP_TOTAL

EXF_1 Fearson

Comelatio 1 225 2837 23 195 308" 187 123 a8 ik 454"

n

Sig. (- 025 003 021 051 002 062 222 048 002 000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_2 Fearson

Correlatio 225 1 517 527" 533" 508" 409" 3547 4317 300" 706"

n

Sig. (2- 025 000 000 000 000 000 000 000 000 000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_3 Fearson

Carrelatio 293" 5177 1 338" 4417 397" 369" 266" 347" 308" 622"

n

Sig. (2-

tai?eé) 003 000 001 000 000 000 07 000 002 ]

&} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ExP_4 FPearson

Caorrelatio 2317 527" 339" 1 557" 493" 5027 376" 4637 453" 722"

n

Sig. (2- 021 000 001 000 000 000 000 000 000 000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_5 Fearson

Carrelatio a5 Rickn 4417 557" 1 477" 5927 427" 4387 4947 7547

n

sia. (2- 051 000 000 000 000 000 000 000 000 000

tailed)

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_& Fearson

Caorrelatio 305" Ja0a” 387" 493" 473" 1 827" 4967 v 502" 743"

n

SIS (3 02 000 000 000 ooo 000 0o 000 000 00

tailed)

& 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_7 Fearson

Comelatio 187 4ng” 368" &02" 583" &27" 1 5717 599" &23" 7re”

n

gi?ég- 062 000 000 000 000 000 000 000 000 000

& 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_& Fearson

Caorrelatio 123 3547 266" 376" 427" 498" A7 1 473" 362" Bag”

n

SRS 222 000 007 000 000 000 000 000 000 ]

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ExP_49 Pearson

Caorrelatio RE:: 431”7 347" 4637 438" a7 599" 473" 1 349" 685"

n

Sig. (2- 048 000 000 000 000 000 000 ] 000 ]

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EX¥P_10  Pearson

Correlatio 303" 3907 308" 4537 494" 5027 5237 362" 348" 1 695”

n

Sia. (2- 02 000 002 000 000 000 ] ] 000 ]

tailed)

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EXP_TOT Pearson
AL Camelatio 4547 il 227 72z 7ad” 743" 7re” Basg” Nl Eas” 1

n

Sig. (2-

tai?eé) ] 000 000 000 000 000 ] ] 000 000

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

* Correlation is significant atthe 0.05 level {2-tailed).
= Correlation is significant atthe 0.01 level (>tailed).
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Brand Image (X,)

Correlations

IMG_1 IMG_2 IMG_3 IMG_4 IMG 5 | IMG TOTAL

IMG_1 Pearson

Correlatio 1 4227 408" 276" 315~ 713

n

Sig. (2- 000 000 006 001 000

tailed) |

N 100 100 100 100 100 100
IMG_2 Pearson

Correlatio 4227 1 396~ 288~ ,166 678"

n

SI0YZ 000 000 004 099 000

tailed) |

N 100 100 100 100 100 100
IMG_3 Pearson

Correlatio 4087 396" 1 456" 232 7147

n

a2 000 000 000 020 000

tailed) |

N 100 100 100 100 100 100
IMG_4 Pearson

Correlatio 276" 288~ A56~ 1 346~ 6827

n

Sig. (2- 006 004 000 000 000

tailed) |

N 100 100 100 100 100 100
IMG_5 Pearson

Correlatio 315~ ,166 232 346" 1 6217

n

Sig. (2- 001 099 020 000 000

tailed) |

N 100 100 100 100 100 100
IMG_TOTA Pearson
L Correlatio 7137 676~ 7147 6827 6217 1

n

SigTEs 000 000 000 000 000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100|

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Cormelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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3. E-service Quality (X3)

Correlations

ESERW_1|ESERW_1 | ESERV_1 | ESERW_T
ESERW 1 |ESERW 2 | ESERW 3 [ESERW 4| ESERW 5| ESERV 6 | ESERW 7 | ESERV & |ESERW 2 0 1 H OTAL

ESERW_1 FPearzon

Correlatio 1 o 503" 84 2407 az3” a8 267" a7z’ arz” aes” 280" 257

n

Sig.(2-

tailed) poo 000 000 fall] 001 oo 000 000 fall] 000 oy 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 2 Fearson

Correlatio et 1 564 FOO 381 A66 377 272 525 A0 A6 A0 728

n

Sig. (2

tailed) 000 000 000 oo 000 poo 000 000 oo 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 3 FPearzon

Correlatio 503" 5647 1 585" 244" 457 235" 4a7” as3” 458" A6 as2” 710

n

Sig.(2-

taile 000 noo 000 oo 000 pod 000 000 fall] 000 oo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 4 FPearzon

Correlatio aed” goo” 585" 1 5337 501 avg” 501" s34 g Ae5" e i

n

Sig.(2-

i 000 noo 000 oo 000 poo 000 000 oo 000 oo 000

H 100 100 100 100 100 100| 100 100 100 100 100 100 100
ESERW S FPearson

Correlatio 240" 381" 44" fckn 1 5367 az0” 451 ars” sz 526" 508" 718"

n

Sig. (2

- 000 noo 000 000 000 nod 000 000 oo 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 6 Pearzon

Correlatio 223" A" As7" &01° 36 1 450" A1 345" Aoz A1 as3’ 7147

n

Sig.(2-

. 001 poo 000 000 falals] poo 000 000 oo 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 7 FPearson

Correlatio 248" 377" 235" 379" 2207 As0” 1 A7 478 206" 385 =07 Jios”

n

Sig.(2-

b 000 oo 001 000 o1 000 000 000 oz 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 8 Pearzon

Carrelati 2677 ara” Aas7" s01° as1” 5107 as7’ 1 agz” ar7 388" 208" B4

n

Sig.(2-

- 000 oo 000 000 falals] 000 poo 000 oo 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW 9 Pearzon

Correlatio a7z’ &25" A3 s34 Er 245" arg” A3 1 117 54 545" 742"

n

Sig.(2-

P 000 poo 000 000 Jalals] 000 poo 000 oo 000 poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW_1 FPearzon
o Coarrelatio a7z’ Aos” 4597 Faq 5237 402" =08 Erea g11° 1 gos” s97” 7527

n

Sig.(2-

i 000 noo 000 000 oo 000 poz 000 000 000 oo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW_1 Fearson
1 Correlatio asa” A3E" A6 465" 526 431 =85 aea” 541° os” 1 F117 7327

n

Sig.(2-

tailad) 000 poo 000 000 oo 000 poo 000 000 oo poo 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW_1 Pearson
z Correlatio 289 aoa” asz” 573 508" Aas3” 207" 305 545" a7 £11 1 Faq

n

Sig.(2-

tailed) 004 oo 000 000 oo 000 oo 000 000 fall] 000 000

N 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100
ESERW_T Pearson
OTAL Correlatio f2s” FeE" 7107 783" TIE” T4 gog” mag” 742" 752" 732" Faq” 1

n

Sig.(2-

tailady 000 poo 000 000 fall] 000 oo 000 000 fall] 000 poo

H 100 100 100 100 100 100) 100 100 100 100 100 100 100

#=. Caorrelation is zignificant atthe 0.01 level (2-tailed).
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4. Brand Loyalty (Y)

Correlations

Lov_TOT
LOY_1 Loy 2 | Loy 3 | LOov4 | LOY. S5 | LOY. G | LOY 7 LoV g AL

LOY_1 Pearsan

Caorrelatio 1 5287 5357 5087 4047 4317 4417 4907 7507

n

tsa'fe'f)' 000 000 i a0 000 ooo 000 000

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Lo 2 Pearsaon

Carrelatio 52687 1 305 4607 474”7 a64” 53T 518 7207

n

;'feéz) il .00z 000 000 000 0o 0o Julil]

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY_3 Pearson

Carrelatio 535 308" 1 3437 3397 435 433" 3927 6607

n

lie) g Julili] o0z 000 001 000 0o oo oo

tailed)

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY_4 Pearson

Carrelatio 508 4607 3437 1 T8 A48 653 396 7607

n

;'fééz)' Julili] 000 000 000 000 oo 0oo Jalils]

i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY_5 Pearson

Carrelatio A047 4747 3397 TIE 1 4317 B127] 4217 7337

n

tsa'fééz)' Rulili] 000 001 000 000 oo 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY B Pearsaon

Correlatio 4317 464 438 4487 4317 1 4537 607 7337

n

Z'fef) 000 000 000 000 0o ooo ooo 000

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Loy 7 Pearson

Carrelatio aa1” 837" 433" 653 B12° a3 1 a917 790"

n

tsa'fééz)' 000 000 000 000 000 000 a0 oo

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY_§ Pearson

Carrelatio 4907 515" 3927 398" 4217 E07 5917 1 7437

n

;'ﬁ’ééz)' Julili] ooo 000 ol 000 000 oo Jalils]

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
LOY TOT Pearson
AL Correlatio 7507 7207 6607 7607 733" 7337 7907 7437 1

n

S10. (2- Rulili] 000 000 falily 000 000 oo oon

tailed)

M 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level [2-tailed).
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Lampiran 6

UJI RELIABILITAS
1. Brand Experience (X;)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 1000
Excluded® 0] 0.0
Total
100 1000

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

Reliability Statistics

Cronbach'
s Alpha [N of kems
870 10
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected | Cronbach'
Mean if [Variance if| ltem-Total | s Alpha if
ltem Item Correlatio Item
Deleted Deleted n Deleted
EXP_1
39,1900 20,559 320 879
EX_g 38,7800 19,365 631 855
EXP_3 38,9200 19,569 521 863
EXF_4
38,8100 18,891 541 854
B 38,9400 18623 679 851
EXP_G 38,8700 18,801 568 852
EXP_7
39,0200 18,323 707 848
EXP_8 39,0000 19,071 555 861
EXP_2 38,9500 19,098 595 858
EXP_10
39,1200 18,672 597 857
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2. Brand Image (X;)

Case Processing Summary

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

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

Reliability Statistics

Cronbach'
s Alpha [N ofltems
706 5
ltem-Total Statistics
Scale Scale Corrected | Cronbach'
Mean if |Variance if| ltem-Total | s Alpha if
ltem ltem Correlatio [tem
Deleted Deleted n Deleted
IMG_1
16,6900 3,893 513 637
LicE 16,8500 3,947 443 667
IMG_3 16,7400 4,013 535 ,631
IMG 4
16,8700 4074 483 ,650
LS 16,9300 4126 361 ;703

101




3. E-service Quality (X3)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded?® 0 0,0
Total
100 100,0

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

Reliability Statistics
Cronbach'
s Alpha |N ofltems
911 12
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected | Cronbach'
Mean if [Variance if| tem-Total | s Alpha if
Item ltem Correlatio Iltem
Deleted Deleted n Deleted
ESERV_1
48,3700 30,882 542 808
S~ 48,2800 30,608 871 802
ESERV_3 48,4400 30,309 644 903
ESERV_4
48,3800 29,854 732 809
ESERVS 48,5000 29,869 645 903
ESERV_6 48,5700 29,763 641 804
ESERV_Y
48,3900 31,473 532 ,808
ESERV_S 48,4700 30,393 624 904
ESERV_9 48,4100 30,224 684 902
ESERV_1
0 48,4000 29,697 890 801
1ESERV—1 48,3400 30,247 871 802
SSERV—1 48,2500 30,573 878 902
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4. Brand Loyalty (Y)

Case Processing Summary

N %
Cases Valicl 100 1000
Excluded®
0 0.0
Total
100 1000

a. Listwise deletion based on all variables in

Reliability Statistics

Cronbach'
s Alpha |N of ltems
876 8
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected | Cronbach’
Mean if |Variance if| ltem-Total | s Alpha if
Iterm ltem Correlatio Iterm
Deleted Deleted n Deleted
LoY_1 30,3900 14,766 545 860
LOY_2 30,2400 15,699 528 862
LOY_ 3
30,5000 15525 532 873
LOY_4 30,2400 15,295 B75 857
LOY_5 30,1900 15,731 6438 860
LOY_ &
30,4800 15,000 825 862
Lov_7 30,1800 15,301 T17 853
LOY_8 30,1900 15,671 660 859
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Lampiran 7

1. Uji Normalitas

a. Metode Grafik

UJlI ASUMSI KLASIK

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: Brand Loyalty

10

0,8

0,6

0,21

0,0

T T
0,0 0.2 04 06

Observed Cum Prob

b. Metode Non Grafik

08 10

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters®” Mean ,0000000
Std'. ) 274461361
Dewvation
Most Extreme Differences Absolute ,058
Positive ,045
Negative -,058
Test Statistic ,058
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200%¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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. Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Ceefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
| (Constant) 3,645 3087 1,181 241
Brand Experience
,290 ,069 ,314 4,213 ,000 714 1,401
Brand Image 636 139 346 4568 ,000 693 1,443
Esenvice Quality 234 057 315 4113 ,000 677 1,477
a. Dependent Variable: Brand Lovalty
Uji Heteroskedastisitas
a. Metode Grafik
Scatterplot
Dependent Variable: Brand Loyalty
.
g 2 o o
E o o o o
o . o g o © 3 o ®
- o o o ‘o
] o c o9 o [
-] ° ° 9 0
£ o o o, %
5 o ®° © % D %
= o o o o® e o° o
¢ o ©,9% % o o
.g 14 o & [¢]
n Q
@ o © Q o o
:',1 DO o o o =
[ ) o]
o
-3
T T T T T
3 2 [1} 1 2
Regression Standardized Predicted Value
b. Metode Non Grafik (Uji Glejser)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7,268 1,792 4,055 ,000
Brand i
rand experience -058 040 -166| 1447 151
Brand Image -144 ,081 -,208 -1,782 078
E-senice quality ,008 033 029 244 807

a. Dependent Variable: Abs_Res
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Lampiran 8

UJI REGRESI LINEAR BERGANDA

Variables EnteredRemoved®

Variables
Model Entered

Variables
Removed Method

1 Esenice Quality,
Brand
Expetience,

Brand Imageb

Enter

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

b. Al requested variables entered.

Model Sum marﬁ

Adjusted R Std. Error of | Durbin-
Model R R Square Square the Estimate | Watson
! 785" 618 608 278717 1,967
a. Predictors: {Constant), Esenice Quality, Brand Experience, Brand Image
b. Dependent Variahle: Brand Loyalty
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
f Regression 1207 553 3 402518 51815 000"
Residual 745 757 96 7,768
Total 1853 310 99
a. Dependent Variahle: Brand Loyalty
h. Predictors: {Constant), Esenice Quality, Brand Experience, Brand Image
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coeficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. |Tolerance| VIF
1 {Constant) -3,645 3,087 -1,181 241
Brand 290 069 a4l 4203 00| 714 1401
Expetience
Brand Image 636 139 346 4 568 000 593 1443
Esendce Quality 234 057 315 4113 000 B77 1477

a. Dependent Variahle: Brand Loyalty

106




Lampiran 9
SURAT KETERANGAN LULUS SEMINAR PROPOSAL

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
A INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO
- FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
. JI. Jend. Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
TAIN PURWOKERTO Telp. 0281-635624 Fax. 0281-636553; febi.iainpurwokerto.ac.id

RAT KETERANGAN LUL EMINAR PROPOSAL
Nomor: 1687/In.17/FEBLJ.ES/PP.009/V11/2021

Yang bertanda tangan dibawah ini Ketua Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama

Islam Negeri Purwokerto menerangkan bahwa mahasiswa atas nama:

Nama : Deby Yuliana

NIM © 1717201011

Program Studi : Ekonomi Syariah

Pembimbing : Siti Ma’sumah, M.Si.

Judul - Hubungan Brand Experience, Brand Image Telkomsel dan E-Service Quality Melalui
Social Media dengan Brand Loyalty (Survei pada Followers Akun Instagram @Byu.
1d)

Pada tanggal 19/07/2021 telah melaksanakan seminar proposal dan dinyatakan LULUS,
dengan perubahan proposal/ hasil proposal sebagaimana tercantum pada berita acara seminar.

Demikian surat keterangan ini dibuat dan dapat digunakan sebagai syarat untuk melakukan riset penulisan skripsi.

Purwokerto, 21 Juli 2021
Ketua Jurusan Ekonomi Syariah

[

Dewi Laela Hilyatin, S.E., M.S.1
NIP. 19851112 200912 2 007

107



Lampiran 10
SURAT KETERANGAN LULUS UJIAN KOMPREHENSIF

INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
JI. Jend. Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
Telp. 0281-635624 Fax. 0281-636553; febi.iainpurwokerto.ac.id

A KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
__—

IAIN PURWOKERTO

BLANGKO PENILAIAN UJIAN KOMPREHENSIF

Nama . Deby Yuliana
NIM : 1717201011
Program Studi . Ekonomi Syariah
Tanggal Ujian . Rabu, 25 Agustus 2021
Keterangan . LULUS
NO ASPEK PENILAIAN RENTANG SKOR | NILAI
Materi Utama
| a. Ke-IAIN-an 0-20 16,2
b. Ke-Fakultas-an 0-30 243
¢. Ke-Prodi-an 0-50 40,5
TOTAL NILAI 0-100 81/A-

Purwokerto, 25/08/2021
Penguji,

Ida. PW, S.E.Ak, M.Si., C.A
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Lampiran 11

SERTIFIKAT KKN

Lembaga Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat (LPPM)
Institut Agama Islam Negeri Purwokerto menyatakan bahwa :

Nama : DEBY YULIANA

NIM : 1717201011

Fakultas /Prodi  : FEBI/ES
TELAH MENGIKUTI

Kuliah Kerja Nyata (KKN) Angkatan Ke-46 IAIN Purwokerto Tahun 2020
dan dinyatakan LULUS dengan Nilai 92 (A).

Puﬁ.—oTcegig 13 November 2020
& stua LPPM,

=]
0407 199203 1 004
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Lampiran 12
SERTIFIKAT PPL

o=

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

" m Jalan Jenderal Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
IAIN PURWOKERTO Telp. : 0281635624, Fax : 0281-636553; website : febi.iainpurwokerto.ac.id

S’wﬁ/M

Nomor : 881/In.17/D.FEBI/PP.009/3/2021
Berdasarkan Rapat Yudisium Panitia Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama

/ \

Islam Negeri (IAIN) Purwokerto menerangkan bahwa :

Nama :  Deby Yuliana
NIM ¢ 1717201011

Telah mengikuti Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam
Negeri (IAIN) Purwokerto Periode Semester Gasal 2020/2021 di:

PT KAI Daop 5 Purwokerto (Stasiun Timur)
Mulai Bulan Januari 2021 sampai dengan Februari 2021 dan dinyatakan Lulus dengan mendapatkan nilai 87 (A).
Sertifikat Ini diberikan sebagai tanda bukti telah mengikuti Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Purwokerto dan sebagai syarat mengikuti ujian

Munagqosyah /Skripsi.

Mengetahui, Purwokerto, 30 Maret 2021

Dekan

\ 3 mal Abdul Aziz, M.A
\T\H\R‘;I,D739921 200212 1 004

-
-

Oipindai dengan CamScanner
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Lampiran 13
SERTIFIKAT PBM

’ [ ‘ KEMENTERIAN AGAMA
/ \ INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO 3
L= FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM N
1
|

i —— Alamat : JI. Jend. A. Yani No. 40A Purwokerto 53126
JAIN PURWOKERTO  Telp : 0281-635624, Fax : 0281-636553, www.febi.lainpurwokerto.ac.id

I ==

Nomor : 1656/In.17/D.FEBI/PP.009/1X/2020

Berdasarkan Rapat Yudisium Panitia Praktek Bisnis Mahasiswa (PBM) Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Purwokerto menerangkan bahwa :

Nama :  Deby Yuliana
NIM : 1717201011
| | Dinyatakan Lulus dengan Nilai 86 (A) dalam mengikuti Praktck Bisnis Mahasiswa (PBM)
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Purwokerto Periode
Semester Genap 2019/2020.

Mengetahui, Purwokerto, 10 September 2020 =
Dekan
Fakultas

mi dan Bisnis Islam

Dr: HoJarhaf Abdul Aziz, M.A
NIP.19730921 200212 1 004

Dipindai dengan CamScanner
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Lampiran 14
SERTIFIKAT BTA/PPI

<v\.»vvvv\.«.«A«A-~-vv\-v»x\.'V\‘vv\'vvw.‘V\~.~.--.--~v~.--~.---\--v>

v

KEMENTERIAN AGAMA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO
UPT MA’HAD AL-JAMI'AH
Alamat : JI. Jend. A. Yani No. 40 A Purwokerto 53126
Telp : 0281-635624, 628250, Fax : 0281-636553, www.iainpurwokerto.ac.id

SERTIFIKAT

Nomor: B-205/In.17/UPT.MAJ/Sti.011/X/2017
Diberikan oleh UPT Ma’had Al-Jami’ah IAIN Purwokerto kepada:

DEBY YULIANA
1717201011

Sebagai tanda yang bersangkutan telah LULUS dalam Ujian Kompetensi Dasar
MATEREUIAN ,_Fuw,_ Baca Tulis Al-Qur’an (BTA) dan Pengetahuan Pengamalan Ibadah (PPI).
|

IAIN PURWOKERTO

1. TesTulis
(8. v Purwokerto, 10 Oktobel

 itabah 75 urwokerto, 10 Oktober 2017
[ 3. Kitaba 2 Mudir Mc'had Al-lamiah,

[ 4 Prakiek  + 70 |
NO. SERI: MAJ-MB-2017-073 W
\._ Drs. H. M. Mukti, M.Pd.1

Y\

NIP. 19570521 198503 1002

v v v vy vv'r/‘J‘/‘/‘/‘J‘J‘J‘/‘fﬁfﬁ/‘f‘l.ﬁfﬁ’/‘fﬁf’

-----------------.-~

CAANAN

R e e e

Diindsi dengan CamScanner
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Lampiran 15

SERTIFIKAT PENGEMBANGAN BAHASA
oy g gy g

3 , . > =
%I n) g .t oot
<45 x-| |l| |II= lv=|.|:tl| s 4HH HH |lv= .
- ieiflie . eifieiMieMid i
v

IAIN PURWOKERTO
MINISTRY OF RELIGIOUS AFFAIRS

INSTITUTE COLLEGE ON ISLAMIC STUDIES PURWOKERTO
LANGUAGE DEVELOPMENT UNIT

J1. Jend. A. Yani No. 40A Purwokerto, Central Java Indonesia, www.iainpurwokerto.ac.id

CERTIFICATE

Number: In.27/ UPT.Bhs/ Pp. 00.9/187/2017

>J) o

&8

This is to certify that :

)
>

Name © BEBY YULIANA
Study Program CES

B8

Has completed an  Unglish  Language Course in
Intermediate ievel azwiasu/m oy Language Development
Unit with result as follows:

oo fe oy

&; N
<G8 SCORE: 56 GRADE: FAIR
%)
< ! »‘ET'IAN vokerto, Agustus 02% 2017
s
@? /ﬁ’ “Tiead 8;- 3 ¢ Development Unit,
<
!@“: [
© r. Subur, M.Ag. &
% . 19670307 199303 1 005

&S

. v e

. rav : m .
b < 1 <4

. . Yo ¢ -

|
v ‘ameaar ‘nErtastingt
A ALYV T

Dipindai dengan CamScanner

113



IAIN PURWOKERTO
&g,ghl\ o,’y.z‘;d\ 3)\)}
333899999 dgagliall Bealall) dealsd)
Aell) dypaiil R gl)
wwwiainpurwokerto.ac.id TFEITE—TAl gl AT 05520999 180 148y uilymanl Jymia ol s gl

Eml g adl

Yo avf PP A UPT. Bhs/ v Py

100 Rl dasd Gamgl Sgits

Uldgy g3 Yl

A ARARRERREE 2l o3
ES:

o LpAll Bl Bolr Balgd fo Jpesedt Cudowa!f sl A3
wilde I Ayl ploaf day 2l3s Bagnll Szadl e \gligs
.Jg-ﬁa .L"i"'“ ::é.a.“ ‘}"_5 Al 1,4-‘-"-’ 5-\?,“

(3kes)

Dipindai dengan CamScanner
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Lampiran 16

SERTIFIKAT APLIKOM

SERTIFIKAT

APLIKASI KOMP

KEMENTERIAN AGAMA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO

UPT TEKNOLOGI INFORMASI DAN PANGKALAN DATA

Alamat: JI. Jend. Ahmad Yani No. 40A Telp. 0281-635624 Website: www.iainpurwokerto.ac.id Purwokerto 53126 IAIN PUBWOKERTO

No. IN.17/UPT-TIPD/3177/1X/2021

SKALA PENILAIAN
SKOR HURUF | ANGKA' Diberikan Kepada:
86-100 A 4.0
81-85 A | 36 DEBY YULIANA
76-80 B+ 3.3 NIM: 1717201011
71-75 B 3.0
65-70 B- 26 Tempat / Tgl. Lahir: Purwokerto banyumas, 03 Juli 1997

Sebagai tanda yang bersangkutan telah menempuh dan LULUS Ujian Akhir Komputer
MATERI PENILAIAN pada Institut Agama Islam Negeri Purwokerto Program Microsoft Office® yang telah diselenggarakan

oleh UPT TIPD IAIN Purwokerto.
MATERI NILAI
Mlcrosoft Word 80/B+

Excel 100/A
|_|crosoﬂ Power Point 90/A

j 0, S.Si, M.
NIP 19801215 200501 1 003
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Lampiran 17

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. ldentitas Diri

=3

Nama
NIM

® o ©

Tempat/ Tanggal Lahir
f. Alamat

Nomor HP/WA Aktif
Email
i. Nama Ayah
J- Nama lbu
B. Daftar Riwayat Hidup
1. SD
2. SMP
3. SMA
4. S-1

C. Pengalaman Organisasi

Jurusan/ Program Studi :

Deby Yuliana

1717201011

Ekonomi Syariah

Purwokerto, 03 Juli 1997

JI. HM. Sabar No. 26 E RT 003/001 Kel.
Rambutan Kec. Ciracas Jakarta Timur, 13830.
082224113950

debyyulianaa@gmail.com

Agus Waluyo

Sukinah

: SDN 01 Pasir Lor - Karanglewas

: MTs Al-Ittihad Pasir Kidul- Purwokerto

: SMK Malahayati Islamic School Jakarta Timur
: UIN Prof. KH. Saifuddin Zuhri Purwokerto

1. Komunitas Studi Ekonomi Islam (KSEI) UIN Prof. KH. Saifuddin Zuhri

Purwokerto.

2. Senat Mahasiswa (SEMA) UIN Prof. KH. Saifuddin Zuhri Purwokerto.

D. Pengalaman PPL

1. Direktorat Jenderal Bea dan Cukai Jakarta (AKLAP)
2. PT KAI Daop V Purwokerto (Stasiun Timur)

E. Pengalaman Kerja

1. Staff Admin CV. Samudra Motor/Honda Group (1,5 tahun).
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