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ABSTRAK 

 

Di era globalisasi, perkembangan teknologi digital di seluruh dunia sedang berkembang pesat. 

Dengan banyaknya penyedia jaringan yang ada di pasaran, membuat pelanggan memiliki 

banyak pilihan penyedia jaringan yang ingin digunakan dengan mempertimbangkan dari segi 

harga, kualitas jaringan, dan fitur-fitur yang ada di penyedia tersebut. Seperti Telkomsel, 

penyedia jaringan ini memberikan harga yang terjangkau, kualitas jaringan yang bagus di 

sebagian besar wilayah Indonesia, dan fitur-fitur yang ada pada Telkomsel cukup lengkap 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

brand love, brand engagement, dan brand authenticity terhadap brand equity. Penyebaran data 

menggunakan Google Form kepada pengguna Telkomsel. Sampel penelitian ini 134 

responden. Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan Telkomsel di 

Yogyakarta. Teknik sampel yang digunakan dalam penilitian ini yaitu dengan menggunakan 

teknik Non-probability sampling karena responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pengguna Telkomsel. Peneliti menggunakan skala ukur yaitu Likert untuk mengukur pendapat 

dan persepsi responden. Penelitian ini mengukur pengaruh brand love, brand engagement, dan 

brand authenticity atas brand equity. Berdasarkan data yang sudah dikumpulkan dan hasil 

pengujian yang sudah dilakukan, maka diperoleh kesimpulan yaitu: Brand love memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity, Brand engagement memberikan 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap brand equity, Brand authenticity memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. 

Kata kunci: Brand Love, Brand Engagement, Brand Authenticity, Brand Equity 
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PENDAHULUAN 
 

Latar Belakang Masalah 

 

Di era globalisasi, perkembangan teknologi digital di seluruh dunia sedang berkembang pesat. 

Teknologi yang sedang berkembang terdiri dari teknologi transportasi, teknologi komunikasi, 

teknologi media, dan lain sebagainya. Di Indonesia, teknologi digital memiliki peran yang 

sangat besar bagi kehidupan di masyarakat. Salah satu yang tidak bisa terpisahkan oleh 

kehidupan masyarakat yaitu teknologi informasi berupa alat komunikasi seperti handphone. 

Handphone canggih yang digunakan untuk saat ini berupa smartphone. Smartphone adalah 

telepon genggam atau telepon seluler pintar yang dilengkapi dengan fitur yang mutakhir dan 

berkembang tinggi layaknya sebuah komputer. 

Smartphone yang digunakan masyarakat tidak hanya berupa alat untuk berkomunikasi, 

tetapi di dalam smartphone juga terdapat aplikasi untuk mengakses segala hal yang ingin 

diketahui oleh penggunanya. Untuk mengakses aplikasi yang ada pada smartphone, maka 

pengguna membutuhkan sebuah jaringan internet agar bisa terhubung dengan aplikasi tersebut. 

Penyedia jaringan internet yang ada di Indonesia adalah Telkomsel, XL, Indosat, dan lain 

sebagainya. Dengan banyaknya penyedia jaringan yang ada di pasaran, membuat pelanggan 

memiliki banyak pilihan penyedia jaringan yang ingin digunakan dengan mempertimbangkan 

dari segi harga, kualitas jaringan, dan fitur-fitur yang ada di penyedia tersebut. Seperti 

Telkomsel, penyedia jaringan ini memberikan harga yang terjangkau, kualitas jaringan yang 

bagus di sebagian besar wilayah Indonesia, dan fitur-fitur yang ada pada Telkomsel cukup 

lengkap untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Semakin kuat brand equity di sebuah perusahaan, maka semakin baik juga perusahaan 

dalam mengelola manajemen dari berbagai aspek seperti arus kas, perluasan pangsa pasar, 

penetapan harga, peningkatan penjualan dan lain sebagainya. Menurut Kotler & Keller (2009, 

p. 263), produk dan jasa yang memberikan nilai tambah biasa disebut juga sebagai ekuitas 
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merek. Ekuitas merek dapat dilihat dari bagaimana pelanggan berpikir, bertindak, dan memilih 

produk atau jasa. 

. Menurut Carroll & Ahuvia (2006, p. 81) brand love adalah gairah emosional karena 

kepuasan konsumen (customer satisfaction) terhadap merek tertentu. Kepuasaan yang 

dirasakan oleh masyarakat terhadap Telkomsel ini sangat berdampak besar bagi perusahaan 

tersebut. Kesetiaan pelanggan terhadap suatu brand sangat menentukan kemajuan sebuah 

perusahaan. Konsumen akan lebih mencintai, mempercayai dan juga secara terus-menerus 

akan menggunakan merek tersebut, hal ini juga biasa disebut sebagai keterlibatan merek (brand 

enggagement). Menurut Hollebeek (2011), keterlibatan merek diartikan sebagai tingkat 

motivasi konsumen, hal ini berkesinambungan terhadap merek dan pemikiran yang bergantung 

pada tahapan spesific seperti kognitif, merek berinteraksi langsung terhadap perilaku dan 

emosional. 

Nilai atau kesan yang mendalam bagi konsumen terhadap suatu brand akan menarik 

orang disekitarnya untuk menggunakan brand yang sama karena keuntungan yang dimilikinya, 

hal ini dapat dibuktikan dari penawaran yang disampaikan oleh penyedia jaringan sehingga 

tingkat keasliannya akan terbukti setelah digunakan oleh konsumen. Menurut Coary (2013), 

brand authenticity adalah keaslian suatu produk dan prinsip-prinsipnya. Brand authenticity 

dapat menjadi hal penting bagi suatu perusahaan dalam memasarkan produknya karena hal 

tersebut dapat menjadi pertimbangan konsumen saat ingin membeli suatu produk. 

Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat perumusan masalah penelitian ini sebagai berikut: 

 
1. Apakah brand love berpengaruh positif terhadap brand equity? 

 

2. Apakah brand engagement berpengaruh positif terhadap brand equity? 

 

3. Apakah brand authenticity berpengaruh positif terhadap brand equity? 
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Tinjauan Teori 

 

Brand Love (Kecintaan Merek) 

 

Menurut Carroll & Ahuvia (2006, p. 81) kecintaan terhadap merek ialah keterkaitan 

emosional konsumen pada suatu brand. Kepuasan yang diterima masyarakat pada suatu merek 

sangat berdampak besar bagi perusahaan. Konsumen dapat mengakui suatu merek sebagai 

pribadi. Oleh karena itu, konsumen dapat mencintai suatu merek sebagaimana mereka 

mencintai seseorang. Menurut Albert & Merunka (2013), brand love terdiri dari tiga dimensi 

yaitu 

1. Passion yaitu berkaitan dengan kecintaan konsumen terhadap merek yang dilihat dari 

adanya gairah konsumen pada saat menggunakan produk suatu merek. 

2. Intimacy yaitu berkaitan dengan kecintaan konsumen pada merek yang dilihat dari 

kedekatan dan keterhubungan konsumen dengan merek, sehingga konsumen mengganggap 

merek tersebut adalah jati diri konsumen yang digunakan sepanjang hidup mereka. 

3. Commitment yaitu berkaitan dengan kecintaan konsumen terhadap merek yang dilihat dari 

komitmen konsumen pada suatu merek dengan menggunakan atau membeli satu jenis 

merek dan tidak berpindah ke merek lainnya. 

Brand Engagement (Keterlibatan Merek) 

 

Menurut Khan & Rahman (2016), keterlibatan merupakan motivasi yang menggerakkan serta 

mengarahkan proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat keputusan 

pembelian. Keterlibatan merek adalah suatu keadaan logis yang melibatkan kebanggaan dan 

semangat pelanggan pada suatu merek, yang timbul dari kekuatan hubungan antara pelanggan 

dan merek (Brodie et al., 2011). Menurut penelitian dari Fernandes & Moreira (2019), ada 

beberapa dimensi yang digunakan untuk mengukur brand engagement, yaitu : 

1. Cognitive Dimension (Dimensi Kognitif) 
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Hal yang dapat membuat konsumen tertarik untuk menggunakan suatu brand tersebut dan 

dapat membuat kepuasan tersendiri bagi konsumen. 

2. Affective Dimension (Dimensi Afektif) 

 

Hal yang membuat konsumen merasa bahwa ketika membeli dan menggunakan suatu 

produk pada brand tersebut adalah keputusan yang tepat dan sesuai. 

3. Behavioral Dimension (Dimensi Perilaku) 

 

Suatu kebiasan konsumen ketika membeli suatu produk yaitu dengan melakukan pembelian 

secara berulang pada produk yang disukai oleh konsumen. 

Brand Authenticity (Keaslian Merek) 

 

Menurut Beverland (2005), membangun dan mempertahankan keaslian merek merupakan 

suatu hal yang penting karna hal tersebut yang nantinya akan membentuk keunikan identitas 

merek. Beverland & Farrelly (2010) mengidentifikasi bahwa ketika konsumen memiliki tujuan 

yang berbeda, mereka akan mencari keaslian dalam jenis pengalaman yang berbeda. Menurut 

Coary (2013), keaslian merek adalah keaslian suatu produk dan prinsip-prinsipnya. Menurut 

Morhart et al. (2015), keaslian merek (brand authenticity) dapat diklasifikasikan menjadi 

empat dimensi : 

1. Kontinuitas, yaitu berkaitan dengan kelanjutan sebuah merek dalam jangka panjang dengan 

mengembangkan produknya dalam brand untuk mengikuti tren yang terbaru. 

2. Kredibilitas, yaitu berkaitan dengan kemampuan sebuah merek untuk mewujudkan 

keinginan konsumen dan menepati janji konsumen untuk menciptakan kepercayaan pada 

konsumen dengan memenuhi keinginan konsumen. 

3. Integritas, yaitu berkaitan dengan tujuan sebuah merek yang akan disampaikan kepada 

konsumen. 

4. Simbolisme, yaitu berkaitan dengan kualitas suatu merek yang dirasakan konsumen dan 

membuat konsumen memutuskan untuk membeli atau menggunakan merek tersebut. 
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Brand Equity (Ekuitas Merek) 

 

Menurut Aaker (1991) brand equity adalah sekumpulam aset dan kewajiban merek yang terkait 

dengan merek, namanya, dan simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 

oleh produk atau layanan kepada perusahaan dan pelanggan perusahaan tersebut. Menurut 

Kotler & Keller (2009), brand equity adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. 

Menurut Aaker (1991), ekuitas merek (brand equity) dibentuk oleh lima dimensi: 

1. Kesadaran merek (brand awareness), yaitu berkaitan dengan kemampuan pelanggan untuk 

mengingat sebuah merek dan mengenali bahwa merek tersebut berbeda dengan merek 

lainnya. 

2. Loyalitas merek (brand loyalty), yaitu berkaitan dengan komitmen yang dilakukan 

pelanggan untuk membeli kembali produk suatu merek secara berulang di masa mendatang. 

3. Kesan kualitas (perceived quality), yaitu berkaitan dengan persepsi pelanggan tentang 

keunggulan suatu produk atau jasa yang ditawarkan dan sesuai dengan apa yang diharapkan 

oleh pelanggan. 

4. Asosiasi merek (brand associations), yaitu berkaitan dengan persepsi pelanggan tentang 

karakteristik suatu merek dan ingatan pelanggan pada suatu merek. 

 
 

Pengembangan Hipotesis 

 

Pengaruh Brand Love terhadap Brand Equity 

 

Konsumen mencintai sebuah merek karena ketertarikannya terhadap merek yang dapat 

menginspirasi seorang konsumen (Rageh Ismail & Spinelli, 2012). Menurut Teori Cinta 

Stenberg Sternberg (1986), brand love memiliki tiga komponen, yakni: keintiman / kedekatan 

konsumen terhadap merek, gairah / motivasi konsumen terhadap merek, dan 

keputusan/komitmen konsumen untuk mempertahankan suatu merek. Berdasarkan penelitian 
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yang dilakukan oleh Gómez & Pérez (2018), Le (2020), Verma (2021), dan DAM (2020) 

menyatakan bahwa variabel brand love berpengaruh positif terhadap brand equity. 

H
1
: Brand love berpengaruh positif terhadap brand equity. 

 
Pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Equity 

 

Brand engagement ialah pandangan yang berbeda pada setiap individu dalam menunjukan 

kecenderungan konsumen terhadap suatu merek yang menggambarkan/mengaplikasikan diri 

mereka sendiri (Sprott et al., 2009). (Moreira & Silva, 2017). Keterlibatan akan meningkat 

apabila konsumen atau pelanggan lebih aktif membangun dan melakukan keterlibatan terhadap 

konsumen atau pelanggan lain. Sehingga, hal tersebut dapat berdampak pada kesetiaan 

konsumen terhadap penggunaan merek dalam jangka panjang. Penelitian yang dilakukan oleh 

Fernandes & Moreira (2019) dan Verma (2021) memperlihatkan hasil brand engagement 

memiliki pengaruh yang positif pada brand equity. 

H
2
 : Brand engagement berpengaruh positif terhadap brand equity 

 
Pengaruh Brand Authenticity terhadap Brand Equity 

 

Menurut Margana et al. (2019), brand authenticity adalah identitas unik merek yang dapat 

dibentuk dengan mempertahankan & membangun nama sebuah merek. Keaslian merek tidak 

hanya mempengaruhi kepuasan konsumen tetapi juga mempengaruhi loyalitas konsumen. 

Sebuah merek akan lebih sukses apabila memiliki autensitas tinggi, kepercayaan pelanggan 

pada merek meningkat, peningkatan keterkaitan emosional pada merek & konsumen, dan 

konsumen akan membayar dengan harga lebih mahal karena mereknya berkualitas (Oh et al., 

2019). Penelitian yang dilakukan oleh Rodríguez-López et al. (2019) dan Tran et al. (2020) 

menunjukkan bahwa brand authenticity berpengaruh positif terhadap brand equity. 

H
3
 : Brand authenticity berpengaruh positif terhadap brand equity 
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Model Penelitian 

 

Penelitian yang dilakukan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dilihat pada diagram berikut: 

 
 

 
Gambar 2. 1 Model Penelitian 

 

 

 
Dari model tersebut maka peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H1: Brand love berpengaruh positif terhadap brand equity. 

H2 : Brand engagement berpengaruh positif terhadap brand equity 

 
H3 : Brand authenticity berpengaruh positif terhadap brand equity 

 
Uji F 

 

Uji F bertujuan untuk melihat apakah variasi semua variabel independen dapat menjelaskan 

variabel dependen (Gudono, 2014). Semua variabel dapat dikatakan mampu menjelaskan 

variasi dependen apabila memiliki tingkat siginifikan < 0,05. 

Tabel 4. 1 Hasil Uji F 
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Didasarkan tabel di atas, hasil nilai signifikansi ini menunjukkan angka lebih kecil dari 

0,05, hal tersebut berarti sesuai kaidah dalam mengambil putusan. Dapat diartikan yakni 

model penelitian yang diberikan ini tergolong baik, yang dalam hal ini berarti bahwa 

model baik, yaitu brand love, brand engagement dan brand authenticity dapat 

memprediksi brand equity pelanggan provider telkomsel. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Pengujian koefisien determinasi tujuannya untuk menguji seberapa jauh kemampuan dari 

model dalam menjelaskan suatu variasi variabel terikat. Berikut ini adalah hasil analisis uji 

koefisien determinasi: 

Tabel 4. 2 Hasil koefisien determinasi (R2) 
 

 

Hasil menampilkan koefisien determinasi (adjusted R
2
) untuk model ini yakni senilai 

0,341 hal ini berarti besarnya pengaruh brand love, brand engagement, dan brand authenticity 

terhadap brand equity sebesar 34,1%. Sisanya 65,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

model yang diteliti. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Pengujian analisis ini bertujuan menganalisis variabel independen yaitu brand love, brand 

engagement, dan brand authenticity terhadap variabel terikat yaitu brand equity. Hasil uji dari 

regresi linear berganda ini dapat dicermati pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 3 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
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Y= 6,918 + 0,302 X1 + 0,154 X2 + 0,271 X3 + e 

 

 

Berdasarkan persamaan dari regresi di atas dapat disimpulkan bahwa: 

 

1. Variabel brand love mempunyai nilai 0,302 bertanda positif, artinya semakin tinggi atau 

baik brand love , maka akan lebih tinggi brand equity. 

2. Variabel brand engagement mempunyai nilai 0,154 bertanda positif, artinya semakin 

tinggi brand engagement, maka akan semakin baik atau tinggi nilai dari brand equity. 

3. Variabel brand authenticity mempunyai nilai 0,271 bertanda positif, artinya semakin 

tinggi brand authenticity maka semakin tinggi nilai dari brand equity. 

Uji t 

 

Uji t bertujuan untuk menganalisis signifikasi pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secara parsial. Jika nilai dari signifikan yang dihasilkan ternyata kurang dengan 

besaran angka sig. yaitu 0,05, itu berarti dengan tak langsung dapat diartikan yakni variabel 

independen memiliki pengaruh atas variabel dependen (Ghozhali, 2011) 

Tabel 4. 4 Hasil Uji t 
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Berdasarkan tabel di atas, maka dapat disimpulkan bahwa: 

 

1. Variabel brand love diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai koefisien regresi 

berjumlah 0,302. Maka H1 didukung di mana berarti brand love memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap brand equity. 

2. Variabel brand engagement diperoleh angka signifikansi 0,053 > 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi 0,154. Dengan begitu H2 tidak didukung di mana berarti brand 

engagement memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap brand equity yang mana 

sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Pranay Verma (2020). 

3. Variabel brand authenticity diperoleh nilai signifikasi 0,000 < 0,05 dengan nilai koefisien 

regresi 0,271. Maka H3 didukung di mana berarti brand authenticity memiliki pengaruh 

secara positif atas brand love. 

Pembahasan 

 

Hipotesis satu, brand love diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai koefisien regresi 

berjumlah 0,302. Sehingga terdapat pengaruh positif signifikan terhadap brand equity yang 

mana sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan Gómez & Pérez (2018), Le (2020), Verma 

(2020), dan DAM (2020). Penelitian menyimpulkan jika seseorang memiliki kecintaan pada 

merek konsumen akan memutuskan untuk membeli sebuah produk. Para konsumen yang 

membeli produk tersebut sudah tentu akan merasakan kepuasan tersendiri setelah memiliki 

produk tersebut. Cinta antara konsumen dan merek menentukan ekuitas merek. Cinta 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



konsumen terhadap suatu produk juga dapat dipercaya meningkatkan niat beli konsumen. 

Hasil temuan dalam penelitian ini adalah semakin meningkatnya keterikatan konsumen 

terhadap suatu merek maka akan meningkatkan rasa cinta dan rasa tertarik konsumen terhadap 

merek tersebut, dan hal ini yang membuat konsumen tidak akan berpaling ke produk merek 

lain sehingga akan menciptakan niat yang tinggi untuk membeli sebuah produk. 

Hipotesis kedua, brand engagement diperoleh angka signifikansi 0,053 > 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi 0,154. Dengan begitu hipotesis kedua tidak didukung di mana berarti brand 

engagement memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap brand equity yang mana sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan Verma (2020). Brand engagement mendorong berbagi 

informasi mengenai merek diantara konsumen, hal ini memperkuat interaksi antara konsumen 

dan merek dengan menarik perhatian mereka artinya memperkuat kemampuan mereka untuk 

mengingat merek dibenak mereka serta meningkatkan kesadaran merek pada merek yang 

mereka inginkan. 

Hipotesis ketiga, brand authenticity diperoleh nilai signifikasi 0,000 < 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi 0,271. Maka hipotesis ketiga didukung di mana berarti brand authenticity 

memiliki pengaruh secara positif atas brand equity yang mana sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Fernandes & Moreira (2019) dan Tran et al. (2020). Brand authenticity dapat 

menjadi hal penting bagi suatu perusahaan dalam memasarkan produknya karena hal tersebut 

dapat menjadi pertimbangan konsumen saat ingin membeli suatu produk. Semakin kuat 

persepsi keaslian suatu merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

mempertahankannya, dan semakin tinggi tingkat ekuitas yang akan dihasilkannya, 

dibandingkan dengan merek pesaing (Beverland, 2009). 
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Kesimpulan 

 

Penelitian ini mengukur pengaruh brand love, brand engagement, dan brand authenticity atas 

brand equity. Berdasarkan data yang sudah dikumpulkan dan hasil pengujian yang sudah 

dilakukan, maka diperoleh kesimpulan yaitu: 

1. Brand love memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat diartikan jika semakin tinggi brand love seseorang 

terhadap brand equity, maka akan semakin meningkatkan niatnya untuk membeli produk 

artinya semakin tinggi atau baik brand love , maka akan lebih tinggi brand equity. 

2. Brand engagement memberikan pengaruh yang tidak signifikan terhadap brand equity. 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat diartikan jika semakin tinggi brand equity maka brand 

engagement tidak terlalu berpengaruh pada brand equity karena brand equity yang tinggi sudah 

cukup dikenal semua kalangan. 

3. Brand authenticity memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat diartikan jika semakin tinggi brand authenticity 

seseorang terhadap brand equity, maka akan semakin meningkatkan konsumen untuk 

mempertahankannya, dan semakin tinggi tingkat ekuitas yang akan dihasilkannya untuk 

membeli produk artinya semakin tinggi atau baik brand authenticity, maka akan lebih tinggi 

brand equity. 

Keterbatasan Penelitian 

 

Dalam proses menulis dan menyelesaikan penelitian, tak lepas dari suatu hambatan, yang mana 

tak peneliti sendiri harapkan terjadi pada penelitian berikutnya. Berikut ini adalah hambatan 

saat pembuatan penelitian di mana ditemukan oleh peneliti, yakni: 

1. Total pengisi akhir 134 orang, di mana masih jauh untuk menunjukkan keadaan yang 

sebenarnya. Jumlah tersebut tidak dapat mencerminkan keseluruhan jumlah pengguna 

provider telkomsel yang ada di Yogyakarta yang tidak peneliti ketahui. 
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2. Penelitian ini menggunakan kuesioner sehingga dikhawatirkan adanya respon bias dari 

jawaban responden yang disebabkan ketidakeriusan, ketidakjujuran dalam menjawab 

kuesioner. 
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KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH BRAND LOVE, BRAND ENGAGEMENT, DAN BRAND 

AUTHENTICITY TERHADAP BRAND EQUITY 

 

Brand Love (X1) 

 

 

 

 

 

 

 
Gaya 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Love (X2) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

ALTERNATIF JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Saya ingin mempelajari lebih banyak 

tentang provider Telkomsel 

     

2. Saya selalu memperhatikan apapun 

yang ada di provider Telkomsel 

     

3. Saya sangat tertarik dengan apa saja 

yang ditawarkan provider Telkomsel 

     

4. Saya sering menghabiskan waktu 

dengan menggunakan provider 

Telkomsel 

     

 

NO 

 

PERNYATAAN 

ALTERNATIF JAWABAN 

SS   TS STS 

1. Saya akan selalu menggunakan provider 

Telkomsel 

     

2. Saya merasa senang menggunakan 

provider Telkomsel 

     

3. Saya akan menjadi pelanggan setia 

provider Telkomsel 

     

4. Saya merasa puas menggunakan 

provider Telkomsel 

     

5. Saya sangat tertarik menggunakan 

provider Telkomsel 

     

6. Jika ada provider lain yang lebih murah, 

saya akan tetap menggunakan provider 

Telkomsel 
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5. Saya akan berbagi pengalaman tentang 

provider Telkomsel kepada keluarga 

dan teman saya 

     

6. Saya akan merekomendasikan provider 

Telkomsel kepada Keluarga dan Teman 

saya 

     

Brand Authenticity (X3) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

ALTERNATIF JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Produk dan layanan komunikasi yang 

diberikan sesuai dengan informasi yang 

ada di media sosial 

     

2. Harga yang saya bayarkan sesuai 

dengan fasilitas yang saya terima dari 

Telkomsel 

     

3. Telkomsel memberikan penawaran 

yang terbaik dibandingkan dengan 

provider lainnya 

     

4. Telkomsel merupakan provider 

berkualitas yang berbeda dengan 

provider lainnya 

     

5. Telkomsel berkomitmen untuk 

mempertahankan standar kualitas yang 

telah lama dipertahankan 

     

6. Saya puas dengan gaji atau insentif 

yang diberikan oleh instansi 

     

 

Brand Equity (Y) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

ALTERNATIF JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Saya dapat dengan mudah mengenali 

logo dari Telkomsel 

     

2. Provider Telkomsel akan menjadi 

pilihan utama saya dibandingnkan 

dengan merek provider lainnya 
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3. Selain provider Telkomsel, saya tidak 

akan menggunakan provider lain 

     

4. Provider Telkomsel memiliki 

popularitas lebih baik dibandingkan 

provider lain 

     

5. Harga yang tawarkanTelkomsel sesuai 

dengan kualitas layanan komunikasi dan 

internet yang diberikan 

     

6. Pilihan layanan komunikasi dan internet 

provider Telkomsel cukup menarik 

pelanggan untuk membeli dan 

berlangganan 
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