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memperhatikan pelajaran tentang kegagalan”. – Bill Gates  

“Orang yang meraih kesuksesan tidak selalu orang pintar, tapi orang yang 
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“Tidak masalah apabila Anda berjalan lambat, asalkan Anda tidak pernah 
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untuk melupakan Anda”. – Patricia Fripp 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



v 
 

PERSEMBAHAN 

Alhamdulillah Puji Syukur atas kehadirat Allah SWT. yang telah memberikan 

rahmat serta hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan tugas akhir (skripsi) 

ini dengan baik. Tak lupa pula Shalawat serta salam senantiasa penulis haturkan 

kepada baginda Nabi Muhammad SAW. Dengan penuh rasa syukur dan Bahagia atas 

terselesaikannya karya ilmiah skripsi ini, maka penulis ingin mempersembahkan 

kepada: 

1. Kedua orang tua saya yang sangat saya cintai, Bapak Bisri Mushthofa dan Ibu 

Istianah yang selalu mendoakan dan mensupport saya tiada henti, 

mengasihiku dengan setulus hati, dan senantiasa memberi semangat setiap 

hari.  

2. Kedua adik saya tersayang, Muhammad Haydar Musthofa dan Syahida 

Ahmad Musthofa yang senantiasa mendukung dan mendoakan saya setiap 

saat.  

3. Almarhumah nenek tercinta, Ibu Sulihah yang selalu mengajari saya untuk 

memahami arti kehidupan, mengerti akan tanggung jawab, perjuangan, dan 

kerja keras. 

4. Om Asror, Tante Riri, dan Om As‘ad yang telah memberikan dukungan, 

bantuan, kasih sayang, serta materil sehingga saya dapat menyelesaikan 

skripsi ini.  

5. Dosen pembimbing yang saya hormati, Pak Fajar Adhitya, S.Pd.MM dan Ibu 

Fita Nurotul Faizah, M.E. terima kasih telah membantu, membimbing, dan 

mengarahkan dalam menyelesaikan penulisan skripsi ini.  

6. Ahmad Vio Athala Noval, terima kasih selalu membantu, memotivasi, 

mendukung saya dan menjadi penyemangat saya dalam menyelesaikan 

skripsi ini, serta selalu ada waktu menemani saya dalam kondisi senang 

maupun susah.  

7. Sahabat saya, Aulia Miftachul Jannah yang selalu memberikan doa, 

semangat, serta dukungan setiap saat.  



vi 
 

8. Sahabat magang saya, Finkiana dan Nilam yang selalu memberikan 

semangat.  

9. Teman-teman seperjuangan Manajemen 2020 yang senantiasa memberi kasih 

sayang saling mendo‘akan dan saling mensupport satu sama lain.  

10. Untuk teman-teman HMJ Manajemen, terima kasih atas pengalamannya.  

11. Serta saudara-saudara saya yang lain yang tidak bisa saya sebutkan satu-

persatu, terimakasih banyak atas dukungan kalian dan motivasi yang telah 

diberikan kepada saya.  

 

  



vii 
 

DEKLARASI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



viii 
 

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

Transliterasi kata-kata bahasa Arab yang dipakai dalam penulisan skripsi ini 

berpedoman pada ―Pedoman Transliterasi Arab-Latin‖ yang dikeluarkan 

berdasarkan Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri Pendidikan dan 

Kebudayaan RI tahun 1987. Pedoman tersebut adalah sebagai berikut: 

 
A.  Konsonan 

 
 Na = ن Gha = غ Sya = ش Kha = خ Alif = ا

 Qa = و Fa = ف Sha = ص Da = د Ba = ب

 Ha = ه Qa = ق Dal = ض Dza = ذ Ta = ت

 A = ء Ka = ك Tha = ط Ra = ر Tsa= ث

  La = ل Zha = ظ Za = ز Ja = ج

  Ma = م ‗ = ع Sa = س Ha = ح

B.  Vokal 
 

Huruf Arab Nama Huruf Latin 

 Fathah A ـَ

 Kasrah I ـِ

 Dhammah U ـُ

C.  Diftong 
 

Huruf Arab Nama Huruf Latin 

 fathah dan ya Ai .... ـَي

 fathah dan wau Au و ....ـَ

D.  Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

 
Huruf Arab Nama Huruf Latin 
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 Fathah dan alif atau ى...ـَ...ا... ـَ
Ya 

Ā 

 Kasrah dan ya Ī ي.... ـِ

 و.... ـُ  

 

Dhammah dan wau         Ū 

 

E.  Syaddah (-) 
 

Syaddah dilambangkan dengan konsonan ganda ( ّّ ). 
 
 
F.  Kata Sandang (... ال ) 

 
Kata sandang (... ال ) ditulis dengan al misalnya لصناعة  al-shina’ah. Al ditulis = ا

dengan huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat. 

 
G. Ta’ Marbuthah (ة) 

 
Setiap ta’ marbuthah ditulis dengan ―h‖ misalnya لمشيعة ا لطبيعية -al-ma’isyah al = ا

thabi’iyya
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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi dewasa ini semakin tumbuh dengan pesat. Hal ini 

juga diimplementasikan di PO. New Shantika dengan adanya penjualan tiket berbasis 

digital melalui aplikasi My New Shantika. Sayangnya, penjualan tiket berbasis 

digital masih rendah yaitu rata-rata hanya 10% dari keseluruhan penjualan tiket 

setiap bulannya dan sisanya adalah pembelian tiket melalui konvensional yaitu 

pembelian tiket melalui agen. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 

brand image, lifestyle, dan e-service quality terhadap loyalitas pelanggan PO. New 

Shantika Bangun Perkasa.  

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Sampel dalam 

penelitian ini berjumlah 100 responden dengan menggunakan teknik pengambilan 

sampel berdasarkan purposive sampling dengan kriteria pelanggan PO. New 

Shantika berusia minimal 17 tahun, pernah membeli tiket secara online melalui 

aplikasi My New Shantika minimal sebanyak 2 kali, serta membeli tiket PO. New 

Shantika dengan trayek Jepara-Jakarta. Metode pengumpulan data yaitu 

menggunakan kuesioner yang disebar secara langsung. Pengujian yang dilakukan 

dalam penelitian ini menggunakan SPSS 25.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, lifestyle berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, dan e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Serta secara simultan brand image, lifestyle, 

dan e-service quality berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Adapun menurut 

hasil Adjusted R Square menunjukkan bahwa variabel independen brand image (X1), 

lifestyle (X2), dan e-service quality (X3) secara simultan mempengaruhi variabel 

dependen loyalitas pelanggan (Y) sebesar 78,5% dan sisanya sebesar 21,5% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang tidak diteliti oleh peneliti.  

Kata kunci : Loyalitas, brand image, lifestyle, e-service quality 
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ABSTRACT 

Today's technological developments are growing rapidly. This is also 

implemented in PO. New Shantika with digital-based ticket sales through the My New 

Shantika application. Unfortunately, digital-based ticket sales are still low, namely 

an average of only 10% of all ticket sales each month and the rest is conventional 

ticket purchases, namely ticket purchases through agents. The aim of this research is 

to determine the influence of brand image, lifestyle and e-service quality on PO 

customer loyalty. New Shantika Bangun Perkasa. 

The type of research used is quantitative research. The sample in this study 

consisted of 100 respondents using a sampling technique based on purposive 

sampling with PO customer criteria. New Shantika is at least 17 years old, has 

purchased tickets online via the My New Shantika application at least 2 times, as well 

as purchased PO tickets. New Shantika with route Jepara-Jakarta. The data 

collection method is using a questionnaire distributed directly. The tests carried out 

in this research used SPSS 25. 

The research results show that brand image has a positive and significant 

effect on customer loyalty, lifestyle has a positive and significant effect on customer 

loyalty, and e-service quality has a positive and significant effect on customer loyalty. 

And simultaneously brand image, lifestyle and e-service quality influence customer 

loyalty. Meanwhile, according to the Adjusted R Square results, it shows that the 

independent variables brand image (X1), lifestyle (X2), and e-service quality (X3) 

simultaneously influence the dependent variable customer loyalty (Y) by 78.5% and 

the remaining 21.5%. % influenced by other variables outside the model that were 

not examined by researchers. 

Keywords: Loyalty, brand image, lifestyle, e-service quality 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pelrtulmbulhan indulstri transportasi Indonelsia pada saat ini selmakin 

tulmbu lh delngan celpat. Hal ini melnyelbabkan selmakin keltatnya pelrsaingan 

antar selsama pelrulsahaan ulntulk melndapatkan prioritas di hati pellanggan. 

Delngan delmikian, maka pelrulsahaan haruls melngeldelpankan kulalitas pellayanan 

jasa yang dibelrikan. Khulsulsnya pelmilik ulsaha yang melnggellulti ulsaha jasa 

transportasi haruls mellakulkan inovasi-inovasi yang bisa melmbelri pelngarulh 

telrhadap jalannya bisnis yang digellulti dan agar pelrulsahaan dapat telruls 

melnjadi pelmelnang dalam pelrsaingan. Dalam PelrmelnPAN RB Nomor 31 

Tahuln 2014 Telntang Peldoman Mystelry Shopping pelnye llelnggaraan Pellayanan 

Pulblik dijellaskan bahwa dalam rangka pelningkatan ku lalitas pellayanan pulblik 

dan melningkatkan kelpulasan masyarakat selcara kelbelrlanjultan, maka pelrlul 

dilaksanakan elvalulasi telrhadap pelnyellelnggaraan pellayanan pulblik.
1
 

Transportasi dapat melmpelrcelpat pelrkelmbangan sulatul daelrah. Namuln, apabila 

telrdapat keltelrbatasan transportasi maka akan melnghambat pelrkelmbangan 

daelrah telrselbult.  

Manulsia adalah makhlu lk sosial, artinya manulsia  saling melmbultulhkan 

satul sama lain. Belgitul pulla saat belrpindah dari satul telmpat  kel telmpat lain. 

Manu lsia melmelrlulkan alat ataul kelndaraan ulntulk melmbantul dalam prosels 

pelrgelrakannya. Tidak dapat dipulngkiri bahwa transportasi adalah ulnsulr ultama 

dalam sistelm kelhidulpan, sistelm masyarakat, dan julga dalam sistelm 

pelmelrintahan. Kinelrja transportasi dapat dipelngaru lhi julga olelh kondisi 

                                                           
 1 Thalita Rifda Khaerani Yogi Budipratama, ‗Proses Inovasi Pelayanan Bus Rapid Transit (Brt) Trans 

Semarang (Studi Kasus E-Ticketing)‘, Journal of Public Policy Adn Management Review, 6.2 (2017), 101–7. 
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gelografis diwilayah telrselbult.
2
 Transportasi adalah sulatul kelndaraan yang 

digelrakkan olelh makhlulk hidulp ulntulk melmuldahkan manulsia ataul barang 

belrpindah telmpat dari daelrah satul kel daelrah lainnya. Salah satul alat 

transportasi yang banyak digelmari olelh masyarakat Indonelsia adalah Buls. Buls 

dapat melmbantul pelrpindahan manulsia ataul barang antar kota maulpuln 

provinsi. Buls adalah salah satul alat transportasi yang saat ini melngalami 

pelrkelmbangan.  

Para pelngulsaha transportasi buls selpelrti pelmilik pelrulsahaan buls 

(Otobuls) PO. Nelw Shantika pelrlul melmpelrtimbangkan hal-hal yang dapat 

belrpelngarulh telrhadap kelpulasan pellanggan antara lain citra melrelk, kulalitas 

pellayanan, harga, fasilitas, pelmbellian tikelt, dan lain selbagainya. PO. Nelw 

Shantika adalah salah satu l pelrulsahaan yang belrgelrak dalam bidang 

transportasi buls AKAP (Antar Kota Antar Provinsi) yang didirikan seljak 

bullan Marelt 2007 bahkan melmiliki 54 armada di tahuln 2023. Garasi ultama 

PO. Nelw Shantika telrleltak di Kelcamatan Ngabull, Kabulpateln Jelpara, Jawa 

Telngah dan rultel pelrjalanan yang ditawarkan olelh PO. Nelw Shantika adalah 

dari Jelpara kel Jakarta.  

Felnomelna dalam pelnellitian ini adalah transisi pelrgantian sistelm 

manajelmeln opelrasional pelrulsahaan, dari sistelm konvelnsional melnuljul sistelm 

digital dalam melngatulr opelrasional armada buls selhari harinya, saat masih 

melnggulnakan sistelm konvelnsional selcara manulal, pelru lsahaan tidak maksimal 

dalam pelngellolaan opelrasional. Delngan melnggulnakan sistelm manajelmeln 

selcara konvelnsional, pelrulsahaan julga tellah melmbulang banyak waktul, telnaga 

selrta biaya dalam opelrasional nya selhari hari.  

                                                           
 2 Miftahuddin, Ridhoul Wahidi, and Muhammad Fadhil, ‗Persepsi Masyarakat Terhadap Penggunaan 

Ayat-Ayat Al-Qur‘an Pada Sarana Transportasi‘, Journal of Comprehensive Islamic Studies, 1.2 (2022), 303–24 

<https://doi.org/10.56436/jocis.v1i2.125>.
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Selbellulm belralih kel sistelm digital, PO. Nelw Shantika dalam prosels 

bisnis pelnjulalan jasanya melnggulnakan prosels bisnis delngan distribulsi mellaluli 

mitra ageln yang belkelrja sama delngan pelrulsahaan, dalam prosels selhari-

harinya, sellulrulh mitra ageln dalam mellakulkan ordelr tikelt masih melnggulnakan 

tellfon sellullelr kel kantor bagian tickelting, delngan banyaknya ageln dan julga 

pelrmintaan pelmbellian tikelt, staff tickelting puln melngalami kelndala dalam 

belkelrja, sellelma melnggulnakan systelm manulal telrselbu lt staff tickelting selring 

melngellulhkan melngelnai meltodel kelrja yang mellellahkan, karelna masih 

melnggulnakan sistelm kelrja manulal selpelrti melnggulnakan lelmbar skeltch kelrtas  

manulal, melrelka tidak mampul melmaksimalkan opelrsional armada delngan 

baik, kelrelna waktul melrelka tellah telrsita ulntulk mellayani ordelr kulrsi olelh ageln 

mellalu li tellfon sulara sellullelr delngan mitra ageln yang belrjulmlah 130 mitra ageln 

yang telrselbar di sellulrulh wilayah opelrasional jawa telngah dan jabodeltabelk. 

Sellain itul telrdapat data yang melnulnjulkan felnomelna dilapangan bahwa 

telrjadi pelningkatan julmlah armada buls di seltiap tahu lnnya, dimana telrdapat 

indikasi adanya pelningkatan pelrmintaan transportasi buls seltiap tahulnnya. 

Delngan delmikian pelrlul adanya pelningkatan produlk selrta pellayanan belrbasis 

telknologi ulntulk dapat melningkatkan kulalitas pellayanan dan julga melnciptakan 

loyalitas pellanggan, adapuln data pelningkatan armada buls seltiap tahulnnya bisa 

di lihat pada grafik belrikult :  

Tabel 1. 1  

Data Pelrkelmbangan Kelndaraan Melnulrult Jelnisnya Pada Tahuln 2015 – 2019 
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Pada Tabell 1.1 melnu lnjulkan bahwa delngan adanya pelrkelmbangan 

julmlah kelndaaraan belrmotor khulsulsnya pada armada buls pada tahuln 2015 

hingga 2019 delngan prelselntasel kelnaikan 4,22% pelrtahulnnya, hal telrselbult 

melnulnjulkan bahwa seliring belrtambahnya tahuln telrjadi pelrmintaan 

transportasi buls yang dibu ltulhkan olelh masyarakat ulntulk melnulnjang 

kelbultu lhan kelselharian masyarakat. Delngan delmikian, masalah bisnis yang 

telrjadi telrselbult dapat dicelgah delngan melningkatkan kulalitas pellayanan yang 

dimiliki pelrulsahaan. Hal ini melnulntult pelrulsahaan ulntulk melningkatkan 

kompeltelnsi ataul kulalitas pellayanannya ulntulk melndapatkan kinelrja bisnis 

yang baik. Dapat disimpullkan bahwa kelsulkselsan pelrulsahaan telrdapat di 

kelbelraniannya ulntulk dapat belrsaing. 

Sellain mellakulkan ulpaya pelngelmbangan layanan, manajelmeln PO. Nelw 

Shantika julga mellakulkan pelmbinaan spiritulal kelpada karyawan-karyawan 

PO. Nelw Shantika. Hal spiritulal ini selpelrti apabila suldah melmasulki waktul 

Sholat Sulbulh, maka crelw bu ls haruls belrhelnti di masjid ataul relst arela agar 

pelnulmpang dapat belribadah dan belristirahat. Namuln, apabila crelw buls tidak 

mellakulkan pelmbelrhelntian di masjid ataul relst arela maka manajelmeln PO. Nelw 

Shantika akan melmbelrikan sanksi bahkan pelmelcatan pada crelw telrselbult.  

 Selsulai delngan dalil Al-Qulr'an pada Sulrat Al-Baqarah (2) : 238-239 

yang belrbulnyi :  

 ِ ا لِِلٰ ْٕ يُ ْٕ قُ َٔ سْطٰى  ُٕ هٰٕةِ انْ انصَّ َٔ ثِ  ٰٕ هَ ا عَهَى انصَّ ْٕ ٍَ  حَبفظُِ ٍْ ْٔ    ٨٣٢ -قُِٰخِ ٌْ خِفْخىُْ فسَِجَبلًا اَ فبَِ

 ٌَ ْٕ ًُ ا حعَْهَ ْٕ َُ ْٕ ب نَىْ حكَُ كُىْ يَّ ًَ ب عَهَّ ًَ ُْخىُْ فَبذْكُسُٔا اٰللَّٰ كَ ٨٣٢ -زُكْبَبَاب ۚ فَبِذآَ ايَِ  

Pelliharalah selmula salat dan salat wulstha. Dan laksanakanlah (salat) karelna 

Allah delngan khulsyulk (238). Jika kamul takult (ada bahaya), salatlah sambil 

belrjalan kaki ataul belrkelndaraan. Kelmuldian apabila tellah aman, maka 
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ingatlah Allah (salatlah), selbagaimana Dia tellah melngajarkan kelpadamul apa 

yang tidak kamul keltahuli. (239).
3
 

 Melnulrult Ibnul Katsir mellaluli welbsitel Al-Qulr‘an Mullia dalam tafsirnya 

yaitul Allah Ta‘ala melmelrintahkan ulntulk melmellihara selmula shalat pada 

waktu lnya masing-masing, melmellihara keltelntulannya dan kamul melngelrjakan-

nya telpat pada waktulnya. Keltika Allah melmelrintahkan hamba-hamba-Nya 

ulntulk selnantiasa melmellihara selmula shalat dan melnjalankan keltelntulan-

keltelntulannya selrta melmbelrikan pelnelkanan padanya, Dia melnyelbultkan 

keladaan di mana selselorang tidak dapat melngelrjakan shalat selcara belnar dan 

selmpu lrna, yaitul dalam keladaan pelrang dan pelrtelmpulran selngit.
4
 

 Sellain melnelrapkan pelratulran belrhelnti pada saat waktul Sholat Sulbulh, 

PO. Nelw Shantika julga melmbiasakan sopir dan crelw melngajak para 

pellanggan buls PO. Nelw Shantika ulntulk belrdoa selbellulm mellakulkan 

pelrjalanan selsulai delngan kelpelrcayaan masing-masing pellanggan. Hal ini 

seljalan delngan firman Allah yaitul pada sulrat Zulfru lf Ayat 12 – 14 yang 

belrbulnyi :  

انَّرِيْ خَهقََ الًْشَْ  ا عَهٰى َٔ ٕٗ ٌَ ۙ نِخسَْخَ ْٕ َْعَبوِ يَب حسَْكَبُ الًَْ َٔ ٍَ انْفهُْكِ  جَعمََ نكَُىْ يِّ َٔ ب  َٓ اجَ كُهَّ َٔ

 ْٰ سَ نََُب  ٍَ انَّرِيْ سَخَّ ا سُبْحٰ ْٕ نُ ْٕ حقَُ َٔ  ِّ ٍْ ٌْخىُْ عَهَ َٕ تَ زَبكُِّىْ اذِاَ اسْخَ ًَ ا َعِْ ْٔ ِٖ ثىَُّ حرَْكُسُ زِ ْٕ ُٓ يَب كَُُّب ظُ َٔ راَ 

ّٗ يُقْسٍَِِْ  ٌَ نَ ْٕ قهَِبُ ُْ ًُ اََِّبٓ انِٰى زَبَُِّب نَ َٕ َُ  

Dan yang melnciptakan selmu la belrpasang-pasangan dan melnjadikan kapal 

ulntulkmul dan helwan telrnak yang kamul tulnggang (12). Agar kamul duldulk di 

atas pulnggulngnya kelmuldian kamul ingat nikmat Tulhanmul apabila kamul tellah 

duldulk di atasnya dan agar kamul melngulcapkan, Maha-sulci (Allah) yang tellah 

                                                           
3 Ninik Kurnia, "Surat Al-Baqarah Ayat 238, 239, 240 Lengkap dengan Arab, Latin, dan Artinya Bahasa 

Indonesia," https://www.jatimnetwork.com/khazanah/pr-431139770/surat-al-baqarah-ayat-238-239-240-lengkap-

dengan-arab-latin-dan-artinya-bahasa-indonesia  diakses pada 4 Maret 2023.  

 4 Tafsir Ibnu Katsir, Surat Al-Baqarah ayat 238-239, 

https://alquranmulia.wordpress.com/2015/04/27/tafsir-ibnu-katsir-surat-al-baqarah-ayat-238-239/ diakses pada 27 

September 2023. 

https://www.jatimnetwork.com/khazanah/pr-431139770/surat-al-baqarah-ayat-238-239-240-lengkap-dengan-arab-latin-dan-artinya-bahasa-indonesia
https://www.jatimnetwork.com/khazanah/pr-431139770/surat-al-baqarah-ayat-238-239-240-lengkap-dengan-arab-latin-dan-artinya-bahasa-indonesia
https://alquranmulia.wordpress.com/2015/04/27/tafsir-ibnu-katsir-surat-al-baqarah-ayat-238-239/
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melnulndulkkan selmula ini bagi kami padahal kami selbellulmnya tidak mampul 

melngu lasainya (13). dan selsu lnggulhnya kami akan kelmbali kelpada Tulhan 

kami (14).
5
 

  Tafsir Qulraish Sihab yaitul Dialah Tulhan yang melnciptakan selgala 

jelnis makhlulk. Dia melnjadikan bahtelra dan binatang telrnak tulndulk kelpada 

kalian selhingga dapat kalian pelrgulnakan selbagai kelndaraan dalam pelrjalanan 

melmelnulhi kelpelrlulan hidulp kalian. Agar kalian dapat melrasa telnang saat 

belrada di atas pulnggulngnya kelmuldian melngingat-ingat nikmat Sang Pelncipta 

dan Pelmbimbing kalian dalam melnulndulkkan binatang-binatang itul. Julga agar 

kalian--selbagai pelngagulngan atas ditulndulkkannya bintang-binatang itul 

selkaliguls selbagai pelngakulan atas kellelmahan kalian dalam melngelndalikan dan 

melngu lasainya--belrulcap, "Sulnggulh Mahasulci Tulhan yang tellah melnulndulkkan 

selmula ini ulntulk kami, selmelntara kami tidak akan pelrnah mampul 

melndu lndulkkannya!. Kami selmula belnar-belnar akan kelmbali kelpada Sang 

Pelncipta kami seltellah kelhidulpan ini belrakhir, agar masing-masing kami 

dipelrhitulngkan delngan pelrbulatan yang tellah dilakulkannya."
6
 

Belrdasarkan daftar Top Brand Buls delngan katelgori rultel pelrjalanan 

Jelpara - Jakarta, Buls PO. Nelw Shantika melmiliki belbelrapa kelulnggullan yang 

tidak dimiliki olelh pelrulsahaan otobuls lainnya. Salah satulnya yaitul julmlah 

kulrsi yang lelbih seldikit dibandingkan delngan otobuls lainnya. Pada PO. Nelw 

Shantika melmiliki kellas armada selbagai belrikult yaitul kellas Elxelcultivel 

selbanyak 37 buls delngan julmlah kulrsi pelr armada selbanyak 28 selat, kellas 

Sulpelr Elxelcultivel selbanyak 10 buls delngan julmlah kulrsi pelr armada selbanyak 

18 selat, dan kellas Slelelpelr Bu ls selbanyak 6 delngan ju lmlah kulrsi pelr armada 

                                                           
 5 Endro Anung S, ―Doa Naik Kendaraan Dalam Al-Qur‘an Surat Zukhruf Ayat 12 -14 : Arab , Latin Dan 

Artinya‖, https://portaljepara.pikiran-rakyat.com/gaya-hidup/pr-1922918511/doa-naik-kendaraan-dalam-alquran-

surat-zukhruf-ayat-12-14-arab-latin-dan-artinya, diakses pada 27 September 2023.  

 6 Qur‘an Hadist, Qur‘an Surat Az Zukhruf ayat 12-14, https://quranhadits.com/quran/43-az-zukhruf/az-

zukhruf-ayat-12/, diakses pada 27 September 2023. 

https://portaljepara.pikiran-rakyat.com/gaya-hidup/pr-1922918511/doa-naik-kendaraan-dalam-alquran-surat-zukhruf-ayat-12-14-arab-latin-dan-artinya
https://portaljepara.pikiran-rakyat.com/gaya-hidup/pr-1922918511/doa-naik-kendaraan-dalam-alquran-surat-zukhruf-ayat-12-14-arab-latin-dan-artinya
https://quranhadits.com/quran/43-az-zukhruf/az-zukhruf-ayat-12/
https://quranhadits.com/quran/43-az-zukhruf/az-zukhruf-ayat-12/
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selbanyak 16 selat. Tarif yang ditawarkan pada buls PO. Nelw Shantika ini mullai 

dari Rp. 270.000,-. Hal ini melnjadi salah satul hal yang melmbulat citra melrelk 

(brand imagel) selmakin kulat karelna hanya PO. Nelw Shantika yang belrani 

melnye ldiakan julmlah kulrsi seldikit delngan tuljulan ulntulk melngeldelpankan 

kelnyamanan lelbih bagi pelnulmpang dibandingkan delngan pelrulsahaan otobuls 

lainnya. 

Selmelntara itul, kompeltitor lain dari PO. Nelw Shantika yang melmiliki 

traye lk Jelpara – Jakarta yaitul diantaranya PO. Beljelul, PO. Nulsantara, selrta PO. 

Sahaalah. PO. Beljelul melmiliki armada telrbarulnya yaitul Privillelgel Cabin 

dimana buls ini melmiliki konfigulrasi selat 1-1-1. Buls PO. Beljelul ini melmiliki 

relntang harga mullai dari Rp. 235.000,-.  Selmelntara pada PO. Nulsantara 

melmiliki kelulnggullan kulrsi yang sulpelr lelbar delgan konfigulrasi selat 2-1. 

Namu ln pada PO. Nulsantara melmiliki kelkulrangan yaitul julmlah selat paling 

seldikit hanya selbanyak 21 selat dan harga mullai dari Rp. 265.000,-. 

Seldangkan pada PO. Sahaalah ini melmiliki buls delngan julmlah kulrsi 

telrbanyak yaitul selbanyak 50 selat. Hal ini dapat melngganggul kelnyamanan 

pellanggan karelna dirasa kulrang melmbelrikan rasa nyaman. Harga tikelt PO. 

Sahaalah mullai dari Rp.250.000,- .
7
 

PO. Nelw Shantika selring dijullulki selbagai "pellopor buls kellas sulltan". 

Hal ini didasarkan atas fasilitas yang dibelrikan PO. Nelw Shantika kelpada 

pellanggan.Tidak hanya itul,dalam situls kaskuls.co.id melnyelbultkan bahwa 

telrdapat 10 (Selpullulh) buls delngan katelgori buls malam nyaman dan telrbaik. 

PO. Nelw Shantika melnjadi salah satul buls yang diselbultkan dalam katelgori 

telrselbult dan mampul melnduldu lki pelringkat kel elmpat dari selpullulh buls yang 

diselbu ltkan. Olelh selbab itul, PO. Nelw Shantika melnjadi salah satul buls 

                                                           
 7 Kompas.com, ―Persaingan Tarif Bus Mewah Rute Dari Jakarta-Jepara‖, diakses melalui 

https://amp.kompas.com/otomotif/read/2021/04/07/091200015/persaingan-tarif-bus-mewah-rute-dari-jakarta-ke-

jepara diakses pada tanggal 14 Maret 2023.  

https://amp.kompas.com/otomotif/read/2021/04/07/091200015/persaingan-tarif-bus-mewah-rute-dari-jakarta-ke-jepara
https://amp.kompas.com/otomotif/read/2021/04/07/091200015/persaingan-tarif-bus-mewah-rute-dari-jakarta-ke-jepara
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telrpopullelr  yang mampul melmbelrikan pellayanan belrkulalitas dan nyaman. 

Nama Nelw Shantika mampu l melnarik pellanggan dari pullaul Jawa hingga 

tulmbu lh dan diminati pellanggan Ibul Kota. Delngan delmikian, citra melrelk 

(brand imagel) yang dimiliki sangatlah belrpelngarulh telrhadap kelnyamanan 

pellanggan.
8
 

Kelpulasan pellanggan melnjadi salah satul faktor pelnting yang pelrlul 

dipelrhatikan olelh pelrulsahaan otobuls. Kelpulasan pellanggan tidak hanya 

ditelntu lkan olelh fasilitas yang ditawarkan, namuln julga bagaimana kelsan 

pellanggan telrhadap melrelk yang digulnakan. Apabila melrelk pelrulsahaan dapat 

melmbelrikan kulalitas yang diinginkan pellanggan bahkan mellelbihi apa yang 

diinginkan olelh pellanggan, maka pellanggan akan selmakin yakin dan 

melnyu lkai melnggulnakan sulatul produlk dari melrelk telrselbult bahkan hal ini 

dapat melnjadi faktor timbullnya loyalitas pellanggan. Olelh karelna itul, citra 

melrelk (brand imagel) akan selmakin celpat melndapat prioritas di hati 

pellanggan. Jika pelrulsahaan melmiliki citra melrelk (brand imagel) yang lelmah, 

maka akan sullit bagi pelrulsahaan ulntulk melnjadi prioritas di hati pellanggan.
9
 

Nelw Shantika belrkomitmeln ulntulk sellalul melmbelrikan pellayanan 

maksimal dalam selgala kondisi dan sellalul melngeldelpankan kelnyamanan 

pellanggan. Ulntulk melnulnjang komitmeln telrselbult, maka Nelw Shantika 

melnye ldiakan aplikasi khulsuls ulntulk melmpelrmuldah pellanggan armada buls 

Nelw Shantika dalam pelmelsanan tikelt belrbasis onlinel. Sellain pada aplikasi 

Nelw Shantika, pelmbellian tikelt julga dapat dilakulkan mellaluli reldbuls,id 

maulpu ln elasybook.com. Pelmelsanan tikelt onlinel sanngat diminati olelh para 

                                                           
8 Aegilorenzo, "10 Bus Nyaman dan Trayeknya," 

https://m.kaskus.co.id/thread/55481b4860e24b171e8b456a/10-bus-malam-terbaik-versi-ane , diakses pada tanggal 

3 Maret 2023.  

 9 Muhammad Rizan, Basrah Saidani, and Yusiyana Sari, ‗Pengaruh Brand Image Dan Brand Trust 

Terhadap Brand Loyalty Teh Botol Sosro‘, Jurnal Riset Manajemen Sain Indonesia, 3.1 (2012), 1–7. 

https://m.kaskus.co.id/thread/55481b4860e24b171e8b456a/10-bus-malam-terbaik-versi-ane
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pellanggan karelna dapat diaksels mellaluli smartphonel masing-masing 

pellanggan tanpa haruls kellular rulmah ulntulk melmbelli tikelt di ageln Nelw 

Shantika.  

Melskipuln delmikian, pokok pelrmasalahan lain yang dialami olelh Nelw 

Shantika adalah kulrang optimalnya pelnggulnaan aplikasi digital yang tellah 

dibelntulk olelh Nelw Shantika, yaitul selbulah aplikasi My Nelw Shantika yang 

belrisi melngelnai informasi pelrjalanan, informasi armada, selrta pelmbellian tikelt 

selcara onlinel. Ulntulk melnulnjang kelpulasan pellanggan hingga melningkatkan 

loyalitas maka pelrulsahaan haruls sellalul mellakulkan selbulah inovasi pellayanan 

belrbasis ellelktronik ataul melmanfaatkan telknologi yang telrbarulkan. 

Gambar 1. 1  

Fitur dan Pelayanan Berbasis Elektronik Pada Aplikasi My New 

Shantika 

 

Sulmbe lr : Data Prime lr 

Pada Gambar 1.1 melru lpakan aplikasi digital yang tellah dibelntulk olelh 

manajelmeln Nelw Shantika ulntulk melningkatkan kulalitas pellayanan belrbasis 

ellelktronik mellaluli aplikasi My Nelw Shantika. Dalam aplikasi telrselbult tellah 
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konvensional 24.200 23.550 25.200 26.100 24.297 23.910
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telrseldia belrbagai fitulr ulntulk melmuldahkan pellanggan dalam melngaksels 

informasi armada dan pelrjalanan hingga pelmbellian tikelt selcara onlinel. Sellain 

itul telrdapat julga fitulr melmbelrship onlinel ulntulk melnciptakan loyalitas 

pellanggan dan julga fitulr ulntulk melmbelli produlk dilular lini yaitul belrulpa 

melrchandisel dari Nelw Shantika.  

Namuln, masih telrdapat pelrmasalahan yang dialami olelh Nelw Shantika 

yakni pelnjulalan tikelt selcara konvelnsional lelbih tinggi dibandingkan pelnjulalan 

tikelt selcara onlinel baik mellaluli aplikasi maulpu ln welbsitel, selhingga 

pelmanfaatan pellayanan belrbasis telknologi dirasa masih bellulm maksimal di 

Nelw Shantika, hal ini didulku lng olelh adanya data pelrbandingan pelnjulalan 

tikelt onlinel dan konvelnsional sellama selmelstelr satul pada  tahuln 2023 

selbagaimana pada grafik belrikult : 

Tabel 1. 2  

Data Pelrbandingan Pelnjulalan Tikelt Onlinel dan Konvelnsional 2023 

 

Sulmbe lr : Data prime lr 

Belrdasarkan pada tabell telrselbult dapat dikeltahu li bahwa pelnjulalan tikelt 

selcara onlinel masih celndelrulng sangat relndah dibandingkan delngan pelmbellian 

tikelt selcara konvelnsional. Telrdapat fakta dilapangan bahwa data pelnjulalan 
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tikelt PO. Nelw Shantika Bangu ln Pelrkasa yang flulktulatif diseltiap bullannya, hal 

telrselbult dapat telrjadi karelna telrdapat indikasi pada pelnelrapan pellayanan 

selcara ellelktronik di Nelw Shantika telrgolong sangat relndah dan bellulm 

melnye llulrulh kelselmula lini selktor manajelmeln, seldangkan pelrulsahaan tellah 

belrulpaya ulntulk melningkatkan kulalitas pellayanan belrbasis ellelktronik delngan 

belrbagai fitulr yang dapat melmuldahkan pellanggannya mellaluli aplikasi My 

Nelw Shantika. Delngan delmikian, hal telrselbult dapat melngakibatkan pelnjulalan 

tikelt selcara onlinel melnjadi relndah selrta pelnjulalan yang flulktulatif selhingga 

dapat disimpullkan loyalitas pellanggan telrhadap pelrulsahaan telrgolong relndah. 

Sellain itul, didulkulng delngan adanya data pelnjulalan tikelt seltiap armada buls 

yang dimiliki olelh PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa 

Tabel 1. 3  

Penjualan Tiket, Rata-Rata Penjualan Tiket, dan Rata-Rata Perjalanan Trip 

Bus Pelriodel Selmelstelr 1 2023  

 

Sulmbe lr : Data Prime lr 

Belrdasarkan pada tabell di atas dapat disimpullkan bahwa dalam satul 

selmelstelr di awal tahuln 2023, armada yang paling banyak dicari pellanggan 

yaitul sulpelr elxelcultivel dan slelelpelr buls. Hal ini dapat dibulktikan bahwa 

Executive
Super

Executive
Sleeper

Penjualan Tiket 73.274 52.921 36.637

Rata-rata penjualan
tiket

Rp37.381.973 Rp45.406.009 Rp44.590.779

Rata-rata Trip 24 32 18

0
10.000.000
20.000.000
30.000.000
40.000.000
50.000.000

Penjualan Tiket, Rata-Rata Penjualan Tiket dan 

Rata-Rata Trip Satu Semester 2023 
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melskipuln armada sulpelr elxelcu ltivel dan slelelpelr buls lelbih seldikit dibandingkan 

delngan armada elxelcultivel, namuln pelnjulalan tikelt dan banyaknya trip yang 

dilaku lkan lelbih banyak dibandingkan delnga armada buls elxelcultivel. Delngan 

delmikian, dapat disimpullkan bahwa pelndapatan pelnjulalan tikelt slelelpelr buls 

lelbih tinggi karelna harga tikelt slelelpelr buls paling tinggi dibandingkan delngan 

kellas lainnya. Namuln, rata-rata trip slelelpelr buls tidak bisa disamakan delngan 

sulpelr elxelcultivel karelna slelelpelr buls tidak dapat dibelrlakulkan sistelm pultar balik 

dikarelnakan kelbelrangkatan hanya dilakulkan saat sorel hari baik dari timulr 

maulpu ln dari barat. Seldangkan ulntulk kellas sulpelr elxelcu ltivel melmiliki rata-rata 

trip yang lelbih banyak dibandingkan elxelcultivel karelna kellas sulpelr elxelcultivel 

dibelrlakulkan systelm pultar balik ulntulk melmelnulhi kelbu ltulhan pellanggan.  

Sellain itul, telrdapat felnomelna lain yakni lelmahnya pelnggulnaan 

aplikasi digital dan pelmbellian tikelt selcara onlinel. Salah satul pelnye lbabnya 

adalah mitra ageln yang kulrang informatif telrhadap pellanggan melngelnai 

aplikasi digital yang tellah diseldiakan olelh pelrulsahaan, selhingga informasi 

melngelnai aplikasi My Nelw Shantika bellulm bisa telrsampaikan kelsellulrulh lini 

pellanggan Nelw Shantika. Pelnjellasan ini didulkulng olelh data CSI (Culstomelr 

Satisfaction Indicator) pelriodel selmelstelr 1 tahuln 2023 selbagaimana pada 

grafik belrikult: 
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Gambar 1. 2  

Data CSI (Culstomelr Satisfaction Indicator) Pelriodel Selmelstelr 1 Tahuln 

2023 

 

Sulmbe lr : Data Prime lr 

Belrdasarkan pada grafik telrselbult dapat dikeltahuli bahwa mitra ageln 

kulrang informatif dalam melnjellaskan fitulr-fitulr dan fulngsi yang ada pada 

aplikasi My Nelw Shantika, dapat dilihat ulntulk poin 1 (sangat tidak seltuljul) 

melndapatkan 47,5% dimana melnjellaskan bahwa relspon dari pellanggan yaitul 

mitra ageln bellulm melnyampaikan melngelnai fitulr dan fulngsi aplikasi My Nelw 

Shantika delngan baik, kelmuldian pada poin 2 (tidak seltuljul) didapatkan hasil 

3,6%, pada poin 3 (culkulp) didapatkan hasil 9,1%, pada poin 4 (seltuljul) 

didapatkan hasil 23,6% dan pada poin 5 (sangat seltuljul) didapatkan hasil 

16,4%. Dari Gambar 1.5 tellah dijellaskan bahwa melskipuln selbagian mitra 

ageln tellah melnyampaikan informasi melngelnai aplikasi My Nelw Shantika 

kelpada pellanggan, akan teltapi didapatkan hasil bahwa banyaknya mitra ageln 

yang bellulm melnjellaskan melngelnai fitulr dan fulngsi aplikasi My Nelw Shantika 

delngan baik.  

Belrdasarkan dari felnomelna-felnomelna gap di atas, maka pelnullis akan 

mellakulkan analisis dan melngidelntifikasi melngelnai variabell-vaelriabell yang 

didulga dapat melmpelngarulhi belsarnya loyalitas pellanggan pada PO. Nelw 
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Shantika Banguln Pelrkasa diantaranya yaitul brand imagel, lifelstylel, dan el-

selrvicel qulality.  

Melnulrult Kotlelr dan Kelllelr (2016) melnjellaskan bahwa brand imagel 

adalah pelrselpsi konsulmeln telntang sulatul melrelk selbagai relflelksi dari asosiasi 

yang ada di pikiran konsulmeln. Pelnellitian Yoki Dovianti dalam juldull 

―Pelngarulh Brand Imagel telrhadap Loyalitas Konsulmeln mellaluli Kelpulasan 

Konsu lmeln Gojelk (stuldi pada pellanggan Gojelk Sidoarjo)‖ melnyatakan bahwa 

brand imagel melmiliki pelngarulh positif telrhadap loyalitas pellanggan.
10

 

Seldangkan dalam pelnellitian yang dilakulkan olelh Mellla Ramadhani dan 

Nulrhadi delngan juldull ―Pelngarulh Citra Melrelk dan Ku lalitas Produlk Telrhadap 

Loyalitas Konsulmeln Air Minelral Aqula‖ melnyatakan bahwa brand image l 

tidak melmiliki pelngarulh yang signifikan telrhadap loyalitas pellanggan.
11

 

Loyalitas pellanggan tidak hanya belrgantulng pada brand imagel yang 

dibanguln olelh pelrulsahaan otobuls. Namuln, lifelstylel julga dapat melnelntulkan 

pellulang konsulmeln dalam melmbelli sulatul produlk ataul melnggulnakan jasa. 

Lifelstylel melrulpakan bagaimana selselorang hidulp melnulrult pelmbagian waktul, 

apa yang dianggap pelnting dalam lingkulngannya, dan apa yang dipikirkan 

telntang dirinya dan dulnianya. Dapat  disimpullkan bahwa lifelstylel adalah 

bagaimana cara selselorang dalam melngalokasikan kelu langan dan bagaimana 

melngatulr waktul.
12

 Seliring delngan belrkelmbangnya waktul, lifelstylel akan telruls 

belrulbah-ulbah melngikuli pelrkelmbangan yang ada belgitulpuln lifelstylel dalam 

                                                           
 10 Yoki Devianti, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan Konsumen 

Gojek Sidoarjo‘, Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB, 7.1 (2018), 11. 

 11 Mella Ramadhani and Nurhadi, ‗Pengaruh Citra Merek, Kepuasan Konsumen Dan Kepercayaan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Air Mineral Merek Aqua‘, Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Bisnis Universitas Multi 

Data Palembang, 11.2 (2022), 200–214 <https://jurnal.mdp.ac.id/index.php/forbiswira/article/view/2235>. 

 12 Muhammad Arif., ‗Pengaruh Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth (EWOM) Dan 

Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Online‘, SiNTESa Seminar Nasional Teknologi Edukasi Sosial Dan 

Humaniora, 1.1 (2021), 111–22.
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melmilih armada buls. Dimana dalam lifelstylel pellanggan julga melmilih armada 

delngan fitulr lelngkap, canggih, selrta kelkinian. Keltelrtarikan selselorang telrhadap 

selbulah produlk ataul jasa julga didulkulng lifelstylel yang apabila digulnakan dapat 

melncelrminkan lifelstylel selselorang. 

Pelnellitian Rico dan Yanti dalam juldull ―Pelngarulh Gaya Hidulp, 

Kulalitas Pellayanan, dan Kelpelrcayaan Telrhadap Loyalitas Pellanggan Tikelt 

Hotell pada Aplikasi PelgiPelgi (Stuldi Kasuls pada Pellanggan di Kota 

Tangelrang)‖ melnyatakan bahwa lifelstylel melmiliki pelngarulh positif telrhadap 

loyalitas pellanggan.
13

 Seldangkan dalam pelnellitian yang dilakulkan olelh Aldo 

Elnrico, dkk dalam juldull ―Thel Factors that Influlelnceld Consulmptivel Belhavior: 

A Sulrvely of Ulnivelrsity Stuldelnts in Jakarta‖ melnyatakan bahwa lifelstylel tidak 

melmiliki pelngarulh positif telrhadap loyalitas pellanggan.
14

  

Pelmasaran sangat melndulkulng telrelalisasinya sulatul ulsaha. Delngan 

belrkelmbangnya telknologi yang ada di Indonelsia, para pellakul bisnis ditulntult 

ulntulk melngikulti pelrkelmbangan zaman dalam pelmasaran produlknya. Delngan 

melnggulnakan meltodel pelmasaran yang telpat selrta melnggulnakan kelselmpatan 

yang ada ulntulk melningkatkan pelnjulalan pada produlk, maka pelrulsahaan dapat 

selmakin dikelnal dan pelrulsahaan belrpellulang ulntulk melnjadi top brand yang 

kulat. Banyak cara yang dapat dilakulkan ulntulk melnu lnjang pelnjulalan sulatul 

produ lk, salah satulnya adalah delngan cara melnelrapkan pelmbellian belrbasis 

onlinel (el-selrvicel qulality).
15

 El-selrvicel qululality dapat didelfinisikan selbagai 

                                                           
 13 Rico Tandiwijaya and Yanti Puspa Rini, ‗Pengaruh Gaya Hidup, Kualitas Pelayanan, Dan 

Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan Tiket Hotel Pada Aplikasi Pegipegi (Studi Kasus Pada Pelanggan Di 

Kota Tangerang)‘, Prosiding: Ekonomi Dan Bisnis, 2.2 (2022). 

 14 Aldo Enrico, Ritchie Aron, and Weriyen Oktavia, ‗The Factors That Influenced Consumptive 

Behavior: A Survey of University Students in Jakarta‘, SSRN Electronic Journal, 4.1 (2014), 1–6 

<https://doi.org/10.2139/ssrn.2357953>. 

 15 Seven Putra, ‗Tjiptono, Fandy. 2015. Brand Management & Strategy. Yogyakarta: Andi. Hal 49‘, 

Industry and Higher Education, 3.1 (2021), 1689–99 

<http://journal.unilak.ac.id/index.php/JIEB/article/view/3845%0Ahttp://dspace.uc.ac.id/handle/123456789/1288>.
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melngelvalulasi pellanggan selcara kelsellulrulhan melngelnai kelulntulngan dan 

kulalitas pelnye ldiaan layanan ellelktronik di pasar virtulal. 

Pelnellitian Farida dan Sonja dalam juldull ―Pelngarulh el-Selrvicel Qulality 

Telrhadap Loyalitas Pellanggan Mellaluli Kelpulasan Pellanggan Selbagai Variabell 

Intelrvelning‖ melnyatakan bahwa el-selrvicel qulality melmiliki pelngarulh positif 

telrhadap loyalitas pellanggan.
16

 Seldangkan Rakhmat Romadhan dalam juldull 

―el-Selrvicel Qulality Kelpulasan Konsulmeln Mellaluli el-Commelrcel Telrhadap 

Loyalitas Konsulmeln‖ melnyatakan bahwa el-selrvicel qulality tidak melmiliki 

pelngarulh positif telrhadap loyalitas pellanggan.
17

  

Belrdasarkan pada felnomelna-felnomelna gap yang dipelrolelh belselrta 

adanya pelrbeldaan pada hasil analisis pelnellitian telrdahullul maka akan diulji 

kelmulngkinan melngelnai faktor-faktor potelnsial yang dapat melmpelngarulhi 

nilai loyalitas pellanggan PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa antara lain brand 

imagel, lifelstylel, dan el-selrvicel qulality.  

Belrdasarkan pelrmasalahan di atas, maka pelnullis akan melngambil 

juldull “PENGARUH BRAND IMAGE, LIFESTYLE, DAN E-SERVICE 

QUALITY TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN (Studi Kasus pada 

Pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa)”.  

 

 

                                                           
 16 Farida Veryani and Sonja Andarini, ‗Pengaruh E-Service Quality Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening‘, Jurnal Administrasi Bisnis, 12.2 (2022), 133 

<https://doi.org/10.32832/jm-uika.v13i1.5092>. 

 17 Madan Rakhmat Romadhan, Indriastuty Indriastuty, and C. Prihandoyo, ‗E-Service Quality Kepuasan 

Konsumen Melalui E-Commerce Terhadap Loyalitas Konsumen‘, Jurnal GeoEkonomi, 10.2 (2019), 150–63 

<https://doi.org/10.36277/geoekonomi.v10i2.90>.
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1.2  Rumusan Masalah  

Belrdasarkan latar bellakang yang tellah dipaparkan di atas, maka 

telrdapat belbelrapa masalah yang dapat diidelntifikasi yaitul :  

1. Bagaimana pelngarulh Brand Imagel telrhadap Loyalitas Pellanggan pada 

pellanggan PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa?  

2. Bagaimana pelngarulh Lifelstylel telrhadap Loyalitas Pellanggan pada 

pellanggan PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa?  

3. Bagaimana pelngarulh el-Selrvicel Qulality telrhadap Loyalitas Pellanggan 

pada pellanggan PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Belrdasarkan rulmulsan masalah di atas, dapat dipelrolelh tuljulan dan 

manfaat pelnellitian selbagai belrikult:  

1. Melngeltahuli pelngarulh brand imagel telrhadap loyalitas pellanggan pada 

PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa. 

2. Melngeltahuli pelngarulh lifelstylel telrhadap loyalitas pellanggan pada PO. 

Nelw Shantika Banguln Pelrkasa. 

3. Melngeltahuli pelngarulh el-selrvicel qulality telrhadap loyalitas pellanggan 

pada PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa. 
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1.4  Manfaat Penelitian 

Delngan adanya pelnellitian ini, diharapkan mampul melmbelri manfaat 

selbagai belrikult:  

1. Manfaat Teloritis 

Pelnellitian ini diharapkan mampul melmbelrikan pelran yang baik gulna 

melngelmbangkan ilmul pelngeltahulan selrta kinelrja pelrulsahaan 

khulsulsnya dalam bidang manajelmeln pelmasaran. 

2. Manfaat Praktis 

1) Pelnellitian ini mampul melmbelrikan masulkan kelpada pelrulsahaan 

ulntulk melmbantul melmelcahkan masalah dan melncelgah 

pelrmasalah pada objelk yang ditelliti, selrta dapat dijadikan bahan 

elvalulasi bagi managelr pelmasaran dalam melningkatkan kinelrja 

pelmasaran.  

2) Delngan pelnellitian ini diharapkan ada u lpaya dari pelrulsahaan 

ulntulk dapat melningkatkan kulalitas pellayanan telrhadap 

pellanggan selhingga dapat dirasakan olelh pellanggan selcara 

langsulng maulpuln tidak langsulng.  

1.5 Sistematika Penulisan  

 Sulsulnan sistelmatika pelnullisan dalam pelnellitian melngelnai pelngarulh 

brand imagel, lifelstylel, dan el-selrvicel qulality telrhadap loyalitas pellanggan pada 

pellanggan PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa dapat diulraikan selbagai 

belriku lt:  
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BAB I : PElNDAHUlLUlAN  

Dalam bab ini telrsulsuln dari latar bellakang masalah, rulmulsan 

masalah, tuljulan pelnellitian, manfaat pelnellitian, selrta sistelmatika 

pelnullisan selsulai delngan juldull skripsi ini.  

BAB II : TINJAUlAN PUlSTAKA  

Dalam bab ini telrsu lsuln dari landasan telori dan pelngelmbangan 

hipotelsis yang belrisi melngelnai pelmbahasan variablel brand imagel, 

lifelstylel, dan el-selrvicel qulality. Selrta selbagai bahan aculan dalam 

pelnellitian ini, maka diulraikan pelnellitian telrdahullul yang rellelvan selrta 

melmiliki keltelrkaitan delngan hipotelsis yang akan diajulkan.  

BAB III : MElTODElLOGI PElNElLITIAN  

Dalam bab ini telrsulsu ln dari meltodel ataul cara yang digulnakan dalam 

pelnellitian ini mellipu lti jelnis data pelnellitian, meltodel pelngulmpullan 

data, meltodel analisis data, selrta skala pelngulkulran data dan hasil ulji 

data.  

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PElMBAHASAN  

Dalam bab ini telrsulsuln dari hasil pelnellitian dan pelmbahasan yang 

belrisi melngelnai topic pelnellitian, hasil analisis, selrta pelmbahasan 

selcara lelbih telrpelrinci. Selrta telrdapat pelmbulktian hipotelsis agar 

melngeltahuli apakah hipotelsis telrselbult telrbulkti ataul tidak.  

BAB V : PElNUlTUlP  

Dalam bab ini telrsulsuln dari kelsimpullan hasil pelnellitian yang tellah 

dilakulkan, keltelrbatasan pelnellitian, selrta saran yang dituljulkan kelpada 

pelnelliti sellanjultnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Theory of Planned Behavior  

Theory of planned behavior (TPB) merupakan teori pengembangan 

dari theory of reasoned action. Thelory of relasoneld action (Telori Tindakan 

Belralasan) diceltulskan olelh Icelk Ajzeln dan Martin Fishbelin pada tahuln 1967. 

Asulmsi ultama dalam thelory of relasoneld action (telori tindakan belralasan) 

adalah rasionalitas dalam melmpelrtimbangkan kelpultulsan yang selring kali 

kelpultulsan telrselbult dibulat dalam keladaan bawah sadar selrta keltelrkaitan 

tindakan pada saat pelngambilan kelpultulsan. Thelory of relasoneld action 

diceltulskan delngan tuljulan ulntulk melmbelrikan kelstabilan bagi individul yang 

mellakulkan stuldi melngelnai hulbulngan antara sikap selrta pelrilakul. Ajzeln dan 

Fishbelin (1980), melngasulmsikan thelory of relasoneld action bahwa pelrilakul 

individul ditelntulkan olelh kelinginan individul ulntulk mellakulkan ataul tidak 

mellakulkan sulatul pelrilakul telrselbult.
18

  

Selselorang dalam mellakulkan  sulatul pelrilakul pastinya didasari olelh 

belsarnya minat yang dimiliki individul telrselbult telrhadap pelrilakul yang 

dilakulkan. Delngan delmikian dapat dikatakan bahwa apabila individul 

mellakulkan sulatul pelrilakul telntul dipelngarulhi olelh belbelrapa faktor. Melnulrult 

Ajzeln dan Fishbelin (2011) telrdapat dula faktor yang dapat digulnakan selbagai 

pelnelntul minat individul yaitul sikap (attituldel) selrta norma sulbjelktif (sulbjelctivel 

norm).
19

  

                                                           
18 Mahyarni, "Theory of Reasoned Action Dan Theory of Planned Behavior (Sebuah Kajian Historis 

Tentang Perilaku)", Jurnal El-Riyasyah, 4 (1), 2013, h. 13-23. 

19 I Gusti Ngurah Gotama, "Aplikasi Theory of Planned Behavior Dan Persepsi Risiko Terhadap Minat 

Berinvestasi Mahasiswa Jurusan Akuntansi Universitas Brawijaya", (Malang, Universitas Brawijaya, 2017), h. 10-

12, t.d. 
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Dalam perkembangannya, theory of reasoned action mengalami banyak 

kritikan karena dinilai kurang dalam mempertimbangkan adanya faktor yang 

berasal dari luar kontrol individu tersebut, dimana hal ini dimana dapat 

mempengaruhi seseorang dalam melakukan sesuatu perilaku. Untuk 

melakukan pengembangan dan perluasan dari theory of reasoned action maka 

pada tahun 1988, Ajzen dan Fishbein menambahkan satu faktor yang dapat 

mempengaruhi seseorang dalam melakukan perbuatan yaitu kontrol perilaku 

persepsian individu atau perceived behavioral control. Kontrol perilaku 

persepsian individu merupakan pemahaman suatu individu mengenai mudah 

atau sulitnya mengerjakan suatu perilaku dengan merujuk pada pengalaman 

terdahulu serta kendala yang mampu dicari solusinya.  

Dalam theory of planned behavior menerangkan bahwa sikap terhadap 

perilaku adalah pokok penting yang bisa memprediksi tingkah laku, namun 

harus mempertimbangkan sikap individu dalam menguji norma subjektif serta 

mengukur kontrol perilaku persepsian individu tersebut. Apabila individu 

dalam melakukan perilaku dengan sikap yang positif, dukungan dari orang 

sekitar, serta terdapat persepsi kemudahan dalam melakukan perilaku karena 

tidak adanya hambatan, maka akan berpengaruh terhadap tingginya niat 

seseorang dalam berperilaku.
20

 

 

 

                                                           
20 Nurul Widyawati, ‗Pengaruh Kepercayaan Dan Komitmen Serta Bauran Pemasaran Jasa Terhadap 

Loyalitas Konsumen Di Hotel Zakiah Medan‘, EKUITAS (Jurnal Ekonomi Dan Keuangan), 12.1 (2018), 74–96 

<https://doi.org/10.24034/j25485024.y2008.v12.i1.239>. 
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Menurut Icek Ajzen (2005), theory of planned behavior menjelaskan 

bahwa terdapat tiga faktor yang dapat mempengaruhi minat seseorang dalam 

berperilaku yaitu:
21

 

1. Sikap Terhadap Perilaku (Attitude Toward The Behavior)  

Menurut Ajzen (2005), sikap terhadap perilaku adalah seluruh 

perilaku atau perbuatan yang dilandaskan dari pendirian serta 

kepercayaan yang dimiliki individu. Sikap merupakan pernyataan 

yang digunakan untuk mengevaluasi segala sesuatu secara positif 

maupun negatif terhadap objek atau peristiwa. Sikap dapat 

menggambarkan perasaan seseorang terhadap suatu objek. Tiga 

komponen utama dalam sikap yaitu kesadaran, perasaan, serta 

perilaku. Secara garis besar, apabila individu memiliki penilaian 

atau evaluasi yang semakin tinggi terhadap suatu perilaku, maka 

akan semakin besar juga dukungan yang diberikan kepada perilaku 

tersebut, begitupun sebaliknya. 

2. Norma Subjektif (Subjective Norm) 

Menurut Ajzen (2005), norma subjektif merupakan persepsi 

atau pandangan individu mengenai dorongan dan tekanan sosial 

untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. Berbeda 

dengan sikap yang dipengaruhi oleh individu itu sendiri, norma 

subjektif ini dipengaruhi oleh dorongan dari pihak luar. Seseorang 

dalam melakukan perilaku bergantung pada niat, sedangkan niat 

dipengaruhi oleh sikap serta norma subjektif. Namun, disisi lain 

keyakinan terhadap perilaku serta evaluasilah yang akan 

menentukan perilaku seseorang. Norma subjektif ditentukan oleh 

kepercayaan sosial seseorang dan motivasi untuk melakukan 

                                                           
21 Ade Setiawan and Widjojo Suprapto, ‗Pengaruh Theory of Planned Behavior Terhadap Purchase 

Intention Buku Di Indonesia Melalui Reading Interests Sebagai Variabel Intervening‘, AGORA, 9.1 (2021), 1–26.
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dorongan yang ada. Secara umum, apabila lingkungan Individu 

tersebut mendukung individu dalam melakukan suatu perilaku, 

maka individu tersebut akan semakin yakin untuk melakukan 

perilaku tersebut. 

3. Persepsian Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control) 

Menurut Ajzen (2005), Persepsian kontrol perilaku (perceived 

behavioral control) merupakan perasaan atau dugaan seseorang 

yang didasari oleh kontrol kepercayaan seseorang tentang 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu perilaku. 

Pengendalian perilaku serta keyakinan individu dapat dipengaruhi 

oleh faktor internal maupun faktor eksternal. Faktor internal 

bersumber dari individu itu sendiri seperti halnya pengalaman 

terdahulu, informasi dan wawasan yang dimiliki, kemampuan, 

serta tekad. Sedangkan faktor eksternal bersumber dari lingkungan 

individu tersebut seperti keluarga, kerabat, teman kerja, pasangan, 

dan lain sebagainya. Semakin banyak dorongan untuk melakukan 

perilaku yang diperoleh individu dalam melakukan perbuatan, 

maka kontrol akan semakin besar dan adanya persepsi positif 

untuk melakukan perilaku tersebut begitupun sebaliknya. 

Theory of planned behavior memiliki tiga factor yang menjadi penentu 

inat seseorang dalam berperilaku yang mempunya hubungan dengaan variable 

brand image, lifestyle, dan e-service quality. Sikap berhubungan dengan 

brand image dalam keyakinan untuk melakukan suatu hal apabila merasa 

yakin terhadap merek yang akan digunakan. Persepsian kontrol perilaku 

berhubungan dengan lifestyle apabila seseorang ingin melakukan pembelian 

pasti akan menyesuaika dengan uang yang dimilikinya. Sedangkan norma 

subjektif berhubungan dengan e-service quality dalam menggunakan aplikasi 
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yang telah di buat PO. New Shantika ini dipengaruhi oleh lingkungan sekitar 

seperti kerabat, tetangga, maupun lingkungan sekitar.   

2.2 Loyalitas Pelanggan 

2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan  

Selmakin keltatnya pelrsaingan di antar pelrulsahaan, maka loyalitas 

pellanggan melnjadi prioritas ultama, dimana tingkat kelpelntingan dan 

harapan pellanggan, selrta kinelrja pelrulsahaan haruls selimbang. Pellakul bisnis 

pelrlul melmpelrhatikan selgala selsulatul yang dianggap pelnting olelh pellanggan 

agar dapat melmbulat pellanggan melnjadi pulas. Loyalitas tidak hanya 

melnjadi landasan kokoh bagi pelrulsahaan, namuln julga melncelrminkan 

potelnsi pelrtulmbulhan pelrulsahaan di masa delpan.
22

 Melnulrult Tjiptono, 

loyalitas pellanggan adalah komitmeln pellanggan telrhadap sulatul melrelk, 

toko, ataul pelmasok, belrdasarkan sikap yang positif dan telrcelrmin dalam 

pelmbellian ullang yang konsisteln.
23

 Melnulrult Carulana, loyalitas pellanggan 

melrulpakan bagian telrpelnting pada pelngullangan pelmbellian pada 

pellanggan.
24

 Seldangkan melnulrult Olson, loyalitas pellanggan melrulpakan 

dorongan pelrilakul ulntulk mellakulkan pelmbellian selcara belrullang-ullang dan 

ulntulk melmbanguln kelseltiaan pellanggan telrhadap sulatul produlk/jasa yang 

dihasilkan olelh badan ulsaha telrselbult melmbultulhkan waktul yang lama 

mellaluli sulatul prosels pelmbellian yang belrullang-ullang telrselbult.
25

 

                                                           
 22 Widyawati. 

 23 Fandy Tjiptono, Service Management : Mewujudkan Layanan Prima, 2nd edn (Yogyakarta: ANDI 

Yogyakarta, 2012). 

 24 Albert Caruana, ‗Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating Role of Customer 

Satisfaction‘, European Journal of Marketing, 36.7–8 (2002), 811–28 

<https://doi.org/10.1108/03090560210430818>. 

 25 J Paul Peter and Jerry C Olson, Consumer Behavior & Marketing, 9th edn (New York: Mc Graw-Hill, 

2009).
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Delngan delmikian, melnulrult para ahli dapat disimpullkan bahwa 

loyalitas pellanggan komitmeln pellanggan yang melmbelntulk kelseltiaan 

pellanggan telrhadap produlk ataul jasa yang ditawarkan, selhingga pellanggan 

melmbelli produlk ataul jasa telrselbult selcara telruls-melnelruls. Pellanggan tidak 

muldah telrpelngarulh olelh pelrulbahan situlasi yang muldah belrulbah dan dapat 

melmpelngarulhi pelrilakul pellanggan. 

2.2.2 Indikator Loyalitas Pelanggan  

 Loyalitas pellanggan melnulrult Griffin dapat diulkulr delngan 

melnggulnakan belbelrapa indikator lain, diantaranya:  

a. Mellakulkan pelmbellian selcara telruls melnelruls  

Pellanggan tellah melmbelli ataul melnggulnakan produlk ataul 

layanan yang lelbih dari selkali dan mellakulkannya selcara 

telratulr. 

b. Melrelkomelndasikan produlk kelpada orang lain  

Pellanggan melrelkomelndasikan orang lain ulntulk melmbelli dan 

melnggulnakan produlk ataul jasa yang melrelka gulnakan.  

c. Melmbelli di lular lini produlk ataul jasa 

Pellanggan melmbelli ataul melnggulnakan produlk ataul jasa yang 

dikellularkan olelh pelrulsahaan sellain produlk ataul jasa yang tellah 

digulnakan.  

d. Melnulnjulkkan kelkulatan daya tarik produ lk seljelnis dari pelsaing 

Pellanggan tidak telrpelngarulh delngan pelnawaran produlk ataul 

jasa dari pelsaing melskipuln tawaran telrselbult lelbih melnarik.
26

 

 Seldangkan melnulrult Tjiptono telrdapat elnam indikator yang bisa 

digulnakan ulntulk melngulkulr loyalitas pellanggan yaitul

27
:  

                                                           
 26 Jill Griffin, Customer Loyalty: Menumbuhkan & Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan, ed. by Yati 

Sumiharti, Ratri Medya, and Wisnu C. Kristiaji, Revised ed (Jakarta: Erlangga, 2005). 
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a. Mellakulkan pelmbellian ullang 

 Pellanggan mellakulkan pelmbellian dan pelnggulnaan produlk ataul 

layanan selcara belrullang-ullang. 

b. Kelbiasaan melngkonsulmsi melrelk 

Pellanggan selcara telratulr melmbelli atau l melnggulnakan produlk 

ataul layanan milik pelrulsahaan.   

c. Rasa sulka yang belsar kelpada melrelk 

Pellanggan melmiliki rasa sulka yang belsar telrhadap melrelk yang 

dimiliki olelh pelrulsahaan.   

d. Teltap melmilih melrelk telrselbult 

 Pellanggan tidak telrpelngarulh delngan pelnawaran produlk ataul 

jasa dari pelsaing melskipuln tawaran dari pelsaing lelbih melnarik. 

e. Kelyakinan bahwa melrelk telrselbult melrelk telrbaik  

Pellanggan pelrcaya bahwa melelrelk yang melrelka gulnakan adalah 

melrelk yang telrbaik.  

f. Melrelkomelndasikan melrelk telrselbult kelpada orang lain 

Pellanggan akan melnyarankan orang lain ulntulk melmbelli dan 

melnggulnakan produlk ataul layanan yang tellah digulnakan.  

2.2.3 Loyalitas Pelanggan dalam Prespektif Islam  

 Dalam Islam, kelseltiaan diselbult al-wala‘. Selcara eltimologis, Alwala‘ 

melmpulnyai belbelrapa arti antara lain cinta, pelrtolongan, melngikulti, dan 

peldelkatan selsulatul. Konselp kelseltiaan dalam Islam ataul al-wala' 

melrulpakan keltulndulkan multlak kelpada Allah SWT belrulpa pelelrapan 

syariat Islam selcara pelnulh. Loyalitas pellanggan dalam Islam telrjadi 

keltika kelgiatan mulamalah dapat saling melmbelrikan kelulntulngan 

                                                                                                                                                                      
 27 Riska Asnawi Nyonyie, Johnny A. F. Kalangi, and Lucky F. Tamengkel, ‗Pengaruh Kualitas Produk 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Kosmetik Wardah Di Transmart Bahu Manado‘, Jurnal Administrasi Bisnis, 9.3 

(2019), 18 <https://doi.org/10.35797/jab.9.3.2019.25123.18-24>.
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belrsama bagi keldula bellah pihak. Selbab, pelmelnulhan kelwajiban dan 

haknya mellaluli pelnelrapan nilai-nilai Islam.
28

 

Pelnjellasan dari loyalitas pellanggan diselbultkan dalam Al-Qulr‘an Sulrat 

Al-Huljulrat ayat 15 yang belrbulnyi :  

أَ  َٔ ىْ  ِٓ نِ َٰٕ دُٔا۟ بِأيَْ َٓ جَٰ َٔ زَسُٕنِۦِّ ثىَُّ نىَْ ٌسَْحبَبُٕا۟  َٔ  ِ ٍَ ءَايَُُٕا۟ بٲِلِلَّ ٌَ ٱنَّرٌِ ؤْيُُِٕ ًُ ب ٱنْ ًَ ىْ فِى إََِّ ِٓ َفسُِ

 ٌَ دِقُٕ ُْىُ ٱنصَّٰ ئكَِ 
ٓ نَٰ ۟ٔ ُ ِ ۚ أ  سَبٍِمِ ٱلِلَّ

Selsulnggulhnya orang-orang yang belriman itul hanyalah orang-orang 

yang pelrcaya (belriman) kelpada Allah dan Rasull-Nya, kelmuldian melrelka 

tidak ragul-ragul dan melrelka belrjulang (belrjihad) delngan harta dan jiwa 

melrelka pada jalan Allah. Melrelka itullah orang-orang yang belnar. 

 Tafsir Al-Mulkhtashar, Selsulnggulhnya orang-orang yang belriman 

hanyalah orang-orang yang belriman kelpada Allah dan Rasull-Nya, 

kelmuldian tidak melncampulri kelimanannya delngan kelragulan dan 

belrjulang delngan hartanya dan jiwanya di jalan Allah selrta tidak kikir 

delngan selsulatulpuln darinya. Orang-orang yang melmpulnyai sifat-sifat 

delmikian ini adalah orang-orang yang juljulr dalam kelimanan melrelka. 

Ayat di atas melnjellaskan bahwa konselp loyalitas pellanggan adalah jika 

selorang pellanggan belrsikap seltia dan melmpelrcayai sulatul melrelk, maka 

pellanggan telrselbult akan melmiliki sikap loyal dan tidak peldulli delngan 

harga dari selbulah produlk pada melrelk telrselbult. 

 Keterkaitan ayat tersebut dengan loyalitas pelanggan yaitu dari 

terjemahan ayat tersebut kata ―mereka tidak ragu-ragu‖ hal ini 

menunjukkan bahwa apabila pelanggan memiliki kepercayaan terhadap 

suatu merek pada produk atau jasa yagng digunakan maka pelanggan 

                                                           
 28 Mawadah Murtiawati and Zuhdan Ady Fataron, ‗The Impact of Product Quality and Service Quality 

on Consumer Loyalty (Case Study of Bandeng Rozal in Bandengan Village, Kendal District, Kendal Regency)‘, 

Journal of Islamic Economics, Management, and Business (JIEMB), 1.1 (2020), 47–118 

<https://doi.org/10.21580/jiemb.2019.1.1.3985>. 
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akan bersikap loyal dan tidak ragu-ragu terhadap kualitas produk atau 

jasa tersebut.  

2.3 Brand Image 

2.3.1 Pengertian Brand Image 

 Brand (Melrelk) melnjadi pelranan pelnting dalam pelmasaran, Brand 

(melrelk) melrulpakan sulatul simbol, nama, dan tanda pada sulatul produlk yang 

akan melmbeldakannya delngan produlk yang dijulal olelh pelnjulal lainnya 

selrta melnciptakan citra, pelrselpsi dan kreldibiliitas pada belnak konsulmeln. 

Melnulrult Kotlelr, brand atau l melrelk adalah nama, istilah, tanda, symbol, ataul 

delsign ataul kombinasi dari selmulanya itul yang dimaksuldkan ulntulk 

melngidelntifikasi barang ataul jasa dari selselorang ataul selkellompok pelnjulal 

ulntulk ulntulk melmbeldakannya dari produlk ataul barang pelsaing. Seldangkan 

imagel dapat didelskripsikan delngan karaktelristik-karaktelristik telrtelntul 

selpelrti manulsia, selmakin positif delskripsi telrselbu lt selmakin kulat brand 

imagel dan selmakin banyak kelselmpatan bagi pelrtulmbulhan melrelk itul. 

Melnulrult Nulrhalim, brand imagel adalah gambaran dari selmula pelrselpsi 

telrhadap melrelk yang dibanguln dari informasi selrta pelngalaman masa lalul 

pellanggan.
29 Melnulrult Tjiptono melnjellaskan bahwa brand imagel adalah 

gambaran asosiasi dan kelyakinan telrhadap sulatul melrelk telrteltul.
30

 

Seldangkan melnulrult Kotlelr dan Kelllelr melnjellaskan bahwa brand imagel 

adalah pelrselpsi konsulmeln telntang sulatul melrelk selbagai relflelksi dari 

asosiasi yang ada di pikiran konsulmeln.
31

  

                                                           
 29 Rohmanuddin and hana Arif Suprayono, ‗Pengaruh Brand Image Dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Masa Pandemi Covid 19 (Studi Kasus Pada Bisnis Ritel Pakaian ―Siting‖ Cabang Kedoya Green 

Garden‘, Jurnal Bina Manajemen, 10.2 (2022), 78–89. 

 30 Fandy Tjiptono, Brand Management & Strategy (Yogyakarta: ANDI Yogyakarta, 2015) 

<https://www.researchgate.net/publication/305300914_Service_Management_Mewujudkan_Layanan_Prima>. 

 31 Kevin Lane Keller Philip Kotler, Marketing Management, edisi 15 (London: Pearson Education, 

2016) <https://opac.perpusnas.go.id/DetailOpac.aspx?id=967747>. 
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 Dari pelngelrtian melnulrult para ahli dapat ditarik kelsimpullan bahwa 

brand imagel adalah apa yang dilihat olelh para konsulmeln keltika mellihat 

gambaran sulatul melrelk yang tellah dipelrcayainya. Konsulmeln lelbih selring 

melmbelli produlk dari melrelk yang lelbih telrkelnal karelna melrelka melrasa 

lelbih nyaman delngan hal-hal yang suldah dikelnalnya, dan diasulmsikan 

bahwa melrelk yang telrkelnal lelbih dapat diandalkan, sellalul telrseldia dan 

lelbih muldah ditelmulkan, selrta kulalitasnya tidak dapat disangkal. Selhingga 

konsulmeln lelbih selring melmilih melrelk yang suldah dikelnal dibandingkan 

melrelk yang bellulm dikelnal.
32

 

2.3.2 Faktor-Faktor Brand Image  

 Melnulrult Kelllelr, dimelnsi-dimelnsi ultama melmbelntulk citra selbulah 

melrelk adalah selbagai belrikult ini
33

: 

1. Brand Idelntity (Idelntitas Melrelk)  

  Brand idelntity melrulpakan idelntitas fisik yang di kaitankan 

delngan sulatul melrelk ataul produlk yang melmulngkinkan pellanggan 

muldah melngelnali dan melmbeldakannya delngan melrelk ataul produlk 

lain, selpelrti logo, warna, kelmasan, lokasi, idelntitas pelrulsahaan selcara 

kelsellulrulhan, slogan, dan lain-lain. 

2. Brand Pelrsonality (Pelrsonalitas Melrelk) 

  Brand pelrsonality adalah sulaul ciri khas sulatul melrelk yang  

melmbelntulk kelpribadian telrtelntul selpelrti  manu lsia, selhingga khalayak 

                                                           
 32 Supriyadi, Yuntawati Fristin, and Ginanjar Indra K.N, ‗Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Mahasiswa Pengguna Produk Sepatu Merek Converse Di Fisip 

Universitas Merdeka Malang)‘, Jurnal Bisnis Dan Manajemen, 3.1 (2016), 135–44 

<https://media.neliti.com/media/publications/75449-ID-pengaruh-kualitas-produk-dan-brand-image.pdf>. 

 33 Kasman Pandiangan, Masiyono Masiyono, and Yugi Dwi Atmogo, ‗Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Brand Equity: Brand Trust, Brand Image, Perceived Quality, & Brand Loyalty‘, Jurnal Ilmu 

Manajemen Terapan, 2.4 (2021), 471–84 <https://doi.org/10.31933/jimt.v2i4.459>.
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pellanggan dapat delngan muldah melmbeldakannya delngan melrelk lain 

dalam katelgori yang sama, misalnya karaktelrnya telgas, kakul, 

belrwibawa, ningrat, ataul mulrah selnyulm, hangat, pelnyayang, belrjiwa 

sosial, ataul dinamis, krelatif, indelpelndeln, dan selbagainya. 

3. Brand  Association (Asosiasi Melrelk) 

  Brand association adalah hal-hal selsulai  ataul sellalul belrkaitan 

delngan sulatul melrelk telrtelntul, yang dapat timbull dari kelulnikan 

pelnawaran sulatul produlk, aktivitas yang belrullang dan konsisteln 

misalnya dalam hal sponsorship ataul kelgiatan sosial relsponsibility, 

isul-isul yang sangat ku lat belrkaitan delngan melrelk telrselbult, ataulpuln 

pelrson, simbol-simbol dan makna telrtelntul yang sangat elrat kaitanya 

delngan sulatul melrelk. 

4. Brand Attituldel and Belhavior (Sikap dan Pelrilakul Melrelk) 

  Brand attituldel and belhavior adalah sikap ataul pelrilaku l 

komulnikasi dan intelraksi melrelk delngan pellanggan dalam melnawarkan 

kelulntulngan dan nilai yang dimilikinya. Attituldel and belhavior mellipulti 

sikap dan pelrilakul pellanggan, aktivitas dan atribult yang mellelkat pada 

melrelk saat belrhulbulngan delngan khalayak pellanggan, telrmasulk 

pelrilakul karyawan dan pelmilik melrelk.  

5. Brand Belnelfit and Compeltelncel (Manfaat dan Kelulnggullan Melrelk)  

  Brand belnelfit and compeltelncel melru lpakan nilai-nilai dan 

kelulnggullan khas yang ditawarkan olelh sulatul melrelk kelpada pellanggan 

yang melmbulat pellanggan dapat melrasakan manfaat karelna kelbultulhan, 

kelinginan, mimpi, dan obselsinya telrwuljuldkan olelh apa yang 

ditawarkan telrselbult. 
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2.3.3 Indikator Brand Image  

 Melnulrult Aakelr & Biell, indikator brand imagel adalah
34

:  

a. Citra pelrulsahaan (Corporatel Imagel), Bagaimana konsulmeln melnilai 

pelrulsahaan yang melnyeldiakan barang ataul jasa telrmasulk popullaritas, 

kreldibilitas, bisnis pelrulsahaan, dan pelnggulna.  

b. Citra Produlk (Produlct Imagel), Pelrselpsi konsulmeln telrhadap barang 

ataul jasa mellipulti fitulr dari produlk, manfaat bagi konsulmeln, dan 

jaminan.  

c. Citra Pelmakai (Ulselr Imagel), Pelrselpsi yang dihasilkan konsulmeln 

telrhadap pelnggulnaan sulatul barang ataul jasa selpelrti pelnggulnaan itul 

selndiri dan statuls sosialnya. 

2.3.4 Brand Image dalam Prespektif Islam  

 Dalam Islam, melrelk adalah ciri ataul indelntitas yang dimiliki selselorang 

ataul pelrulsahaan. Prosels melmbanguln melrelk melnjadi nama ysng baik 

dan dipelrcaya olelh konsulmeln harulslah selsulai delngan prinsip-prinsip 

Islam. Delngan kata lain, tidak bolelh belrtelntangan delngan keltelntulan 

prinsip-prinsip syariah. Selbagai contoh citra yang baik yang dimiliki 

olelh Nabi Mulhammad SAW yang dijullulki gellar Al-Amin artinya 

selselorang yang dipelrcaya. Ulntulk itul selbu lah pelrulsahaan pelrlul 

melmbanguln citra melrelk yang baik selhingga melnciptakan pelrselpsi 

telrpelcaya olelh konsulmeln, Selhingga hal ini dapat dijadikan ulntulk 

melnarik konsulmeln dalam pelmbellian produlk dan jasa. 

 

                                                           
 34 Alexander L. Biel avid A. Aaker, Brand Equity & Advertising Advertising’s Role in Building Strong 

Brands, ed. by Alexander Biel David A. Aaker, David A. Aaker, 1st Editio (New York, 1993) 

<https://www.taylorfrancis.com/books/edit/10.4324/9781315799537/brand-equity-advertising-david-aaker-

alexander-biel-david-aaker-david-aaker-alexander-biel>.
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 Pelnjellasan dari brand imagel julga diselbultkan dalam Al-Qulr‘an Sulrat 

Asy-Syulara ayat 181 – 183 yang belrbulnyi:  

 ﴿ ٍَ خْسِسٌِ ًُ ٍَ انْ لًَ حكََُُٕٕا يِ َٔ ٍْمَ  فُٕا انْكَ ْٔ سْخقٍَِىِ ﴿    ﴾١٢١أَ ًُ شَُِٕا ببِنْقِسْطَبسِ انْ َٔ١٢٨﴾ 

 ﴿ ٍَ ا فًِ الْْزَْضِ يُفْسِدٌِ ْٕ لًَ حعَْثَ َٔ ُْىْ  لًَ حبَْخَسُٕا انَُّبسَ أشٍَْبَءَ َٔ١٢٣﴾  

 Selmpulrnakanlah takaran dan janganlah kamu l telrmasulk orang-orang 

yang melrulgikan (181) Dan timbanglah delngan timbangan yang lulruls (182) 

Dan janganlah kamul melrulgikan manulsia pada hak-haknya dan janganlah 

kamul melrajalella di mulka bu lmi delngan melmbulat kelrulsakan (183). 

 Tafsir dari Qulraish Shihab yaitul pelnduldulk Aykah itul julga 

dipelrintahkan olelh Syul‘ayb ulntulk melmbelrikan timbangan selcara ultulh, 

karelna pada melrelka telrdapat kelbiasaan melmbelrikan timbangan yang tidak 

adil dan melrulgikan orang lain. Syul‘ayb mellanjultkan, ―Dan timbanglah 

selsulatul delngan timbangan yang selmpulrna, selhingga orang-orang dapat 

melngambil haknya selcara adil dan belnar. Janganlah kalian kulrangi apa 

yang melnjadi hak orang lain, dan jangan pulla melmbulat kelrulsakan di mulka 

bulmi delngan melmbulnulh, melnyamuln, mellakulkan tindak keljahatan dan 

melngikulti hawa nafsul yang relndah.
35

 

Keterkaitan ayat tersebut dengan brand image (citra merek) yaitu 

dapat dilihat dari terjemahan ayat yaitu ―Timbangan yang lurus‖ hal ini 

menunjukkan bahwa apabila merek suatu produk atau jasa ingin memiliki 

nama yang baik dan dipercaya konsumen tentunya harus sesuai dengan 

ajaran-ajaran agama Islam.  

                                                           
 35 Tafsir web, Surat Asy-Syuara ayat 181-183, https://tafsirweb.com/6592-surat-asy-syuara-ayat-

182.html  

https://tafsirweb.com/6592-surat-asy-syuara-ayat-182.html
https://tafsirweb.com/6592-surat-asy-syuara-ayat-182.html
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2.4 Lifestyle  

2.4.1 Pengertian Lifestyle 

Lifelstylel selcara lulas diartikan selbagai cara hidulp yang di 

idelntifikasikan olelh bagaimana selselorang melnghabiskan waktulnya 

melrelka (aktivitas), apa yang melrelka anggap pelnting dalam lingkulngannya 

(keltelrtarikan), dan apa yang melrelka pikirkan telntang diri melrelka selndiri 

dan julga dulnia diselkitarnya (pelndapat). Lifelstylel sulatul masyarakat akan 

belrbelda delngan masyarakat yang lainnya. Bahkan dari masa kel masa 

lifelstylel sulatul individul dan kellompok masyarakat telrtelntul akan belrgelrak 

dinamis. Lifelstylel pada dasarnya melrulpakan sulatul pelrilakul yang 

melncelrminkan masalah apa yang selbelnarnya ada di dalam alam pikir 

pellanggan yang celndelrulng belrbaulr delngan belrbagai hal yang telrkait 

delngan masalah elmosi dan psikologis konsulmeln.
36

 Lifelstylel hanyalah 

salah satul cara ulntulk melngellompokkan konsulmeln selcara psikografis. 

Lifelstylel adalah bagaimana selselorang melnghabiskan waktul dan ulangnya. 

Seltiap orang melmiliki prinsip selndiri-selndiri ulntulk mnggulnakan ulang 

yang dimilikinya, ada yang selnang melncari hibulran belrsama telman, ada 

yang selnang melnyelndiri, belrbellanja, mellakulkan aktivitas yang dinamis, 

bahkkan ada pulla yang melmiliki dan waktul lulang dan ulang.
37

 

Dari belbelrapa delfinisi di atas dapat disimpullkan bahwa lifelstylel 

melnggambarkan pelrilakul selselorang, yaitul bagaimana selselorang hidulp, 

melnggulnakan ulangnya dan melmanfaatkan waktul yang dimilikinya. Dari 

pelngelrtian di atas melnjellaskan bahwa llifelstylel tidak sama delngan 

                                                           
 36 Nugroho J. setiadi, Perilaku Konsumen : Prespektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan, Dan Keinginan 

Konsumen, Edisi revi (Jakarta: Kencana, 2003). 

 37 Sweetly Jane Mongisidi, Jantje Sepang, and Djurwati Soepeno, ‗Pengaruh Lifestyle Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Nike (Studi Kasus Manado Town Square)‘, Jurnal EMBA: Jurnal Riset 

Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 7.3 (2019), 2949–58 

<https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/emba/article/view/24041>. 
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kelpribadian. Kelpribadian melngelnai  pelrilakul yang dimiliki olelh manulsia 

telrselbult ataul dapat didelfinisikan selbagai cara selselorang belrfikir dan 

melnanggapi sulatul hal. Melskipuln keldula konselp telrselbult tidak sama, 

namuln lifelstylel dan kelpribadian melmiliki keltelrkaitan. Kelpribadian 

melnggambarkan pandangan selselorang selcara intelrnal, seldangkan lifelstylel 

melnggambarkan selselorang selselorang selcara elkstelrnal selpelrti pelrilakul 

yang dilakulkan.
38

 

2.4.2 Jenis-Jenis Lifestyle  

 Melnulrult Moweln dan Minor, Telrdapat selmbilan jelnis lifelstylel yaitul 

selbagai belrikult
39

:  

1. Fulnctionalist yaitul melnggulnakan ulang ulntu lk hal-hal yang pelnting. 

Pelndidikan rata-rata, pelndapatan rata-rata, kelbanyakan pelkelrja 

kasar (bulrulh). Belrulsia kulrang dari 55 tahuln dan tellah melnikah 

selrta melmiliki anak. 

2. Nulrtulrelrs yaitul mu lda dan belrpelndapatan relndah. Melrelka belrfokuls 

pada melmbelsarkan anak, barul melmbanguln rulmahtangga dan 

nilainilai kellularga. Pelndidikan diatas rata-rata. 

3. Aspirelrs yaitul Belrfokuls pada melnikmati gaya hidulp tinggi delngan 

melmbellanjakan seljulmlah ulang di atas rata-rata ulntulk barang-

barang belrstatuls, khulsulsnya telmpat tinggal. Melmiliki karaktelristik 

Yulppiel klasik. Pelndidikan tinggi, pelkelrja kantor, melnikah tanpa 

anak. 

                                                           
 38 Ekawati Rahayu Ningsih, ‗Perilaku Konsumen, Pengembangan Konsep, Dan Praktek Dalam 

Pemasaran‘, in Nora Media Interprise, 2010, pp. 64–66. 

 39 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran, ed. by Lilik 

Nooryuliati, Edisi 2 (Tangerang: Bogor Ghalia Indonesia, 2014).
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4. Elxpelrielntials yaitu l Melmbellanjakan julmlah di atas rata-rata 

telrhadap barangbarang hibulran, hobi, dan kelselnangan 

(convelnielncel). Pelndidikan rata-rata, teltapi pelndapatannya diatas 

rata-rata karelna melrelka adalah pelkelrja kantor.  

5. Sulcceleldelrs yaitul Rulmah tangga yang mapan. Belrulsia seltelngah 

baya dan belrpelndidikan tinggi. Pelndapatan telrtinggi dari 

kelselmbilan kellompok. Melnghabiskan banyak waktul pada 

pelndidikan dan kelmajulan diri. Melnghabiskan ulang di atas rata-rata 

ulntulk hal-hal yang belrhulbulngan delngan pelkelrjaan. 

6. Moral majority yaitul Pelngellularan yang belsar ulntulk organisasi 

pelndidikan, masalah politik dan gelrelja. Belrada pada tahap 

elmptynelst. Pelndapatan telrtinggi keldula. Pelncari nafkah tulnggal.  

7. Thel goldeln yelars yaitul kelbanyakan adalah para pelnsiulnan, teltapi 

pelndapatannya telrtinggi keltiga. Mellakulkan pelmbellian telmpat 

tinggal keldula. Mellakulkan pelngellularan yang belsar pada produlk-

produlk padat modal dan hibulran.  

8. Sulstainelrs yaitul Kellompok orang delwasa dan telrtula. Suldah 

pelnsiuln. Tingkat pelndapatan telrbelsar dibellanjakan ulntulk 

kelbultulhan selhari-hari dan alkohol. Pelndidikan relndah, pelndapatan 

telrelndah keldula.  

9. Sulbsistelrs yaitul tingkat sosial elkonomi relndah. Pelrselntasel 

kelhidulpan pada kelseljahtelraan di atas rata-rata. Kelbanyakan 

melrulpakan kellularga-kellularga delngan pelncari nafkah dan orang tula 

tulnggal julmlahnya di atas rata-rata kellompok minoritas. 
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2.4.3 Faktor-Faktor Lifestyle 

Melnulrult Kotlelr dan Amstrong, melnyatakan bahwa ada dula 

faktor yang melmpelngarulhi lifelstylel selselorang yaitul faktor intelrnal dan 

elktelrnal, faktor intelrnal adalah: 

1. Sikap  

Sikap melrulpakan tanggapan dari sulatul hal yang belrhulbulngan 

delngan jiwa dan pikiran konsulmeln dan dipelngarulhuli olelh 

pelngalaman kelmuldian melmpelngarulhi selcara langsulng kelpada 

pelrilakul konsulmeln. 

2. Pelngalaman dan Pelngamatan  

Pelngalaman selselorang dapat dipelngarulhi olelh cara selorang 

konsulmeln dalam melnilai selsulatul. Pelngalaman didapatkan dari 

tindakan dimasa lalul dan dibagikan atau l disalulrkan delngan cara 

melmbelrikan pelrnyataan kelpada individu l lain.  

3. Kelpribadian  

Kelpribadian melrulpakan ciri selselorang individul dari seljak lahir 

maka dari itul selselorang akan melmiliki kelpribadian yang 

belrbelda antara satul sama lainnya. Kelpribadian mellipulti 

belbelrapa karaktelristik selpelrti dominasi, kelagrelsifan, rasa 

pelrcaya diri.  

4. Konselp Diri  

Konselp diri melrulpakan ciri dari pandangan selselorang telrhadap 

sulatul objelk yang melngarah kelpada sulatul produlk. Konselp diri 

puln melrulpakan inti dari pola kelpribadian yang melmpelngarulhi 

cara selselorag dalam melngatasi kelhidulpannya.  

5. Motif  
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Motif telrbelntulk karelna adanya kelbultu lhan konsulmeln ulntulk 

melmelnulhi selgala kelbultulhan melntal dan fisik pelngellompokkan 

kelbultulhan ini tellah dibulat telori yaitul telori kelbultulhan Maslow.  

6. Pelrselpsi  

Pelrselpsi melrulpakan prosels selselorang melmilih, melngatulr dan 

melngintelrprelstasikan informasi ulntu lk melmbelntulk sulatul 

pelmahaman dan gambaran melngelnai selsulatul hal yang akan 

melnjadi pelngaru lh selselrang dalam melmilih sulatul produlk.  

Adapuln faktor elkstelrnal yang melmpelngarulhi lifelstylel, adalah:  

1. Kellompok Relfelrelnsi  

Kellompok relfelrelnsi melrulpakan kellompok orang-orang yang 

dianggap melmiliki pelngarulh elvalulasi, aspirasi bahkan pelrilaku l 

telrhadap orang lain selcara langsulng ataul tidak dan dianggap 

melnjadi pelmbanding bagi selselorang dalam melmbelntulk nilai 

ataul sikap.  

2. Kellularga  

Kellularga melmiliki pelranan yang belsar dalam pelmbelntulkan 

sulatul sikap dan pelrilakul seltiap individul. Olelh karelna itul, 

kellularga melmiliki andil ulntulk melmpelngarulhi saran dan 

naselhat melngelnai pelngalaman yang akan melmpelngarulhi 

lifelstylel. 

3. Kellas Sosial  

Kellas sosial melrulpakan selbulah kellompok yang rellatif homogeln 

dan belrtahan lama dalam selbulah masyarakat, yang telrsulsuln 

dalam selbulah jelnjnag dan para anggota dalam seltiap jelnjang 

telrselbult melmiliki nilai, minat dan tingkah lakul sama.  
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4. Kelbuldayaan  

Kelbuldayaan telrmasulk kelpada kelpelrcayaan, pelngeltahulan, 

moral adat istiadat dan kelbiasaan-kelbiasaan dalam melmbelntulk 

lifelstylel selhingga pelmasar dapat delngan muldah 

melngklasifikasikan produlk mana yang cocok delngan 

kelbuldayaanya.
40

 

2.4.4 Indikator Lifestyle  

 Konsulmeln saat mellakulkan bellanja selring kali telrmotivasi karelna 

belbelrapa ulnsulr dan dorongan yang mulncull dan belrasal dari kelbultulhan 

lifelstylel.
41

 Telrdapat elmpat indikator ulntulk melngulkulr variabell lifelstylel 

yaitul:  

a. Ultilitarian pulrchasels (pelmbellian produlk belrmanfaat)  

Dalam kondisi yang tidak sangat melndelsak,konsulmeln melmbellanjakan 

produlk teltapi yakin bahwa produlk ataul jasa yang dibellinya akan 

melningkatkan kelhidulpan yang lelbih baik ataul lelbih muldah.  

b. Indullgelncels (kelsulkaan/melmanjakan diri)  

konsulmeln melncoba ulntulk hidulp melnikmati seldikit kelmelwahan tanpa 

banyak melnambah pelngorbanan dari pelngellularannya. Gratifikasi dari 

produlk ataul jasa ini telrleltak pada faktor elmosional.  

c. Lifelstylel lulxulriels (lifelstylel melwah)  

Lifelstylel lulxulriels melnawarkan manfaat dan kelgulnaan bagi konsulme ln 

belrulpa melningkatkan prelstigel, imagel dan sulpelrior qulality dari selbulah 

                                                           
 40 Umban Adi Jaya and Widia Sriningsih, ‗Pengaruh Lifestyle DAN Price Terhadap Buying Intention 

Produk Smartphone Merek Samsung (Studi Kasus Pada Siswa SMA Negeri Di Kota Sukabumi)‘, CAKRAWALA-

Repositori IMWI |, 1.2 (2018) <https://doi.org/10.37531/sejaman.v5i2.3316>.
 

 41 Hermawan Maullana Wibowo and Sumiati, ‗Pengaruh Motivasi Pembelian Dan Gaya Hidup Terhadap 

Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Di Malang‘, Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB, 5.2 (2017), 2. 
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melrelk. Dalam hal ini, pelranan melrelk melnjadi gratifikasi konsulmeln 

ulntulk melmbelli produlk ataul jasa.  

d. Aspirational lulxulriels (hasrat kelmelwahan)  

Seliring delngan indullgelncels, aspiration lulxu lriels akan melmulaskan 

konsulmeln dari aspelk kelbultulhan elmosionalnya. Mellaluli pelmbellian, 

konsulmeln dapat melngelksprelsikan dirinya, sistelm nilai, minat dan 

hasratnya. Kelpulasan mulncull dari elmosi lelbih belsar daripada kelpulasan 

pelmelnulhan kelbultulhan praktis ataul fulngsional.
42

 

2.4.5 Lifestyle dalam Prespektif Islam  

Lifelstylel dalam prelspelkif Islam adalah bagaimana selselorang 

hidulp dalam melnggulnakan ulang selrta melmanfaatkan waktul yang 

dimiliki yang tellah diatulr dalam Al-Qulran dan Sulnnah. lifelstylel dapat 

dikellompokkan melnjadi dula bagian, yaitul gaya hidulp Islami dan gaya 

hidulp Jahili. Gaya hidu lp Islami belrlandaskan pada Taulhid. Seldangkan 

gaya hidulp Jahili, landasannya belrsifat rellatif dan rapulh, yaitul syirik, 

inilah gaya hidulp orang kafir. Seltiap mulslim  belrkelharulsan ulntulk 

melmilih gaya hidulp Islami dalam kelhidulpannya.
43

 

Lifelstylel ataul gaya hidulp telrcantulm dalam Qulr‘an Sulrat Al-

Fulrqon ayat 67 yang belrbulnyi:  

ب ايا َٕ نِكَ قَ
ٍَ ذَٰ ٍْ ٌَ بَ كَب َٔ نَىْ ٌقَْخسُُٔا۟  َٔ ٍَ إذِآَ أََفقَُٕا۟ نَىْ ٌسُْسِفُٕا۟  ٱنَّرٌِ َٔ  

Dan orang-orang yang apabila melmbellanjakan (harta), melrelka tidak 

belrlelbihan, dan tidak (pulla) kikir, dan adalah (pelmbellanjaan itul) di 

telngah-telngah antara yang delmikian. 

                                                           
 42 Gogi Kurniawan, Pengaruh Life Style Dan Brand Image Terhadap Minat Beli Iphone 11, 2014. 

 43 
Zahrotun Naqiah, Itang, and Dedi Sunardi, ‗Perspektif Islam Tentang Pengaruh Kepribadian Dan 

Gaya Hidup Terhadap Perilaku Konsumen‘, Jurnal Uin Banten, 20.2 (2019), 185. 
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Tafsir Qulraish Shihab Diantara tanda-tanda hamba Tulhan yang 

Maha Pelnyayang adalah belrsikap seldelrhana dalam melmbellanjakan 

harta, baik ulntulk diri melrelka selndiri maulpuln kellularga. Melrelka tidak 

belrlelbih-lelbihan dan tidak pulla kikir dalam pelmbellanjaan itul, teltapi di 

telngah-telngah keldulanya.  

Keterkaitan antara ayat tersebut dengan lifestyle yaitu adanya 

kata dari terjemah ―tidak berlebihan dan kikir‖ artinya yaitu dalam 

memanfaatkan harta yang dimiliki, pelanggan harus bersikap tidak 

berlebihan dalam menggunakan hartanya serta tidak boros karena 

sikap boros tersebut merupakan perilaku setan.  

2.5 E-Service Quality 

2.5.1 Pengertian e-Service Quality 

el-selrvicel qulality belrhulbulngan langsu lng delngan loyalitas 

pellanggan delngan tuljulan melmprolelh kelulntulngan  yang lelbih tinggi bagi 

bisnis. Sellain itul, dapat melngulkulr seljaulh situls melmfasilitasi bellanja, 

pelmbellian, dan pelngiriman produlk dan layanan yang elfisieln dan elfelktif. 

Arti layanan selcara global yang melncakulp aspelk layanan pra- dan pasca-

situls welb. el-selrvicel julga dapat diartikan selbagai tindakan, ulpaya, ataul 

kinelrja yang dimeldiasi olelh telknologi informasi. E l-selrvicel ini melncakulp 

ellelmeln layanan el-tailing, dulkulngan pellanggan, dan layanan.  

El-selrvicel qululality melrulpakan bahan elvalulasi bagi pellanggan 

selcara kelsellulrulhan baik melngelnai kelultulngan yang didapatkan selrta 

kelmuldahan belrtransaksi di pasar virtulal. Pasar virtulal melmiliki prosels 

yang rulmit yang dapat dibagi melnjadi belrbagai tahapan selpelrti navigasi, 

melncari informasi, transaksi onlinel, ataul intelraksi pellanggan. Popullaritas 
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telrselbult mampul melningkatkan transaksi yang melngulntulngkan selcara 

pelsat.
44

 

Seliring delngan belrkelmbangnya telknologi, pelngulkulran belradaptasi 

kela rah modelrnisasi yaitu l melnggulnakan sistel belrbasis  ellelktronik dan 

dimelnsi telrdahullul tidak dapat dibandingkan delngan konselp ellelktronik 

yang ada pada saat ini. Delngan delmikian, maka dibulatlah konselp el-

selrvicel qulality yang diharapkan mampul belradaptasi seljalan delngan 

pelrkelmbangan dulnia onlinel. El-selrvicel qulality melnulrult Santos (2003) 

dalam Sulwondo, Sarana & Marjan (2017) didelfinisikan selbagai pelnilaian 

dan elvalulasi melnyellulrulh dari kulalitas layanan kelpada konsulmeln di pasar 

virtulal dan konsulmeln melngelvalulasi kelsellulrulhan prosels yang dilalulinya 

dalam melmpelrolelh layanan.
45

 Melnulrult Chaselel elt al, el-selrvicel qulality 

adalah selbulah belntulk ku lalitas layanan yang lelbih lulas delngan meldia 

intelrnelt yang melnghulbu lngkan antara pelnjulal dan pelmbelli ulntulk 

melmelnulhi kelgiatan belrbellanja selcara elfelktif dan elfisieln.
46 

Banyak pelnelliti tellah melmpellajari konselp el-selrvicel qulality. 

Melnulrult Sulgiyono, atribu lt el-selrvicel qulality melmiliki hulbulngan yang 

signifikan delngan el-selrvicel qulality selcara kelsellulrulhan, kelpulasan 

pellanggan, dan niat pelmbellian kelmbali, teltapi tidak delngan WOM.
47

 

                                                           
 44 Wahyudiyono Wahyudiyono, ‗Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Loyalitas Pelanggan 

―Buka Lapak‖ Melalui Kepuasan Pelanggan ( Studi Kasus Di Kampus Ama Yogyakarta )‘, Kajian Ekonomi Dan 

Bisnis, 16.1 (2021), 39–52 <https://doi.org/10.51277/keb.v16i1.90>. 

 45 Siti Marwanah and Muchsin Saggaf Shihab, ‗Pengaruh Kualitas Pelayanan Elektronik Dan Kepuasan 

Terhadap Kepercayaan Konsumen Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen‘, Jurnal Ilmiah Akuntansi 

Dan Keuangan, 4.7 (2022), 2804–22 <https://journal.ikopin.ac.id/index.php/fairvalue>. 

 46 Ratih Purnamasari, Depy Muhamad Pauzy, and Ari Arisman, ‗Pengaruh Brand Experience Dan E-

Service Quality Terhadap Brand Loyalty ( Survei Pada Konsumen Toko Ansthelabel Tasikmalaya )‘, Journal of 

Economics and Business Management, 2.3 (2023), 236–53. 

 47 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, 1st edn (Bandung: Alfabeta Bandung, 

2013). 
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Sellain itul dalam pelnellitian Tsao, melmpellajari dampak kulalitas layanan 

ellelktronik telrhadap loyalitas onlinel belrdasarkan pelngalaman bellanja 

onlinel melnulnjulkkan bahwa kulalitas sistelm dan el-selrvicel qulality melmiliki 

pelngarulh yang signifikan telrhadap nilai yang dirasakan, yang pada 

gilirannya melmiliki pelngarulh yang signifikan telrhadap loyalitas 

pellanggan.
48

 

Dari pelnjellasan pelngelrtian el-selrvicel qulality telrselbult dapat 

disimpullkan bahwa, el-selrvicel qulality ditelntulkan olelh kelmampulan 

pelrulsahaan ataul lelmbaga dalam melmulaskan kelbultulhan yang selsulai 

delngan apa yang diharapkan ataul yang diinginkan belrdasarkan kelbultulhan 

pellanggan. Delngan kata lain, hal pelnting yang melmpelngarulhi el-selrvicel 

qu lality adalah pellayanan yang diharapkan pellanggan dan pelrselpsi 

masyarakat telrhadap pellayanan. Nilai kulalitas pellayanan telrgantulng pada 

kelmampulan pelrulsahaan dan staffnya dalam melmelnulhi harapan pellanggan 

selcara telruls melnelruls. 

2.5.2 Dimensi e-Service Quality  

El-selrvicel qulality (SElRVQUlAL) melngacul pada pelngulkulran 

ku lalitas intelraksi dan pelngalaman konsulmeln melnggulnakan aktivitas non 

intelrnelt. Melnulrult Kotlelr dalam Fandy Tjiptono melngatakan telrdapat lima 

dimelnsi dari el-selrvicel qulality, diantaranya adalah selbagai belrikult:  

1. Bulkti langsulng ataul fisik (tangiblel), adalah bulkti yang belrkaitan 

delngankelmampulan pelrulsahaan dalam melnulnjulkkan elksistelnsinya 

kelpada pihak elkstelrnal dan lingkulngan selkitarnya dalam belntulk 

                                                           
 48 Putri Zhafira Chairunnisa and Heni Rahayu Rahmawati, ‗Volume 25 Issue 3 ( 2023 ) Pages 419-429 

FORUM EKONOMI : Jurnal Ekonomi , Manajemen Dan Akuntansi ISSN : 1411-1713 ( Print ) 2528-150X ( 

Online ) Antecedents of Impulse Buying and Their Implications for Online Customer Satisfaction‘, FORUM 

EKONOMI: Jurnal Ekonomi, Manajemen Dan Akuntansi, 25.3 (2023), 419–29.
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fasilitas fisik, pelrlelngkapan dan pelralatan yang digulnakan dan 

julga pelnampilan dari para karyawannya.  

2. Elmpati (elmphaty), dalam melmelnulhi kelbu ltulhan para konsulmeln, 

para karyawan haruls melnjalin komulnikasi yang baik, delngan cara 

melnelmpatkan dirinya di posisi konsulmeln dan melmbelrikan 

pelrhatian dan melmahami kelbultulhan dari konsulmelnnya.  

3. Celpat tanggap (relsponsivelnelss), ulntu lk melnghindari para 

konsulmeln melmiliki pandangan yang kulrang baik melngelnai 

pelrulsahaan, maka para karyawan ditulntult ulntulk melmpulnyai 

inisiatif dan relsponsif dalam melmbelrkanpellayanan delngan celpat 

dan telpat, keltanggapan karyawan dalam belkelrja sama dan ramah 

pada seltiap konsulmeln.  

4. Kelandalan (relliability), pada tahapan ini pelrulsahaan ditulntult 

ulntulk melnye ldiakan produlk ataul jasa yang sellalul dalam kondisi 

prima selsulai delngan yang dijanjikan ulntu lk melnghindari kondisi 

yang tidak diinginkan ataul kelgagalan delngan cara melmbelrikan 

pellayanan delngan celkatan dan melmulaskan. 

5. Kelpastian (assulrancel), pelrulsahaan melmbu ltulhkan karyawan yang 

melmiliki kelcakapan dalam pelngeltahulan, kelmampulan, kelsopanan 

selrta sifat yang dapat dipelrcaya, dan dalam praktiknya puln haruls 

belbas dari kelragu lan ataul relsiko dan bahaya. Gulnanya ulntulk 

melmbanguln rasa pelrcaya konsulmeln telrhadap pelrulsahaan.
49

 

                                                           
 49 Ibid, hal. 2807 
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2.5.3 Indikator e-Service Quality 

Melnulrult Sulryani, kulalitas pellayanan ellelktronik (el-selrvicel qulality) 

dapat diulkulr delngan indikator: 

1. We lbsitel Delsign (Delsain Situls Welb) 

Welbsitel yang belrmultul adalah yang dalam delsainnya melmuldahkan 

intelraksi delngan pellanggan. Disain delngan tampilan yang melnarik 

julga melrulpakan daya tarik pelnting yang akan melmpelngarulhi 

pelmbelliaan mellaluli intelrnelt. 

2. Relliability (Kelandalan/Pelmelnulhan) 

Relliabilitas dinilai dari kelmampulan welbsitel dalam melmbelrikan 

informasi dan keltelpatan dalam pelngisian, relspon yang telpat dan 

celpat, selrta dapat melnjaga informasi pelrsonal selcara aman. 

3. Relsponsivelnelss (Keltanggapan) 

Pellanggan melngharapkan pihak pelrulsahaan yang mellakulkan 

pelmbelliaan mellaluli onlinel celpat tanggap jika ada masalah-masalah 

yang disampaikan olelh pellanggan. Pellanggan biasanya melnilai 

keltanggapan ini mellaluli kelcelpatan navigasi, melnellulsulri informasi, 

kelselmpatan ulntulk belrtanya dan dalam melnelrima jawaban. 

4. Trulst (Kelpelrcayaan) 

Kelpelrcayaan ditu lnjulkkan dari kelyakinan pellanggan ulntulk 

melnelrima kelrelntanan dari bellanja onlinel dalam melmelnulhi 

harapannya.
50

 

2.5.4 E-Service Quality Dalam Prespektif Islam  

 Dalam ajaran agama Islam dipelrintahkan agar melmbelrikan layanan 

yang belrkulalitas dari bisnis yang dijalankan baik selbagai produlk 
                                                           

50 Suryani, T. (2013). Prilaku Konsumen di Era Internet ―Implikasinya Pada stategi 

pemasaran.Edisi Pertama. Graha Ilmu. Yogyakarta. 
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ataulpuln jasa selrta larangan melmbelrikan kulalitas pellayanan yang bulrulk 

ataul tidak belrkulalitas. Delgan melmbelrikan pellayanan yang belrkulalitas 

maka akan melmbulat pellanggan belrsikap loyal kelpada produlk ataul jasa 

telrselbult.  

Selsulai yang telrcantulm dalam Al-Qulr‘an Sulrat Al-Baqarah ayat 267 

yang belrbulnyi :  

 ٍَ بٓ أخَْسَجُْبَ نكَُى يِّ ًَّ يِ َٔ جِ يَب كَسَبْخىُْ  ا۟ أََفِقُٕا۟ يٍِ طٍَِّبَٰ ٕٓ ٍَ ءَايَُُ ب ٱنَّرٌِ َٓ أٌَُّ
ٓ ٕا۟  ٌَٰ ًُ ًَّ لًَ حٍََ َٔ ٱلْْزَْضِ ۖ   

َ غَ  ٌَّ ٱلِلَّ ا۟ أَ ٕٓ ًُ ٱعْهَ َٔ  ۚ ِّ ضُٕا۟ فٍِ ًِ ٓ أٌَ حغُْ ِّ إِلًَّ نسَْخىُ بـَِٔبخِرٌِ َٔ  ٌَ ُُّْ حُُفِقُٕ ٍد  ٱنْخَبٍِثَ يِ ًِ ُِىٌّ حَ  

Hai orang-orang yang belriman, nafkahkanlah (di jalan allah) selbagian 

dari hasil ulsahamul yang baik-baik dan selbagian dari apa yang Kami 

kellularkan dari bulmi ulntulk kamul. Dan janganlah kamul melmilih yang 

bulrulk-bulrulk lalul kamu l melnafkahkan daripadanya, padahal kamul 

selndiri tidak maul melngambilnya mellainkan delngan melmincingkan mata 

telrhadapnya. Dan keltahulilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Telrpulji. 

Tafsir Qulraish Shihab, Hai orang-orang belriman, belrinfaklah dari hasil 

kelrja kalian yang baik-baik dan hasil bulmi yang kalian dapatkan selpelrti 

pelrtanian, tambang dan selbagainya. Janganlah kalian selngaja belrinfak 

delngan yang bulrulk-bulru lk. Padahal kalian selndiri, kalaul dibelrikan yang 

bulrulk selpelrti itul, akan melngambilnya delngan melmicingkan mata selakan 

tidak ingin melmandang kelbulrulkannya. Keltahulilah Allah tidak 

melmbultulhkan seldelkah kalian. Dia belrhak ulntulk dipulji karelna 

kelmanfaatan dan kelbaikan yang tellah ditulnjulki-Nya.
51

 

Keterkaitan antara ayat tersebut dengan e-service quality yaitu adanya 

terjemah ―hasil usahamu yang baik-baik‖ hal ini menunjukkan bahwa 

                                                           
 51 

Tafsirq, diakses melalui https://tafsirq.com/2-al-baqarah/ayat-267
  

https://tafsirq.com/2-al-baqarah/ayat-267
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perusahaan haruslah memberikan kualitas pelayanan yang baik dan 

janganlah memberikan pelayanan yangg buruk terhadpa pelanggan.  

2.6  Penelitian Terdahulu  

Pelnellitian telrdahullul adalah analisis tinjaulan ilmiah telrdahullul yang 

belrkaitan delngan pelnellitian yang seldang dilakulkan ulntulk melnghindari 

dulplikasi ataulpuln plagiasi selrta melnjamin kelaslian pelnellitian yang dilakulkan. 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama  Juldull Hasil Pelrbeldaan 

1. Atika Ronaa 

dan Siti Ning 

Farida
52

 

 

Pelngarulh Kulalitas 

Produlk dan Brand 

Imagel telrhadap 

Loyalitas 

Pellanggan: Stuldi 

pada Konsulmeln 

Selpatul Convelrsel 

di Pakulwon Tradel 

Celntelr 

Variabell kulalitas 

produlk (X1) dan 

brand imagel (X2) 

selcara simulltan 

belrpelngarulh 

signifikan telrhadap 

loyalitas pellanggan 

(Y), Variabell kulalitas 

produlk (X1) selcara 

parsial belrpelngarulh 

signifikan telrhadap 

loyalitas pellanggan 

(Y), Variabell brand 

imagel (X2) selcara 

parsial belrpelngarulh 

Pelrbeldaannya 

adalah hanya 

melnggulnakan dula 

variablel 

indelpelndeln yaitul 

kulalitas produlk 

dan brand imagel.  

                                                           
 52 Atika Ronaa and Siti Ning Farida, ‗Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image Terhadap Loyalitas 

Pelanggan: Studi Pada Konsumen Sepatu Converse Di Pakuwon Trade Center‘, Reslaj : Religion Education Social 

Laa Roiba Journal, 5.1 (2022), 183–98 <https://doi.org/10.47467/reslaj.v5i1.1368>. 
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signifikan telrhadap 

loyalitas pellanggan 

(Y). 

2. Lissa Nidya 

Maulinda dan 

Joel Aidil F
53

 

Pengaruh Brand 

Image Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan Pasta 

Gigi Ciptadent 

Melalui 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

Kasus di Wilayah 

Kecamatan 

Pinang, 

Tangerang) 

Brand image 

berpengaruh langsung 

terhadap keputusan 

pembelian pasta gigi 

Ciptadent. Keputusan 

pembelian 

berpengaruh langsung 

terhadap loyalitas 

pelanggan pasta gigi 

Ciptadent. Brand 

image berpengaruh 

langsung terhadap 

loyalitas pelanggan 

pasta gigi Ciptadent. 

Brand image 

berpengaruh secara 

tidak langsung 

terhadap loyalitas 

pelanggan melalui 

keputusan pembelian. 

Menggunakann 

satu variabel 

Independen, satu 

variabel 

dependen, serta 

satu variabel 

intervening. 

Dalam penelitian 

ini menggunakan 

tiga ruusan 

hipotesis.  

3. Erni Yunaida
54

 Pengaruh Brand Brand image Hanya 

                                                           
53 Lissa Nidya Maulinda and Joel Aidil F, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan Pasta 

Gigi Ciptadent Melalui Keputusan Pembelian‘, Ica Ekonomi, 1.2 (2020), 454–59. 

54 Erni Yunaida, ‗Pengaruh Brand Image (Citra Merek) Terhadap Loyalitas Konsumen Produk Oli 

Pelumas Evalube Di Kota Langsa‘, Jurnal Manajemen Dan Keuangan, 6.2 (2017), 798–807. 
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Image (Citra 

Merek) Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Produk Oli 

Pelumas Evalupe 

di Kota Langsa 

berpengaruh 

siginifikan terhadap 

loyalitas konsumen 

produk oli pelumas 

evalupe dikota Langsa 

menggunakan 

satu variabel 

independen dan 

satu variabel 

dependen. Dalam 

penelitian ini 

hanya 

menggunakan 

satu hipotesis.  

4.  Firanazullah, 

Vinny Dwi 

Rahim Safavi, 

Anggi Nadia 

Jelni Sapultri, 

dan  Ajat 

Suldrajat
55

 

Citra melrelk dan 

kulalitas produlk 

telrhadap loyalitas 

konsulmeln 

Citra melrelk selcara 

parsial tidak 

belrpelngarulh 

signifikan telrhadap 

loyalitas konsulmeln air 

minelral aqula selbelsar 

10,2%. 

Pelrbeldaan 

pelnellitian ini 

adalah hanya 

melnggulnakan dula 

variablel 

indelpelndeln yaitul 

citra melrelk dan 

kulalitas produlk. 

Melnggulnakan 34 

indikator dan 

hanya 

melnggulnakan dula 

hipotelsis. 

5. Mia Darmianti 

dan Bullan 

Prabawani
56

 

Pelngarulh Gaya 

Hidulp Dan Nilai 

Pellanggan 

Hasil pelnellitian ini 

melnulnjulkkan bahwa 

telrdapat pelngarulh 

Pelrbeldaanya 

adalah hanya 

melnggulnakan dula 

                                                           
55 Firanazulah Firanazulah and others, ‗Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas 

Konsumen‘, Jurnal Akuntansi Dan Keuangan, 18.1 (2021), 1–9. 

 56 Mia Darmianti and Bulan Prabawani, ‗Pengaruh Gaya Hidup Dan Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening (Pada Konsumen Klinik Kecantikan 
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Telrhadap 

Loyalitas 

Pellanggan 

Mellaluli Kelpulasan 

Pellanggan 

Selbagai Variabell 

Intelrvelning (Pada 

Konsulmeln Klinik 

Kelcantikan 

Larissa Aelstheltic 

Celntelr Selmarang) 

positif dari variabell 

gaya hidulp dan nilai 

pellanggan telrhadap 

loyalitas pellanggan 

mellaluli kelpulasan 

pellanggan 

variablel 

indelpelndeln yaitul 

gaya hidulp dan 

nilai pellanggan, 

namuln dalam 

pelnellitian ini 

melnggulnakan dula 

variablel delpelndeln 

yaitul loyalitas 

pellanggan dan 

kelpulasan 

pellanggan. Sellain 

itul, pelnellitian ini 

melnggulnakan 23 

indikator, dan  

lima hipotelsis.  

6.  Muliana dan 

Yusmalinda
57

 

Pengaruh Gaya 

Hidup, Brand 

Image, Dan 

Kualitas Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Warung Kopi 

Bejee Coffe Di 

Gaya hidup 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumen di Warung 

Kopi Beje Coffe di 

Kota Idi Aceh Timur. 

Brand image 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

yaitu 

menggunakan tiga 

variabel 

independen dan 

satu variabel 

dependen serta 

                                                                                                                                                                      
Larissa Aesthetic Center Semarang)‘, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis (JIAB), 8.4 (2019), 287–99 

<https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab/article/view/24917>.
 

57 Muliana and Yusmalinda, ‗Pengaruh Gaya Hidup Brand Image Dan Kualitas Terhadap Loyalitas 

Konsumen Warung Kopi Bejee Coffee Di Kota IDI Aceh Timur‘, Jurnal Ekonomi Syariah, 3.2 (2022), 121–35. 
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Kota Idi Aceh 

Timur  

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumen di Warung 

Kopi Beje Coffe di 

Kota Idi Aceh Timur. 

Kualitas berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumen di Warung 

Kopi Beje Coffe di 

Kota Idi Aceh Timur 

dan Gaya hidup, brand 

image, dan kualitas 

secara simultan 

(bersama-sama) 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

loyalitas konsumen di 

Warung Kopi Beje 

Coffe di Kota Idi 

Aceh Timur. 

hanya 

menggunakan dua 

hipotesis.  

7.  Irnawati
58

 Pengaruh 

Lifestyle Dan 

Brand Trust 

Lifestyle berpengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

yaitu 

                                                           
58 Irnawati, ‗Pengaruh Lifestyle Dan Brand Trust Tehadap Kepuasan Konsumen Serta Dampaknya Pada 

Loyalitas Pelanggan Scraf Produk Buttonscraves Di Kabupaten Kuningan‘, Journal On Education, 06.01 (2023), 

10222–34. 
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Tehadap 

Kepuasan 

Konsumen Serta 

Dampaknya pada 

Loyalitas 

Pelanggan Scraf 

Produk 

Buttonscraves di 

Kabupaten 

Kuningan 

loyalitas pelanggan, 

Brand trust 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan, Kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan, lifestyle 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan, Brand 

trust berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan, kepuasan 

pelanggan mampu 

memediasi lifestyle 

pada loyalitas 

pelanggan, kepuasan 

pelanggan mampu 

memediasi brand trust 

dan loyalitas 

pelanggan. 

menggunakan dua 

variabel 

independen, dua 

variabel 

dependen, dan 

juga 

menggunakan 

lima rumusan 

hipotesis 

8. Aldo Elnrico, Thel Factors that Hasil pelnellitian ini Pelrbeldaan dalam 
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Ritchi Aron, 

dan Welriyeln 

Oktavia
59

 

Influlelnceld 

Consulmptivel 

Belhavior: A 

Sulrvely of 

Ulnivelrsity 

Stuldelnts in 

Jakarta 

melmbulktikan bahwa 

gaya hidulp tidak 

belrpelngarulh 

signifikan telrhadap 

loyalitas pellanggan. 

pelnellitian ini 

yaitul 

melnggulnakan 

lima variablel 

indelpelndeln yaitul 

pelmelnulhan 

kelinginan, daya 

belli, pelnggulnaan 

produlk, statuls 

sosial, dan gaya 

hidulp. Dalam 

pelnellitian ini 

melnggulnakan 

lima hipotelsis. 

9. Welrnelr Ria 

Mulrhadi dan 

Elva Cahaya 

Relski
60

 

Pelngarulh El-

Selrvicel Qulality, 

Kelsadaran Melrelk, 

Kelpelrcayaan, 

Word Of Moulth, 

Dan Kelpulasan 

Telrhadap 

Loyalitas 

Pellanggan Pada 

Tiktok Shop 

Dalam pelnellitian ini 

ditelmulkan bahwa 

telrdapat pelngarulh 

positif antara el-selrvicel 

qulality dan 

kelpelrcayaan 

pellanggan. Pelnellitian 

julga melnelmulkan 

bahwa el-selrvicel 

qulality belrpelngarulh 

Pelrbeldaan 

pelnellitian ini 

adalah 

melnggulnakan 

lima variablel 

indelpelndeln yaitul 

el-selrvicel qulality, 

kelsadaran melrelk, 

kelpelrcayaan, 

word of moulth, 

                                                           
59 Enrico, Aron, and Oktavia. 

 60 Werner Ria Murhadi and Eva Cahaya Reski, ‗Pengaruh E-Service Quality, Kesadaran Merek, 

Kepercayaan, Word of Mouth, Dan Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Tiktokshop (Studi Pada 

Pelanggan Tiktokshop)‘, Jurnal Ilmiah Bisnis Dan Ekonomi Asia, 16.2 (2022), 229–40 

<https://doi.org/10.32812/jibeka.v16i2.471>.
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(Stuldi Pada 

Pellanggan Tiktok 

Shop) 

positif telrhadap 

kelpulasan pellanggan, 

pelngarulh positif 

brand awarelnelss 

telrhadap, kelpelrcayaan 

pellanggan, pelngarulh 

positif brand 

awarelnelss telrhadap 

kelpulasan pellanggan, 

dan ditelmulkan julga 

hasil pelngarulh positif 

kelpulasan pellanggan 

telrhadap loyalitas 

pellanggan. Selmelntara 

itul, tidak ditelmulkan 

hasil pelngarulh word 

of moulth telrhadap 

kelpelrcayaan 

pellanggan, dan tidak 

telrdapat pelngarulh 

signifikan antara 

kelpelrcayaan 

pellanggan telrhadap 

loyalitas pellanggan. 

selrta kelpulasan. 

Sellain itul, dalam 

pelnellitian ini 

melnggulnakan 

tuljulh hipotelsis.   

10. Punang Biru 

Vicramaditya
61

 

Pengaruh kualitas 

layanan 

kualitas layanan 

elektronik dan nilai 

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

                                                           
61 Punang Biru Vicramaditya, ‗Pengaruh E-Service Quality, Kualitas Informasi Dan Perceived Value 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Grabbike‘, Journal of Business and Banking, 10.2 

(2021), 325 <https://doi.org/10.14414/jbb.v10i2.2379>. 
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elektronik, 

kualitas informasi 

dan persepsi nilai 

terhadap loyalitas 

pelanggan melalui 

kepuasan 

pelanggan ojek 

online 

yang dipersepsikan 

berpengaruh positif 

dan signifikan secara 

langsung terhadap 

kepuasan pelanggan 

dan loyalitas 

pelanggan, sedangkan 

kualitas informasi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan tetapi 

negatif dan tidak 

signifikan 

mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. 

Hasil uji pengaruh 

tidak langsung 

menunjukkan bahwa 

kualitas layanan 

elektronik, kualitas 

informasi dan nilai 

yang dipersepsikan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan. 

yaitu 

menggunakan tiga 

variabel 

independen, satu 

variabel 

dependen, serta 

menggunakan 10 

rumusan hipotesis 
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11. Maya Sari, 

dkk
62

 

Membangun 

Loyalitas 

Pelanggan 

Berbasis e-

Service Quality 

Dengan Mediasi 

Kepuasan 

Pelanggan (Studi 

pada Transportasi 

Online GrabCar 

di Kota Medan) 

e-service quality 

berpengaruh positif 

dan signfikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

transportasi online 

Grab, e-service quality 

berpengaruh positif 

dan signfikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

transportasi online 

Grab, kepuasan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan, dan e-

service quality 

berpengaruh terhadap 

loyalitas melalui 

kepuasan pelanggan 

transportasi online 

Grab. 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

yaitu 

menggunakan 

satu variabel 

independen, satu 

variabel 

dependen, satu 

variabel 

intervening, serta 

menggunakan 

empat rumusan 

hipotesis.  

12. Rakhmat 

Romadhan, Hj. 

Nina 

Indriastulty, 

e-Selrvicel Qulality 

Kelpulasan 

Konsulmeln 

Mellaluli El-

Hasil pelnellitian ini, 

ditelmulkan bahwa el-

selrvicel qulality 

melmiliki pelngarulh 

Pelrbeldaan 

pelnellitian ini 

yaitul 

melnggulnakan el-

                                                           
62 Maya Sari and others, ‗Membangun Loyalitas Pelanggan Berbasis E-Service Quality Dengan Mediasi 

Kepuasan Pelanggan (Studi Pada Transportasi Online Grab-Car Di Kota Medan)‘, Matrik : Jurnal Manajemen, 

Strategi Bisnis Dan Kewirausahaan, 14.2 (2020), 218 <https://doi.org/10.24843/matrik:jmbk.2020.v14.i02.p07>. 
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dan C. 

Prihandoyo
63

 

Commelrcel 

Telrhadap 

Loyalitas 

Konsulmeln 

yang positif dan 

signifikan telrhadap 

kelpulasan konsulmeln; 

Kelpulasan Konsulmeln 

melmiliki pelngarulh 

yang positif dan 

signifikan telrhadap 

loyalitas konsulmeln; el-

selrvicel selrvicel 

melmiliki pelngarulh 

yang positif teltapi 

tidak signifikan 

telrhadap loyalitas 

konsulmeln dan el-

selrvicel qulality tidak 

belrpelngarulh langsulng 

telrhadap loyalitas 

konsulmeln pada 

pelnggulna Mobilel 

Application Lazada 

mellaluli kelpulasan 

konsulmeln. 

selrvicel qulality 

selbelgai variablel 

indelpelndeln, 

kelpulasan 

konsulmeln selbagai 

variablel 

intelrvelning, dan 

loyalitas 

konsulmeln selbagai 

variablel 

delpelndeln. Dalam 

pelnellitian ini 

melnggulnakan 

elmpat hipotelsis.  

13. Dewi 

Nurkhomaria, 

dkk
64

 

Pengaruh E-Trust, 

E-Service 

Quality, Dan E-

Terdapat pengaruh 

positif tapi tidak 

signifikan antara 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

yaitu 

                                                           
 63 Rakhmat Romadhan, Indriastuty, and Prihandoyo. 

64 Dewi Nurkhomaria, Siti Chamidah, and Dwi Warni Wahyuningsih, ‗Pengaruh E-Trust, E-Service 

Quality, Dan E-Satisfaction Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Shopee‘, Bussman Journal : Indonesian Journal 

of Business and Management, 2.3 (2022), 620–32 <https://doi.org/10.53363/buss.v2i3.85>. 
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Satisfaction 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan Pada 

Shopee 

variabel e-Trust 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan Shopee di 

Ponorogo.  Terdapat 

pengaruh negative dan 

tidak signifikan antara 

variabel e-Service 

Quality terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Shopee di Ponorogo. 

Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

antara variabel E-

Satisfaction terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Shopee di Ponorogo. 

Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

antara variabel E-

Trust, E-Service 

Quality, dan E-

Satisfaction terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Shopee di Ponorogo. 

menggunakan tiga 

variabel 

independen, satu 

variabel 

dependen, dan 

menggunakan 

empat rumusan 

hipotesis.  
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2.7  Pengembangan Hipotesis 

2.7.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan  

  Sulksels tidaknya baulran pelmasaran  telrgantulng dari minat konsulmeln 

telrhadap produlk yang ditawarkan olelh pelrulsahaan. Pada ulmulmnya prosels 

kelpultu lsan pelmbellian konsulmeln telrhadap sulatul produlk telrjadi apabila timbull 

dari kelinginan konsulmeln pada dirinya. Hal ini dapat dipelrtimbangkan sulatul 

pelrulsahaan  dalam melnggu lnakan salah satul ulnsulr yang telrdapat dalam  

baulran pelmasaran yaitul produlk.
65

 

 Melnulrult Sulsanto & Wijanarko melngidelntifikasikan melrelk selbagai 

selbulah nama, logo, dan simbol yang melmbeldakan selbulah produlk ataul 

layanan dari para pelsaingnya belrdasarkan kritelria telrtelntul.
66

 Seldangkan 

melnulrult Tjiptono, melnyatakan bahwa brand imagel ataul brand delscription 

adalah delskripsi telntang asosiasi dan kelyakinan konsulmeln telrhadap melrelk 

telrtelntul.
67

 Dari pelngelrtian telrselbult dapat disimpullkan bahwa brand imagel 

adalah apa yang dipelrselpsikan olelh para konsulmeln delngan mellihat gambaran 

pada sulatul melrelk yang tellah diyakini (pelrcaya). 

  Pelnellitian telrdahullul yang dilakulkan olelh Chellsela Naully dan Sulryadi 

yang belrjuldull ―Pelngarulh Brand Imagel dan Kulalitas Produlk Telrhadap 

Loyalitas Konsulmeln Mellaluli Kelpulasan Konsulmeln J.Co Donults & Coffe le l 

Java Sulpelrmall Kota Selmarang‖ melnulnjulkkan hasil bahwa brand imagel 

                                                           
 65 Tri Wijayani and Bono Prambudi, ‗Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image Terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Studi Empiris Pada Konsumen Wardah Di Gerai Pusat Grosir Cililitan)‘, Jurnal Ekobis : Ekonomi 

Bisnis & Manajemen, 10.2 (2020), 195–207 <https://doi.org/10.37932/j.e.v10i2.127>.
 

 66 Kurniawan. 

 67 Riska Ariana, ‗Strategi Branding Image Dalam Meningkat Daya Saing Madrasah‘, Journal Promis, 

3.September (2016), 1–23. 
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belrpelngarulh selcara signifikan telrhadap loyalitas pellanggan.
68

  Pelnellitian 

telrdahullul lainnya pada variablel brand  imagel melmiliki hasil yang sama yaitul 

pelnellitian yang dilakulkan olelh Astri Selpfiani Nora dan Yelnladila ye lltas Pultra 

yang belrjuldull ―Hulbulngan Brand Imagel Delngan Loyalitas Konsulmeln 

Pelnggulna Produlk Pasta Gigi Melrelk Pelpsodelnt‖.
69

 

Brand image menggunakan salah satu faktor penentu minat seseorang 

yang dicetuskan oleh Icek Ajzen dalam theory of planned behavior yaitu 

sikap. Sikap merupakan tindakan atau perilaku yang didasarkan oleh 

keyakinan dan keinginan oleh individu tersebut. Keputusan penggunaan 

menyatakan bahwa keyakinan merupakan suatu bentuk kepercayaan diri 

seseorang terhadap kemampuan yang dimilikinya. Seseorang akan 

mempunyai keyakinan untuk melakukan suatu hal apabila merasa yakin 

terhadap merek yang akan digunakan.  

  Belrdasarkan rulmulsan di atas dapat  dibanguln hipotelsis pelrtama dalam 

pelnellitian ini yaitul :  

H1. Brand image berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

2.7.2 Pengaruh Lifestyle Terhadap Loyalitas Pelanggan  

  Melnulrult Moweln dan Minor, lifelstylel melnulnjulkkan bagaimana 

selselorang hidulp, melmbellanjakan ulangnya dan melngalokasikan waktulnya.
70

 

Kotlelr dan Kelllelr melngartikan lifelstylel selbagai pola yang melncelrminkan 

                                                           
 68 Chelsea Nauly, ‗Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui 

Kepuasan Konsumen J.Co Donuts & Coffee Java Supermall Kota Semarang‘, Jurnal Administrasi Bisnis, X.2 

(2017), 974–83. 

 69 Astri Sepfiani Nora, Yanladila Yeltas Putra, and Universitas Negeri Padang, ‗Hubungan Brand Image 

Dengan Loyalitas Konsumen Pengguna Produk Pasta Gigi Merek Pepsodent‘, Jurnal Riset Psikologi, 000 (2019), 

1–12. 

 70 Auskarni, ‗Pengaruh Gaya Hidup Dan Konsep Diri Terhadap Perilku Konsumtif Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar‘, Jurnal Ecodemica: Jurnal Ekonomi, Manajemen, Dan Bisnis, 
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kelgiatan, keltelrtarikan, dan opini selselorang dalam belrintelraksi delngan 

lingku lngan selkitar yang dapat diulkulr delngan melnggu lnakan psycographics.
71

 

Melnulrult Sultisna melndelfinisikan lifelstylel selbagai sulatul cara hidulp yang 

diidelntifikasi olelh cara selselorang dalam melnghabiskan waktulnya ulntulk 

belraktivitas, apa yang orang telrselbult anggap pelnting dalam lingkulngannya 

dan apa yang orang telrselbult pikirkan telntang dirinya selndiri dan lingkulngan 

selkitarnya.
72

 Dapat disimpullkan bahwa lifelstylel adalah hal yang melnelntulkan 

bagaimana selselorang dalam melnanggapi hal-hal yang barul dan seldang 

melnjadi treln dikalangan masyaakat yang melmpelngarulhi finansial masyarakat. 

Lifelstylel ini melngacul pada kelmampulan masyarakat dalam melmilih kellas yang 

ada di armada buls PO. Nelw Shantika. Dimana dalam pelmilihan jelnis kellas 

yang dipilih dapat melmpelngarulhi finansial pelnulmpang telrselbult. 

  Pelnellitian telrdahullul yang dilakulkan olelh Fanny Gilang Pratama dalam  

juldull ―Pelngarulh Pelrceliveld Valulel, Citra Melrelk, dan Gaya Hidulp Telrhadap 

Loyalitas Konsulmeln (Stuldi Kasuls Pada Konsulmeln IPhonel di KotaMalang‖ 

melnulnjulkkan hasil bahwa gaya hidulp melmiliki pelngarulh yang signifikan 

telrhadap loyalitas pellanggan.
73

 Pelnellitian telrdahullul lainnya pada variablel 

lifelstylel melmiliki pelngarulh yang sama yaitul pelnellitian yang dilakulkan olelh 

Arif Rachman Pultra, dkk dalam juldull pelnellitian ―Pelngarulh Gaya Hidulp, 

                                                           
 71 Enggar Arifina, Sudarwati, and Ratna Damayanti, ‗Keputusan Pembelian Vespa Matic Ditinjau Dari 
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Hidup Terhadap Loyalitas Pengguna Motor Vespa Di Jakarta Selatan‘, Oikonomia: Jurnal Manajemen, 15.1 
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Lingkulngan Fisik, dan Pelrselpsi Harga Telrhadap Loyalitas Pellanggan 

Lottelmart‖.
74

 

Lifestyle memiliki keterkaitan dengan teori yang telah dicetuskan oleh 

Ajzen dan Fishbein dalam theory of planned behavior yaitu persepsi kontrol 

perilaku. Persepsi kontrol perilaku yaitu dugaan seseorang yang didasari oleh 

kontrol seseorang tentang keyakinan individu. Lifestyle tentunya berkaitan 

dengan bagaimana seseorang menggunakan uang dan waktu yang dimilikinya. 

Hal ini sesuai dengan faktor tersebut karena apabila seseorang ingin 

melakukan pembelian pasti akan menyesuaika dengan uang yang dimilikinya. 

Keputusan tersebut yang menggiring pelanggan untuk melakukan pembelian 

secara terus menerus di PO. New Shantika Bangun Perkasa.  

  Belrdasarkan rulmulsan di atas dapat  dibanguln hipotelsis kel dula dalam 

pelnellitian ini yaitul:  

H2. Lifestyle berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

2.7.3  Pengaruh e-Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan  

 El-Selrvicel Qulality didelfinisikan selbagai selbulah sistelm yang belrbelda 

delngan sistelm kulalitas layanan tradisional, dimana el-selrvicel qulality lelbih 

melnelkankan kelmuldahan dalam melndapatkan informasi dari pelnye ldia 

layanan yang belrbasis ellelktronik, selrta konsulmeln ju lga melmiliki kontribulsi 

dalam tanggulng jawab pelmbelrian layanan.
75

 Melnulrult Tjiptono,  el-selrvicel 

qulality melncakulp selmula aspelk intelraksi antara pellanggan delngan 

pelru lsahaan, dan yang digu lnakan dalam melmfasilitasi kelgiatan bellanja 

                                                           
 74 Arif Rachman Putra and others, ‗Pengaruh Gaya Hidup, Lingkungan Fisik, Dan Persepsi Harga 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Lottemart‘, OPTIMAL: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 2.1 (2022), 71–85 
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Manajemen, 13.1 (2022), 133 <https://doi.org/10.32832/jm-uika.v13i1.5092>. 



62 
 

hingga layanan pelngiriman produlk ataul jasa mellaluli situls welb selcara elfelktif 

dan elfisieln.
76

 e-Selrvicel qulality dalam pelnellitian ini melngacul pada pelmbellian 

tikelt belrbasis onlinel mellaluli aplikasi My Nelw Shantika. 

  Pelnellitian telrdahullul yang dilakulkan olelh Fikri Rafif Hidayat dan 

Sulnaryo dalam pelnellitian yang belrjuldull ―Pelngarulh El-Selrvicel Qulality 

Telrhadap Loyalitas Pellanggan Mellaluli Kelpulasan Pellanggan (Stuldi Pada 

Pelnggulna Aplikasi Go-Jelk Di Kota Malang)‖, melnu lnjulkan hasil pelnellitian 

bahwa telrdapat pelngarulh yang kulat antara el-selrvicel qulality delngan loyalitas 

pellanggan.
77

 Pelnellitian telrdahullul lainnya julga melnyatakan bahwa variablel el-

selrvicel qulality melmiliki pelngarulh signifikan telrhadap loyalitas pellanggan. 

Hal ini disampaikan pada pelnellitian yang dilakulkan olelh Welrnelr Ria Mulrhadi 

dan E lva Cahaya Relski dalam pelnellitian yang belrjuldu ll ―Pelngarulh El-Selrvicel 

Qulality, Kelsadaran Melrelk, Kelpelrcayaan, Word Of Moulth, Dan Kelpulasan 

Telrhadap Loyalitas Pellanggan Pada Tiktok Shop (Stuldi Pada Pellanggan 

Tiktok Shop)‖.
78

 

e-Service Quality memiliki hubungan dengan salah satu faktor dalam 

theory of planned behavior yaitu norma subjektif. Norma subjektif yaitu 

sesuau hal yang mempengaruhi seseorang yang bersumber dari lingkungan 

individu tersebut, dengan menggunakan aplikasi yang telah di buat PO. New 

Shantika ini dipengaruhi oleh lingkungan sekitar seperti kerabat, tetangga, 

maupun lingkungan sekitar.   

                                                           
 76 Sri Pudjarti, Nurchayati Nurchayati, and Honorata Ratnawati Dwi Putranti, ‗Penguatan Kepuasan 
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  Belrdasarkan rulmulsan di atas dapat  dibanguln hipotelsis k tiga dalam 

pelnellitian ini yaitul:  

H3. E-Service Quality berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

2.8 Kerangka Penelitian  

 Kelrangka pelnellitian adalah modell konselptulal melngelnai bagaimana 

telori belrhulbulngan delngan belrbagai faktor yang tellah di idelntifikasi selbagai 

msalah yang pelnting.
79

 Kelrangka belrpikir yang baik akan melnjellaskan selcara 

teloritis hulbulngan antara vaiabell yang akan ditelliti ulntu lk melndasari paradigma 

pelnellitian. Belrikult melrulpakan kelrangka belrpikir yang digulnakan dalam 

pelnellitian ini. 

Tabel 2. 2  

Kelrangka Pelnellitian 
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H1 

X1 

BRAND IMAGE 

Y 

LOYALITAS PELANGGAN 

H2 

H3 

X2 

LIFESTYLE 

X3 

E-SERVICE QUALITY 
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BAB III 

METODELOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Pelnellitian ini melnggu lnakan jelnis pelnellitian elxplanatory relselarch 

melnggulnakan pelndelkatan kulantitatif. Delngan ulntulk melngulji sulatul hipotelsis 

ulntulk melmpelrkulat ataul melnolak hipotelsis dari hasil pelnellitian yang ada. 

Melnulrult Sulgiyono, pelnellitian elxplanatory relselarch  melrulpakan pelnellitian 

ulntulk melngeltahuli ada dan tidaknya pelngarulh ataul hu lbulngan antara variabell 

belbas telrhadap variabell telrkait selrta apabila telrdapat pelngarulh dapat melnilai 

selbelrapa elrat pelngarulh atau l hulbulngan telrselbult.
80

 Delngan melggulnakan 

pelndelkatan kulantitatif ini belrlandaskan pada filsafat positivitasmel yang 

digulnakan ulntulk melnelliti pada popullasi ataul sampell telrtelntul selrta 

pelngu lmpullan data melnggulnakan variabell pelnellitian.  Delngan dmikian, 

pelnelliti ingin melnjawab dan melnelgaskan konselp selrta telori yang tellah 

dijellaskan pada bab selbellulmnya delngan fakta dan data di lapangan, pelnellitian 

ini belrtuljulan ulntulk melngulji variablel brand imagel, lifelstylel, dan el-selrvice l 

qulality telrhadap loyalitas pellanggan buls PO. Nelw Shantika.  

3.2 Sumber Penelitian  

3.2.1  Sumber Primer 

  Melnulrult Sandul Siyoto dan Ali Sodik, data primelr adalah data yang 

dipelrolelh ataul dikulmpullkan olelh pelnelliti selcara langsu lng dari sulmbelr datanya 

gulna melndapatkan data primelr pelnelliti haruls melngulmpullkannya selcara 

langsu lng. Telhnik yang dapat digulnakan pelnelliti ulntu lk melngulmpullkan data 

primelr antara lain obselrvasi, wawancara, diskulsi telrfokuls, selrta pelnye lbaran 
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kulelsionelr selcara langsulng.
81

 Sulmbelr data yang dilakulkan selcara primelr dalam 

pelnellitian ini adalah kelpada pelnulmpang buls PO. Nelw Shantika.  

3.3 Populasi dan Sampel  

3.3.1 Populasi  

  Popullasi adalah wilayah gelnelralisasi yang telrdiri atas obye lk ataul 

sulbjelk yang melmiliki kulalitas dan karaktelristik telrtelntul yang diteltapkan olelh 

pelnelliti ulntulk dipellajari dan kelmuldian ditarik kelsimpullannya.
82

 Popullasi 

dalam pelnellitian ini adalah masyarakat yang tellah melnggulnakan dan 

mellakulkan pelmbellian tikelt transportasi ulmulm AKAP (Antar Kota Antar 

Provinsi) yang diseldiakan olelh PO. Nelw Shantika Banguln Pelrkasa delngan 

traye lk Jelpara – Jakarta karena trayek inilah yang banyak digunakan oleh 

pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa dibandingkan dengan trayek 

Jepara-Bandung. Sedangkan alasan memilih PO. New Shantika yaitu karena 

PO. New Shantika merupakan perusahaan otobus yang mampu berkembang 

secara pesat dan perusahaan otobus yang pertama kalinya menggunakan 

sistem ticketing berbasis elektronik di Muria Raya.  

3.3.2 Sampel  

  Sulgiono belrpelndapat bahwa samplel adalah ju lmlah dan karaktelristik 

yang dimiliki olelh sulatul popullasi, selrta samplel telrselbult dapat melwakili 

popullasi telrselbult. Namuln apabila pelnelliti melmiliki keltelrbatasan ulntulk 

pelnellitian delngan popullasi yang culkulp belsar, maka pelnelliti dapat 

melnggulnakan samplel yang diambil dari popullasi telrselbult delngan syarat 

samplel yang diambil dapat melwakili popullasi yang belrsangkultan. Penelitian 

ini menggunakan metode non probability sampling. Non probability sampling 

                                                           
 81 Sandu Siyoto dan Ali Sodik, "Dasar Metodologi Penelitian", Sleman :Literasi Media Publishing , 

2015, hal. 67.  
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yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan yang sama 

utuk setiap sampel pada populasi.  Relspondeln dalam pelnellitian ini yaitu l 

delngan melnggulnakan teknik l pulrposivel sampling, yakni pelnelntulan relspondeln 

delngan melnelntulkan kritelria telrtelntul. Kritelria ulntulk melnelntulkan relspondeln 

dalam pelnellitian ini diantaranya: 

a. Belrulsia minimal 17 tahuln. 

b. Pelrnah melmbelli tikelt selcara onlinel mellaluli aplikasi My Nelw Shantika 

minimal selbanyak 2 kali. 

c. Membeli tiket PO. New Shantika dengan trayek Jepara-Jakarta.  

 Popullasi dalam pelnellitian ini julmlahnya tidak dikeltahuli, maka ulntulk 

melmu ldahkan  pelnelntulan ju lmlah sampell yang diambil ditelntulkan 

melnggulnakan rulmuls slovin selbagai belrikult: 

n : 
              

        
 

n  : Julmlah sampell 

Z : Tingkat signifikan 

Moel  : Margin elrror maksimulm, yaitul tingkat kelsalahan  maksimulm yang 

masih dapat ditelrima 

  Maka julmlah sampell dalam pelnellitian ini delngan tingkat kelpastian 

95%, yang dipelrolelh nilai Z = 1.96 (tabell distribulsi normal) dan tingkat 

kelsalahan maksimulm (Moel) ± 10% adalah selbagai belrikult: 

n : 
                   

         
 

      

    
       (96 relspondeln) 

  Atas dasar pelrhitulngan di atas, maka sampell minimal yang digulnakan 

96 orang. Ulntulk melmuldahkan pelnellitian dan melmpelrolelh pelngolahan data 

maka pelnelliti melngambil selbanyak 100 orang relspondeln. 
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3.4  Metode Pengumpulan Data 

3.4.1 Angket atau Kuesioner 

Meltodel kulelsionelr adalah telknik pelngulmpu llan data delngan cara 

melmbelrikan belrbagai pelrtanyaan selcara telrtullis melngelnai selpultar pelnellitian 

yang telngah ditelliti kelpada relspondeln ulntulk kelmuldian dijawab olelh 

relspondeln telrselbult.
83

 Angkelt yang digulnakan dalam pelnellitian ini adalah 

angkelt telrbulka dan telrtultulp, angkelt telrbulka yaitul angkelt yang disajikan dalam 

belntulk pelrtanyaan telrbulka dimana relspondeln dapat melnjawab belbas selsulai 

delngan keladaan selrta apa yang dikelhelndaki dan diharapkan relspondeln dapat 

melnjawab delngan ulraian telrtu llis pada pelrtanyaan telrselbult seldangkan angkelt 

telrtultu lp yaitul di mana relspondeln hanya melmilih jawaban belrdasarkan 

pelrtanyaan yang suldah disiapkan olelh pelnelliti selsulai delngan keladaan 

relspondeln yang selbelnarnya. 

 Pelrtanyaan yang ditanyakan belrhulbulngan selpultar variabell brand 

imagel, lifelstylel   , dan  el-selrvicel qulality. Dalam pelnellitian ini melnggulnakan 

angkelt yang diselbarkan selcara langsulng kelpada relspondeln. Jawaban 

kulelsionelr yang didapat mellaluli pelrtanyaan kelpada relspondeln dibelri skor 

melnggulnakan nilai skala Likelrt, yaitul skala yang belrisi lima tingkat prelfelrelnsi 

jawaban melnjadi pilihan selbagai belrikult:  

 

 

 

 

                                                           
 83 Sugiyono. 



68 
 

Tabel 3. 1  

Tanggapan Responden Dalam Skala Likert 

1 2 3 4 5 

STS TS N S SS 

Keltelrangan : 

1.) Sangat Seltuljul (SS), delngan skor 5 

2.) Seltuljul (S), delngan skor 4 

3.) Culkulp (N), delngan skor 3 

4.) Tidak Seltuljul (TS), delngan skor 2 

5.) Sangat Tidak Seltuljul (STS), delngan skor 1 

3.5 Definisi Operasional Variabel  

 Variabell dalam pelnellitian ini adalah brand imagel, lifelstylel, el-selrvice l 

qulality, dan loyalitas pellanggan. Delngan delmikian delfinisi masing-masing 

variabell akan dijellaskan pada tabell belrikult ini:  

Tabel 3. 2  

Definisi Brand Image, Lifestyle, e-Service Quality, dan loyalitas Pelanggan 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Brand Imagel Brand imagel 

(citra melrelk) 

adalah gambaran 

dari selmu la 

pelrselpsi 

telrhadap melrelk 

a. Citra pelrulsahaan 

(Corporatel imagel) 

b. Citra Produlk (Produlct 

Imagel) 

c. Citra Pelmakai (Ulselr 

Imagel)
85

 

Skala 

Likelrt 1-5 
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yang dibangu ln 

dari informasi 

selrta 

pelngalaman 

masa lalu l 

pellanggan.
84

 

 

2 Lifelstylel Lifelstylel adalah 

bagaimana 

selselorang 

melnghabiskan 

waktu l dan 

ulangnya. Seltiap 

orang melmiliki 

prinsip selndiri-

selndiri ulntu lk 

mnggulnakan 

ulang yang 

dimilikinya, ada 

yang selnang 

melncari hibu lran 

belrsama telman, 

ada yang selnang 

melnye lndiri, 

belrbellanja, 

mellakulkan 

a. Ultilitarian pulrchasels 

(pelmbellian produlk 

belrmanfaat)  

b. Indullgelncels 

(kelsulkaan/melmanjaka

n diri)  

c. Lifelstylel lulxulriels 

(Lifelstylel melwah)  

d. Aspirational lulxulriels 

(hasrat kelmelwahan)
87

 

 

 

Skala 

Likelrt 1-5 
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aktivitas yang 

dinamis, bahkkan 

ada pulla yang 

melmiliki dan 

waktul lulang dan 

ulang.
86

 

3 el-Selrvicel 

Qulality 

El-Selrvicel 

Qulality adalah 

pelnilaian dan 

elvalulasi 

melnye llulrulh dari 

kulalitas layanan 

kelpada 

konsulmeln di 

pasar virtulal dan 

konsulmeln 

melngelvalulasi 

kelsellulrulhan 

prosels yang 

dilalulinya dalam 

melmpelrolelh 

layanan.
88

 

1) We lbsitel Delsign (Delsain 

Situls Welb) 

2) Relliability (Kelandalan atau l 

Pelmelnulhan) 

3) Relsponsivelnelss 

(Keltanggapan). 

4) Trulst (Kelpelrcayaan)
89

 

 

Skala 

Likelrt 1-5 

4 Loyalitas 

Pellanggan 

Loyalitas 

Pellanggan 

a. Mellakulkan pelmbellian 

selcara telruls melnelruls 

Skala 

Likelrt 1-5 
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melrulpakan 

komitmeln 

pellanggan 

telrhadap sulatul 

melrelk, toko, ataul 

pelmasok, 

belrdasarkan 

sikap yang 

positif dan 

telrcelrmin dalam 

pelmbellian ullang 

yang konsisteln.
90

 

(Melngullang 

pelmbellian). 

b. Melrelkomelndasikan 

produlk kelpada orang 

lain. 

c. Melmbelli di lular lini 

produlk ataul jasa.  

d. Melnulnjulkkan 

kelkulatan daya tarik 

produlk seljelnis dari 

pelsaing.
91

 

e. Kelbiasaan 

melngkonsulmsi melrelk 

telrselbult 

f. Rasa sulka yang belsar 

telrhadap melrelk 

g. Kelyakinan bahwa 

melrelk telrselbult melrelk 

telrbaik
92

 

 

3.6 Teknik Analisis Data  

 Analisis data melrulpakan kelgiatan melngellompokkan data-data yang 

dipelrolelh belrdasarkan variabell dan karaktelristik relspondeln, melntabullasi data, 

melmaparkan data tiap variabell yang ditelliti, melmprosels data delngan 
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mellakulkan pelrhitulngan gulna melnjawab rulmulsan masalah pelnellitian, dan 

melngu lji hipotelsis yang diajulkan delngan pelrhitulngan.
93

 Tuljulan analisis data 

adalah melnyeldelrhanakan data ulntulk melmuldahkan dalam melmbaca dan 

melngintelpreltasikan. Telknik analisis data dalam pelnellitian ini adalah analisis 

kulantitatif yang melnggulnakan data dalam belntulk angka kelmuldian diulji 

delngan bantulan SPSS. 

3.6.1 Uji Instrumen  

Pengujian alat dilakukan untuk menganalisis data yang dipelajari 

secara sistematis. Tujuan analisis data adalah untuk menemukan 

makna yang terkandung pada data. Dengan itu, analisis data yang 

digunakan dalam pada penelitian ini diantaranya: 

1. Uji Validitas 

Ulji validitas digulnakan ulntulk melngeltahuli sah ataul tidaknya 

kulelsionelr, kulelsionelr dikatakan valid apabila pelrtanyaan pada 

kulelsionelr dapat melnjawab pelrmasalahan yang diulkulr olelh 

kulelsionelr. Data yang telrkulmpull dan tidak melnyimpang dari 

variabell bisa dilihat dari tinggi relndahnya validitas. Ulji validitas 

ini melnggulnakan meltodel korellasi tulnggal Produlct Momelnt 

Pelarson. Apabila nilai r hitulng lelbih belsar dari r tabell maka 

instrulmeln telrselbult akan dinyatakan valid 
94

. 

2. Uji Reliabilitas  

Ulji relliabilitas melrulpakan alat ulkulr kulelsionelr. Sulatul kulelsionelr 

dikatakan relliablel (handal) apabila jawaban yang dibelrikan itul 

konsisteln ataul stabil dari waktul kel waktul 
95

. Delngan delmikian 

                                                           
 93 Sugiyono. 

 94 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, Aplikasi Analisis Multivariate 

Dengan Program SPSS, 2014. 

 95 Ghozali. 
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pelnilitian ini mellakulkan ulji relalibilitas melnggulnakan Cronbach 

Alpha. Instrulmeln dapat dikatakan relliablel jika melmiliki 

Cronbach Alpha ≥ dari 0,6. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik  

1. Ulji Normalitas  

 Melnulrult Ghozali ulji normalitas belrtuljulan ulntulk melngulji 

apakah dalam modell relgrelsi, variabell telrikat, variabell belbas ataul 

keldulanya melmiliki distribulsi normal ataul tidak. Modell relgrelsi yang 

baik adalah melmiliki distribulsi yang normal ataul pelnye lbaran data 

statistik. Ulntulk mellihat ataul melnyakinkan data relsidull normal, maka 

pada penelitian ini menggunakan model Kolmogrov Smirnov Telst, 

adapuln kritelrinya yaitu l: 

a. Angka signifikansi (Sig) > 0,05 maka data telrselbult 

belrdistribulsi normal. 

b. Angka signifikansi (Sig) < 0,05 maka data telrselbult tidak 

belrdistribulsi normal. 

2. Ulji Mulltikolonielritas 

 Ulji mulltikolonielritas belrtuljulan ulntulk melngulji apakah modell 

relgrelsi ditelmulkan adanya korellasi antar variabell belbas. Kritelria 

mulltikolinielritas dapat dilihat dari nilai tolelransinya dan nilai 

Variancel Inflation Factor (VIF). Apabila nilai VIF melndelkati 10 

maka dapat dipelrkirakan instrulmeln telrkelna mulltikolinelaritas.  

3. Ulji Heltelroskeldastisitas  

Melnulrult Ghozali ulji heltelroskeldastisitas dapat dilakulkan 

delngan melnggulnakan Ulji Gleljselr yaitul delngan melngulsullkan ulntulk 

melrelgrelsi nilai absolultel relsidulal telrhadap variabell indelpelndeln. Hasil 

analisa ulji Glelstjelr didasarkan pada nilai signifikansi Glelstjelr telst 

delngan klasifikasi apabila nilai signifikansi Glelstjelr belrnilai lelbih dari 
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5 % maka modell relgrelsi dinyatakan belbas geljala heltelroskeldastisitas. 

Apabila telrnyata nilai signifikansi Glelstjelr telst belrnilai kulrang dari 

5 % maka modell relgrelsi dinyatakan telrdapat geljala heltelroskeldastisitas.  

3.7 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis relgrelsi linelar belrganda yaitul analisis yang belrtuljulan ulntulk 

melngeltahuli ada tidaknya hu lbulngan keltelrgantulngan, dan arah hulbulngan 

keltelrgantulngan antara dula ataul lelbih variabell belbas ataul indelpelndeln (X) 

delngan variabell telrikat ataul delpelndeln (Y)  apakah positif ataul nelgativel. 

Elstimasi yang dilakulkan dituljulkan ulntulk melnggambarkan sulatul pola 

hulbulngan kel dalam fulngsi atau l pelrsamaan yang ada diantara variabell-variabell 

telrselbult. Adapuln pelrsamaan relgrelsi linelar belrganda yang diajulkan dalam 

pelnellitian ini adalah selbagai belrikult: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 +… + βnXn + e 

 Keterangan: 

 Y    = variablel tak belbas (nilai yang akan dipreldiksi) 

 a     = konstanta 

 b1, b2,.., bn   = koelfisieln relgrelsi 

 X1, X2,…, Xn   = variablel belbas 

 e    = Standar Error   

3.8 Uji T (Parsial) 

Pelnguljian hipotelsis dalam pelnellitian ini  melnggulnakan ulji pelngarulh 

parsial (ulji t). Pelnguljian ini dilakulkan mellaluli ulji t delngan melmbandingkan t 

hitulng (obselrvasi) delngan t tabell dan tingkat signifikan 5% ataul α = 0,05. 
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Apabila hasil pelnguljian melnulnjulkkan:  

a. t hitulng > t tabell dan tingkat signifikan t hitulng < α = 0,05 , maka 

H0 ditolak dan Ha ditelrima, hal ini belrarti ada pelngarulh signifikan 

antara dula variabell yang diulji. 

b. t hitulng < t tabell dan tingkat signifikan t hitulng > α = 0,05 , maka 

H0 ditelrima dan Ha ditolak, hal ini belrarti tidak ada pelngarulh 

signifikan antara dula variabell yang diulji. 

3.9 Uji F 

Pelnguljian ini dilakulkan ulntulk melngeltahuli apakah variabell-variabell 

yang ditelliti dalam pelnellitian ini melmiliki tingkat kellayakan tinggi ulntulk 

dapat melnjellaskan felnomelna yang dianalisis delngan melnggulnakan ulji F. 

Pelnellitian ini dilakulkan delngan mellihat pada anova yang melmbandingkan 

melan sqularel dari Relgrelssion dan Melan Sqularel dari Relsidulal selhingga 

melndapat hasil yang dinamakan F hitulng. Selbagai dasar pelngambilan 

kelpu ltulsan dapat digulnakan kritelria pelnguljian selbagai belrikult: 

a. Apabila F hitulng ≥ F tabell dan apabila tingkat signifikan ˂ α (0.05), 

artinya modell yang dibanguln dalam pelnellitian ini adalah layak ulntulk 

dilanjultkan.  

b. Dan julga selbaliknya apabila F hitulng ≤ F tabell dan apabila tingkat 

signifikan ˃ α (0.05) artinya modell yang dibanguln dalam pelnellitian 

ini adalah tidak layak ulntulk dilanjultkan. 

3.10  Koefisien Determinasi      

 Koelfisieln deltelrminasi adalah ulkulran yang digulnakan dalam 

melnelntulkan selbelrapa baik sulatul modell dapat melnjellaskan pelrbeldaan 

variabell delpelndeln. Adapuln nilai Koelfisieln deltelrminasi belrkisar antara 0 

sampai delngan 1. Modell relgrelsi delngan koelfisieln deltelrminasi yang 

melndelkati 1 melrulpakan modell yang baik, hal telrselbu lt telrjadi karelna hampir 
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selmu la variabell mampul melnjellaskan varian dari variabell delpelndeln. Ulji 

koelfisieln deltelrminasi melnelntulkan selbelrapa belsar implelmelntasi variabell 

indelpelndeln (brand imagel, lifelstylel, dan el-selrvicel qu lality) telrhadap variabell 

delpelndeln (loyalitas pellanggan PO. Nelw Shantika). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Objek Penelitian  

  PT Shantika Bangun Perkasa merupakan perusahaan yang mendirikan 

perusahaan otobus dengan nama PO New Shantika adalah sebuah yang berdiri 

pada tanggal 13 Maret 2005 di Ngabul Kecamatan Tahunan, Kabupaten 

Jepara Jawa Tengah dengan nama PO Shantika yang dimiliki oleh bapak 

Taufiek. Shantika ini diambil dari nama istri pak taufik yaitu bu Shanti maka 

terbentuklah nama PO Shantika pada saat awal bus ini ber operasi di wilayah 

Muria Raya, Namun pada tahun 2008 berpindah ke 

pemilikan ke bapak Ir.H. Suhartono, beliau merupakan salah satu pengusaha 

yang bergerak dibidang konstruksi selain dibidang transportasi asal Kudus. 

Ketika berpindah kepemilikian bapak Ir.H. Suhartono tidak mengubah nama 

Shantika, karena nama Shantika sudah memiliki nama di masyarakat Muria 

Raya (Jepara, Kudus, Pati, Demak, Rembang) sehingga hanya menambahkan 

kata "New" agar tetap diingat di masyarakat. 

  PO New Shantika sendiri melayani trayek tetap yaitu Jepara -Jakarta, 

Bandung, Bekasi, Bogor, Merak dan sekitarnya dengan beroperasi setiap 

harinya. New Shantika memiliki garasi utama di Desa Papringan Kecamatan 

Kaliwungu Kabupaten Kudus, yang sebelumnya hanya memiliki 1 garasi yaitu 

di desa Ngabul Kecamatan Tahunan Kabupaten Jepara, ada juga garasi di 

papringan hanya untuk melakukan perbaikan/repair armada bus untuk 

menunjang operasional, armada New Shantika memiliki 58 armada bus yang 

setiap harinya beroperasi. 

Adapun Visi dan Misi PO. New Shantika yaitu:  

a. Visi  

"Menjadi perusahaan jasa transportasi darat yang ungul dan 

mengedepankan kualitas kenyamanan dan keselamatan pelanggan‖ 
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b. Misi 

 Senantiasa memberikan pelayanan yang maksimal demi 

kenyamanan pelanggan. 

 Menyediakan armada bus yang inovatif dengan di dukung 

sumber daya yang handal 

 Memberikan kemudahan dalam mengakses layanan Informasi 

perjalanan dan pembelian tiket. 

 Pemenuhan peraturan pemerintah mengenal Angkutan Umum 

serta menerapakan mutu keselamatan kerja. 

4.2 Analisis Deskripsi Responden  

Deskripsi penelitian ini menjelaskan mengenai gambaran dan karakteristik 

masing-masing responden yang digunakan dalam melakukan proses analisis 

penelitian. Adapun beberapa ketentuan yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, serta intensitas pembelian 

tiket online pada PO. New Shantika dalam satu tahun terakhir. Penelitian ini 

menggunakan 100 responden sebagai sample penelitian. Responden ini 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara langsung kepada 

penumpang Bus PO. New Shantika yang dilakukan pada tanggal 12 

November sampai dengan tanggal 25 November 2023. Kemudian setelah data 

terkumpul, peneliti melakukan pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS 

versi 25.  

a. Jenis Kelamin  

Berdasarkan jenis kelamin dibedakan menjadi laki-laki dan 

perempuan. Dapat diketahui jumlah responden dapat dilhat tabel 

dibawah ini: 
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Tabel 4. 1 

Jenis Kelamin Responden 

 

Sumber  : Data diolah, 2023 

Berdasarkan pada data jenis kelamin responden tersebut maka 

diketahui bahwa jumlah responden laki-laki terbukti lebih banyak 

dibandingkan responden laki-laki. Untuk laki-laki berjumlah 77 

konsumen sementara perempuan 23 konsumen. Ini berarti bahwa 

responden laki-laki lebih banyak yang menggunakan dan melakukan 

pembelian tiket model transportasi umum AKAP (Antar Kota Antar 

Provinsi) yang disediakan oleh New Shantika dibandingkan 

perempuan. 

b. Usia 

Berdasarkan pengelompokan usia pelanggan PO. New 

Shantika. Karakteristik responden dapat kita lihat hasilnya sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 2  

Usia Responden 

 

Sumber : data diolah,2023 
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Berdasarkan pada data umur responden tersebut maka dapat 

diketahui bahwa sebagian besar responden berusia 23 hingga 28 

Tahun sebanyak 43 konsumen sementara jumlah responden paling 

sedikit berumur 35-40 tahun sebanyak 5 konsumen. Keterangan ini 

menandakan bahwa mayoritas konsumen merupakan responden 

berusia muda yang masih tinggi (23 – 28 Tahun) yaitu 43 konsumen. 

Responden pada PO New Shantika kebanyakan anak muda yang ingin 

menggunakan jasa PO New Shantika untuk keperluan studi dan 

pekerjaan atau perjalanan lainnya menggunakan bus dari PO New 

Shantika Bangun Perkasa. Banyak anak muda yang masih 

membutuhkan jasa pelayanan ini sehingga untuk market PO. New 

Shantika adalah usia muda antara 23 sampai 28 tahun. 

c. Pendidikan Terakhir  

Pengelompokkan pelanggan selanjutnya berdasarkan pada 

pendidikan pelanggan di PO. New Shantika. Tabel di bawah ini 

merupakan hasil data responden berdasarkan pendidikan: 

Tabel 4. 3  

Pendidikan Terakhir Responden 

 

Sumber : Data diolah, 2023 

Berdasarkan pada data pendidikan terakhir tersebut dapat 

teridentifikasi mayoritas responden memiliki tingkat pendidikan 
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terakhir SLTA atau SMA dengan jumlah sebanyak 43 konsumen atau 

43%. Sementara jumlah responden paling sedikit merupakan tamatan 

S2 dengan jumlah sebanyak 2 responden atau 2 %. Keterangan ini 

menandakan bahwa mayoritas konsumen merupakan responden 

dengan pendidikan SLTA yang masih tinggi yaitu 43 pelanggan. 

Responden pada penelitian ini lebih dominan dengan Pendidikan 

terakhir SLTA karena pelanggan dengan pendidikan terakhir tersebut 

memiliki kebutuhan untuk melakukan perjalanan atau kebutuhan 

perjalanan lainnya menggunakan armada PO New Shantika dan pada 

realitanya pelanggan dengan latar belakang Pendidikan SMA banyak 

yang menggunakan jasa pelayanan ini. 

d. Intensitas Pembelian Tiket Online dalam 1 Tahun  

Untuk hasil analisis deskripsi intensitas pembelian tiket 

dijelaskan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 4  

Intensitas Pembelian Tiket Online dalam 1 Tahun 

 

Sumber : Data diolah, 2023 

Berdasarkan pada data intensitas pembelian tiket tersebut dapat 

teridentifikasi mayoritas responden memiliki jumlah beli tiket 3-10 kali 

dengan jumlah sebanyak 54 pelanggan  atau 54%. Sementara jumlah 
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responden paling sedikit >35 kali beli tiket dengan jumlah sebanyak 3 

responden atau 3%. Jumlah pembelian tiket pada PO New Shantika 

membuktikan bahwa pelanggan dengan intensitas pembelian tiket ini dominan 

pada 3-10 kali pembelian tiket online pada 1 tahun terakhir, nominal tersebut 

terindikasi normal untuk kebutuan perjalanan menggunakan transportasi Bus 

AKAP (Antar Kota Antar Provinsi).  

4.3 Hasil Analisis Statistik Deskriptif  

Statistik deskriptif adalah cara pengumpulan, penyusunan, dan 

penyajian data suatu penelitian yang bersumber dari penyebaran kuesioner 

kepada pelanggan PO. New Shantika. Statistik deskriptif ini meringkas, 

menyajikan dan mendeskripsikan data dalam bentuk yang mudah dibaca 

sehingga memberikan informasi tersebut lebih lengkap.  

Tabel 4. 5  

Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistic 

Variabel N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

Brand Image (X1) 100 18 30 26,01 3,148 

Lifestyle (X2) 100 23 40 34,26 3,904 

e-Service Quality 

(X3) 
100 21 40 34,11 4,107 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 
100 35 

60 
50,89 5,667 

Valid N (listwise) 100  
 

  

Sumber : Output SPSS, (Data diolah, 2023) 
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Berdasarkan pada uji statistik deskripif di atas dapat dijelaskan sebagai 

berikut:  

1) Variabel brand image memiliki nilai minimum 18 dan nilai maksimum 

30 artinya sebanyak 100 orang sampel penelitian ini memiliki rasio 

terkecil untuk brand image sebesar 18 dan terbesarnya 30. Nilai rata-

rata sebesar 26,01 artinya rata-rata kualitas brand image yang dimiliki 

sebanyak 26,01. Standar deviasi sebesar 3,148 memiliki arti bahwa 

nilai penyimpangan yang terjadi sebesar 3,148.  

2) Variabel lifestyle, memiliki nilai minimum 23 dan nilai maksimum 40 

artinya sebanyak 100 orang sampel penelitian ini memiliki rasio 

terkecil untuk lifestyle  sebesar 23 dan terbesarnya 40. Nilai rata-rata 

sebesar 34,26 artinya rata-rata pengaruh lifestyle pelanggan yang 

dimiliki sebanyak 34,26. Standar deviasi sebesar 3,904 memiliki arti 

bahwa nilai penyimpangan yang terjadi sebesar 3,904. 

3) Variabel e-service quality, memiliki nilai minimum 21 dan nilai 

maksimum 40 artinya sebanyak 100 orang sampel penelitian ini 

memiliki rasio terkecil untuk e-service quality sebesar 21 dan 

terbesarnya 40. Nilai rata-rata sebesar 34,11 artinya rata-rata pengaruh 

e-service quality yang diciptakan perusahaan memiliki sebanyak 

34,11. Standar deviasi sebesar 4,107 memiliki arti bahwa nilai 

penyimpangan yang terjadi sebesar 4,107 

4) Variabel loyalitas pelanggan, memiliki nilai minimum 35 dan nilai 

maksimum 60 artinya sebanyak 10 responden sampel penelitian ini 

memiliki rasio terkecil untuk loyalitas pelanggan sebesar 35 dan 

terbesarnya 60. Nilai rata-rata sebesar 50,89 artinya rata-rata terjadinya 

loyalitas pelanggan sebesar 50,89. Standar deviasi sebesar 5,667 

memiliki arti bahwa nilai penyimpangan yang terjadi sebesar 5,667. 
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4.4 Hasil Pengujian Instrumen Penelitian 

4.4.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui instrumen variabel 

penelitian apakah instrumen berupa kuesioner termasuk valid (tepat) 

atau tidak dalam menghasilkan nilai jawaban dari pihak responden. 

Pengujian dikatakan valid apabila:  

 Jika r hitung > r tabel (pada taraf α = 5%), maka item yang 

terdapat dalam kuesioner terbilang valid.  

 Jika r hitung < r tabel (pada taraf α = 5%), maka item yang 

terdapat dalam kuesioner terbilang tidak valid.  

Tabel 4. 6  

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Pertanyaan R Tabel R Hitung Keterangan 

Brand Image 

(X1) 

X1.P1.A 0,195 0,771 Valid 

X1.P1.B 0,195 0,792 Valid 

X1.P2.A 0,195 0,799 Valid 

X1.P2.B 0,195 0,774 Valid 

X1.P3.A 0,195 0,736 Valid 

X1.P3.B 0,195 0,736 Valid 

Lifestyle (X2) 

X2.P1.A 0,195 0.597 Valid 

X2.P1.B 0,195 0.798 Valid 

X2.P2.A 0,195 0,652 Valid 

X2.P2.B 0,195 0,698 Valid 

X2.P3.A 0,195 0.768 Valid 

X2.P3.B 0,195 0,787 Valid 

X2.P4.A 0,195 0,673 Valid 

X2.P4.B 0,195 0,658 Valid 

e-Service 

Quality (X3) 

X3.P1.A 0,195 0,608 Valid 

X3.P1.B 0,195 0,725 Valid 

X3.P2.A 0,195 0,781 Valid 

X3.P2.B 0,195 0,672 Valid 

X3.P3.A 0,195 0,790 Valid 

X3.P3.B 0,195 0,747 Valid 
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X3.P4.A 0,195 0,665 Valid 

X3.P4.B 0,195 0,789 Valid 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Y.P1.A 0,195 0,686 Valid 

Y.P1.B 0,195 0,712 Valid 

Y.P2.A 0,195 0,651 Valid 

Y.P2.B 0,195 0,649 Valid 

Y.P3.A 0,195 0,564 Valid 

Y.P3.B 0,195 0,566 Valid 

Y.P4.A 0,195 0,661 Valid 

Y.P4.B 0,195 0,747 Valid 

Y.P5.A 0,195 0,607 Valid 

Y.P5.B 0,195 0,678 Valid 

Y.P6.A 0,195 0,734 Valid 

Y.P6.B 0,195 0,601 Valid 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

Berdasarkan Uji Validitas yang telah dilakukan dengan 34 item 

pertanyaan yang dapat dilihat pada tabel . menunjukkan nilai rhitung > 

rtabel (0,195) maka hasil uji validitas dapat dikatakan valid.  

4.4.2 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui instrumen variabel yaitu 

kuesioner apakah termasuk reliabel (konsisten) dalam menghasilkan 

nilai jawaban dari responden atau justru termasuk tidak reliabel. Suatu 

variabel dapat dikatakan reliable jika nilai Cronbach‘s Alpha > 0,60. 

Berikut adalah hasil uji reliabiltas dapat dilihat di bawah ini:  
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Tabel 4. 7  

Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach‘s Alpha N of Items Keterangan 

Brand Image (X1) 0,861 6 Reliable 

Lifestyle (X2) 0,857 8 Reliable 

e-Service Quality (X3) 0,870 8 Reliable 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,872 12 Reliable 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

Dengan mengacu pada tabel tersebut maka diketahui bahwa nilai 

cronbach alpha untuk masing-masing variabel lebih besar dari 0,60 

sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan instrumen variabel 

penelitian yang digunakan untuk mencari data dari pihak responden 

dinyatakan  reliabel dan mampu menghasilkan nilai jawaban yang 

konsisten. 

4.5 Uji Asumsi Klasik  

4.5.1 Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui penyebaran sample dalam 

penelitian ini normal atau tidak serta untuk mengetahui variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. Uji 

normalitas dalam penelitian ini penulis melakukan menggunakan 

metode Kolmogrov Smirnov Test. Pengujian dikatakan normal apabila:  

 Jika angka signifikansi (Sig) > 0,05, maka data tersebut 

berdistribusi normal.  

 Jika angka signifikansi (Sig) < 0,05, maka data tersebut tidak 

berdistribusi normal.  
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Tabel 4. 8   

Uji Normalitas 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Nilai Signifikan 0,200 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

Berdasarkan tabel 4. Di atas, dapat disimpulkan bahwa hasil uji 

normalitas pada tabel tersebut berdistribusi normal. Nilai signifikan 

bernilai 0,200 yang artinya lebih besar dari 0,05, maka dapat dikatakan 

bahwa uji asumsi klasik normalitas terpenuhi. Adapun sampel yang 

melakukan uji normalitas yaitu keseluruhan sampel berjumlah 100 

sampel.  

4.5.2 Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui bagaimana model 

regresi pada suatu penelitian, apakah memiliki korelasi antar variabel 

independen atau tidak. Jika regresi yang dihasilkan kurang bagus maka 

hal itu termasuk terjadi gejala multikolinieritas. Hal ini karena variabel 

pada suatu penelitian yang digunakan dapat menghasilkan parameter 

serupa yang menyebabkan mereka saling berkaitan, sehingga dapat 

saling mengganggu. Dalam uji multikolinieritas nilai Tolerance dan 

Variance Inflation Faktor (VIF) dapat dilihat apabila:  

 Jika nilai Tolerance lebih besar dari >0,10, maka artinya tidak 

terjadi multikolonieritas  

 Jika nilai VIF lebih kecil dari < 10,00, maka artinya tidak terjadi 

multikolonieritas 
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Tabel 4. 9  

Uji Multikolonieritas 

Variabel 
Collinierity Statistics 

Tolerance VIF 

Brand Image (X1) 0,315 3,172 

Lifestyle (X2) 0,457 2,186 

e-Service Quality (X3) 0,328 3,048 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

Berdasarkan pada tabel di atas diketahui bahwa variabel Brand Image 

memiliki nilai tolerance sebesar 0,315 dan nilai VIF 3,172. Variabel  

Lifestyle nilai tolerance sebesar 0,457 dan nilai VIF 2,186. Sedangkan 

variabel e-Service Quality nilai tolerance 0,328 dan nilai VIF 3,048. 

Berasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa hasil ketiga variabel 

independen didapatkan hasil nilai tolerance lebih besar dari > 0,10 dan 

nilai VIF lebih kecil dari < 10,00. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pada penelitian ini tidak mengalami gejala multikolonieritas.  

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah di dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance atau pengamatan satu ke 

pengamatan lain. Heteroskedastisitas merupakan salah satu faktor yang 

menyebabkan model regresi linier tidak efisien dan akurat. Model 

regresi yang baik ditandai dengan tidak adanya gejala 

heteroskedastisitas. Dalam uji heteroskedastisitas dapat dilihat apabila 

jika nilai signifikansi (Sig) antara variabel independen dngan absolut 

residual lebih besar dari 0,05, maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas.  
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Tabel 4. 10  

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,038 1,609  2,510 ,014 

Brand Image ,008 ,096 ,015 ,082 ,935 

Lifestyle -,073 ,064 -,170 -1,140 ,257 

e-Service 

Quality 

,007 ,072 ,016 ,093 ,926 

a. Dependent Variable: Abs_Res 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

 Berdasarkan pada tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa variabel 

brand image memiliki Sig sebesar 0,935. Variabel lifestyle memiliki Sig 

sebesar 0,257. Sedangkan variabel e-service quality memiliki Sig sebesar 

0,926. Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa hasil ketiga variabel 

independen didapatkan hasil absolut residual lebih besar dari 0,05, maka 

ketiga variabel tersebut tidak memiliki masalah heteroskedastisitas.  

4.6  Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengukur dan 

mengetahui pengaruh serta mengetahui arah hubungan antara variabel bebas 

yang terdiri diri dari brand image, lifestyle, dan e-service quality terhadap 

loyalitas pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa. Penulis melakukan 

analisis regresi linier berganda dilakukan dengan menggunakan aplikasi 

SPSS 25 dan hasil pengolahan data akan ditampilkan pada tabel di bawah 

ini: 
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Tabel 4. 11  

Uji Regresi Linier Berganda 

 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023) 

Tabel 4.11 merupakan output dari hasil analisis regresi linier 

berganda, maka dilihat dari koefisien B akan dihasilkan sebuah persamaan 

regresi sebagai berikut :  

   Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  + e 

   Y = 3,971 + 0,686 X1 + 0,475 X2 + 0,375 X3 + e 

Keterangan :  

Y = Loyalitas Pelanggan  

X1 = Brand Image  

X2 = Lifestyle  

X3 = e-Service Quality  

e = Standar Error  

Jadi, hasil analisis dalam penelitian yang dilakukan menggunakan 

aplikasi SPSS 25 maka dapat disimpulkan bahwa hasilnya sebagai 

berikut ini:  
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a. Nilai konstanta (α) memiliki nilai positif yaitu 3,971. Tanda 

positif ini artinya menunukkan pengaruh yang searah antara 

variabel independen dan variabel dependen.  

b. Nilai koefisien regresi brand image (X1) diperoleh sebesar 0,686 

dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

brand image terhadap loyalitas pelanggan adalah positif. Artinya 

setiap kenaikan 1 satuan dari brand image maka akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

c. Nilai koefisien regresi lifestyle (X2) diperoleh sebesar 0,475 

dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

lifestyle terhadap loyalitas pelanggan adalah positif. Artinya 

setiap kenaikan 1 satuan dari lifestyle maka akan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

d. Nilai koefisien regresi e-service quality (X3) diperoleh sebesar 

0,375 dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang 

diberikan e-service quality terhadap loyalitas pelanggan adalah 

positif. Artinya setiap kenaikan 1 satuan dari e-service quality 

maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
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4.7  Uji T (Parsial) 

 Uji t dilakukan untuk menguji tingkat pengaruh dari variabel terhadap 

variabel dependen secara individu atau sendiri-sendiri. Nilai dasar uji t 

menggunakan SPSS adalah sebagai berikut:   

 Jika nilai sig <0,05, atau t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y.  

 Jika nilai sig >0,05, atau t hitung < t tabel maka tidak terdapat 

pengaruh variabel X terhadap variabel Y.  

Adapun cara untuk menentukan Ttabel yaitu dengan menggunakan rumus :  

Ttabel = t (α/2 ; n-k-1)  

Ttabel = t (0,05/2 ; 100 – 3 – 1 ) 

 = t (0,025 ; 97 ) = 1,98472 

Tabel 4.12  

Uji T 

 

Sumber = Output SPSS (Data diolah, 2023) 

  Uji Parsial (t-test) berdasarkan pada tabel 4.11 dalam menguji 

hipotesis diketahui jika dipakai secara individual antara variabel 

independen X1, X2, X3, dan Y secara parsial terikat pengaruh 



93 
 

signifikansi terhadap variabel dependen . Berdasarkan tabel hasil uji t 

di atas maka dapat diuraikan:  

a. Variabel brand image (X1) dengan nilai t hitung sebesar 

4,585 lebih besar dari t tabel 1,984 menunjukkan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif. Sedangkan nilai sig. 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,005 menunjukkan bahwa 

brand image memiliki pengaruh signifikan. Dapat 

disimpulkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga 

hipotesis yang menyatakan brand image berpengaruh positif 

dan signifikan diterima.  

b. Variabel lifestyle (X2) dengan nilai t hitung sebesar 4,746 

lebih besar dari t tabel 1,984 menunjukkan bahwa lifestyle 

memiliki pengaruh positif. Sedangkan nilai sig. sebesar 0,000 

lebih kecil dari 0,005 menunjukkan bahwa lifestyle memiliki 

pengaruh signifikan. Dapat disimpulkan bahwa lifestyle 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Sehingga hipotesis yang menyatakan lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan diterima.  

c. Variabel e-service quality (X3) dengan nilai t hitung sebesar 

3,339 lebih besar dari t tabel 1,984 menunjukkan bahwa e-

service quality memiliki pengaruh positif. Sedangkan nilai 

sig. sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,005 menunjukkan bahwa 

e-service quality memiliki pengaruh signifikan. Dapat 

disimpulkan bahwa e-service quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga 

hipotesis yang menyatakan e-service qualiy berpengaruh 

positif dan signifikan diterima.  
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4.8 Uji F  

Uji F mempunyai tujuan melihat apakah seluruh variabel independen 

secara simultan atau bersama-sama berkaitan dengan variabel dependen. 

Nilai dasar Uji F menggunakan SPSS adalah sebagai berikut :  

 Jika nilai sig <0,05, atau F hitung > F tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X secara simultan terhadap variabel Y 

 Jika nilai sig >0,05, atau F hitung < F tabel maka tidak terdapat 

pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y 

Adapun cara untuk menentukan Ftabel yaitu dengan menggunakan rumus :  

Ftabel  = F (k ; n-k)  

Ftabel  = F (3 ; 100 – 3) 

= F (3 ; 97) = 2,70 

Tabel 4.13  

Uji F 

 

Sumber : Output SPSS, (Data diolah, 2023) 

 Berdasarkan pada tabel di atas maka dapat diketahui bahwa nilai Fhitung 

sebesar 121,172 lebih besar dari Ftabel yaitu 2,70 (121,172 > 2,70). Hal ini 
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menunjukkan bahwa variabel brand image, lifestyle, dan e-service quality 

secara simultan berpengaruh positif terhadap variabel loyalitas pelanggan.  

4.9  Uji Koefisien Determinasi (R2)  

Analisis uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengidentifikasi 

besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan dan 

memprediksi nilai variabel dependen pada setiap model regresi. Pengukuran 

kemampuan variabel bebas (X) dalam memprediksi respon variabel terikat 

(Y) terhadap suatu model regresi Koefisien determinasi (R2 ) menggunakan 

Koefisien determinasi. 

Tabel 4. 14  

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Sumber : Output SPSS (Data diolah, 2023)  

Berdasarkan pada tabel 4.13 dapat diketahui nilai koefisien 

determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,785 yang artinya bahwa variabel 

independen brand image (X1), lifestyle (X2), dan e-service quality (X3) 

secara simultan mempengaruhi variabel dependen loyalitas pelanggan (Y) 

sebesar 78,5%. Kemudian sisanya sebanyak 21,5% dipengaruhi oleh variabel 

lain diluar model yang tidak diteliti oleh peneliti.    
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4.10  Pembahasan  

Berdasarkan pada hasil pengujian dengan menggunakan uji-uji di atas 

maka menunjukkan adanya pengaruh antara variabel independen brand 

image (X1), lifestyle (X2), dan e-service quality (X3) terhadap variabel 

dependen loyalitas pelanggan (Y).  

4.10.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas pelanggan pada PO. 

New Shantika Bangun Perkasa  

  Brand Image merupakan salah satu hal yang sangat penting 

bagi perusahaan. Hal ini karena apabila brand image yang dimiliki 

perusahaan dipandang positif, maka pelanggan akan memiliki rasa 

kepercayaan yang tinggi terhadap produk atau jasa yang dikeluarkan 

atau diberikan oleh perusahaan tersebut sehingga perusahaan perlu 

untuk menjaga brand image yang dimiliki.  

  Berdasarkan penelitian di atas dapat kita ketahui bahwa hasil 

yang didapatkan dari data yang telah di analisis menggunakan aplikasi 

SPSS 25 berdasarkan pengujian t (parsial), nilai koefisiensi sebesar 

0,686 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005 atau nilai Thitung 

sebesar 4,585 lebih besar dari Ttabel yaitu 1,984. Maka dapat dikatakan 

jika variabel brand image berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik brand image terhadap loyalitas pelanggan maka 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Yola Berliana dan Finisica (2021) menyatakan bahwa brand 

image mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
96

 Dan oleh 

Risma Fatihatu dan Alda (2023) menunjukkan bahwa brand image 

                                                           
96 Yola Berliana Bhaswara and Finisica Dwijayati Patrikha, ‗Pengaruh Green Marketing Dan Brand 

Image Terhadap Loyalitas Konsumen‘, Akuntabel, 18.3 (2021), 603–12. 
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berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
97

 Konsumen yang 

loyal terhadap suatu merek memiliki beberapa ciri yaitu menurut 

Giddens (2002) konsumen memiliki komitmen pada merek tersebut, 

berani membayar lebih pada merek tersebut dibandingkan dengan 

merek lain, mereko-mendasikan merek tersebut kepada orang lain, 

dalam melakukan pembelian kembali terhadap produk tersebut 

konsumen tidak melakukan pertimbangan, dan selalu mengikuti 

informasi yang berkaitan dengan merek tersebut.
98

 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dicetuskan oleh 

Icek Ajzen yaitu theory of planned behavior. Theory of planned 

behavior dalam keputusan penggunaan menyatakan bahwa keyakinan 

merupakan suatu bentuk kepercayaan diri seseorang terhadap 

kemampuan yang dimilikinya. Seseorang akan mepunyai keyakinan 

untuk melakukan suatu hal apabila merasa yakin terhadap merek yang 

akan digunakan. Artinya, semakin baik brand image yang dimiliki 

oleh perusahaan maka semakin tinggi juga kemungkinan pelanggan 

bersikap loyal kepada perusahaan. Hal ini sesuai dengan fakta di 

lapangan bahwa pelanggan sering melakukan pembelian ulang di PO. 

New Shantika karena pelanggan percaya dan yakin bahwa perusahaan 

ini mampu memberikan pelayanan yang baik.  

4.10.2 Pengaruh Lifestyle Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PO. New 

Shantika Bangun Perkasa 

  Berdasarkan penelitian di atas dapat kita ketahui bahwa hasil 

yang didapatkan dari data yang telah di analisis menggunakan aplikasi 

                                                           
97 Risma Fatihatu Syaidah and Alda Ramadhika, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen 

Rabbani Mall Online Bandung‘, Jurnal Pendidikan Tambusai, 7.1 (2023), 3671–82. 

98 Nancy Giddens, ‗Brand Loyalty Missouri Value-Added Development Center.‘, Univercity of 

Missouri, August, 2010, 1–2.
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SPSS 25 berdasarkan pengujian t (parsial), nilai koefisiensi sebesar 

0,475 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005 atau nilai Thitung 

sebesar 4,746 lebih besar dari Ttabel yaitu 1,984. Maka dapat dikatakan 

jika variabel lifestyle berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

sehingga H2 diterima.  

Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Heti Hendrayati dan Andini (2022) menyatakan bahwa lifestyle 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
99

 Dan oleh 

Jamaluddin Dahlan, dkk menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan.
100

 Varibel lifetyle pelanggan yang tinggi 

berdasarkan pada hasil deskripsi menggambarkan pelanggan PO. New 

Shantika dala menggunakan armada bus mengutamakan kemanfaatan, 

kesenangan, kenyamanan, dan fasilitas yang mewah. Hal ini sejalan 

dengan theory of planned behavior yang menyebutkan bahwa dugaan 

seseorang yang didasari oleh kontrol seseorang tentang keyakinan 

individu. Hal ini menunjukkan apabila seseorang menggunakan harta 

yang dimiliki akan berkaitan dengan konrol perilaku individu tersebut 

dalam elakukan keputusan. Keputusan tersebutlah yang akan 

menggiring seseorang dalam melakukan pembelian tiket.  

Didukung dengan adanya berbagai pilihan kelas armada mulai 

dari executive, super executive, dan  sleeper bus. Berdasarkan pada 

data yang diperoleh kelas armada super executive dan sleeper bus 

lebih cepat terisi penuh dibandingkan dengan armada executive. 

                                                           
99 Heni Hendrayati and Andini Nurwulandari, ‗Pengaruh Gaya Hidup, Lokasi, Dan Digital Marketing 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Konsumen Pada Kedai Latar Kopi Jagakarsa Jakarta Selatan‘, 

Jurnal Ilmiah Indonesia, 7.12 (2022), 2548–1398. 

100 Jamaluddin Dahlan, La Ode Almana, and Nofal Supriaddin, ‗Mediasi Kepuasan Pelanggan Pada 

Pengaruh Relationship Marketing Dan Gaya Hidup Terhadap Loyalitas Pelanggan: Studi Pelanggan Kopi Infinite 

Coffee Shop‘, Eqien-Jurnal Ekonomi Dan Bisnis, 11.3 (2022), 629–53.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa lifestyle yang dimiliki 

oleh pelanggan PO. New Shantika berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini sesuai dengan fakta di lapangan bahwa bangku 

kursi yang cepat penuh adalah bus dengan kelas super executive dan 

sleeper bus.  

4.10.3 Pengaruh e-Service Quality Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada 

PO. New Shantika Bangun Perkasa  

  Berdasarkan penelitian di atas dapat kita ketahui bahwa hasil 

yang didapatkan dari data yang telah di analisis menggunakan aplikasi 

SPSS 25 berdasarkan pengujian t (parsial), nilai koefisiensi sebesar 

0,375 dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,005 atau nilai Thitung 

sebesar 3,339 lebih besar dari Ttabel yaitu 1,984. Maka dapat dikatakan 

jika variabel e-service quality berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan sehingga H3 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

e-service quality yang dimiliki maka dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

  Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yag dilakukan 

oleh Tia Ardila dan Rose (2023) menyatakan bahwa e-service quality 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
101

 Dan oleh Vika 

Lestari, dkk menyatakan bahwa e-srvice quality mempunyai pengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan.
102

 Pelanggan merasa lebih efisien dengan 

pelayanan berbasis digital yang di sediakan PO New Shantika, 

pelanggan merasa sistem yang disediakan New Shantika mampu 

                                                           
101 Tia Ardila, Rose Rahmidani, and Universitas Negeri Padang, ‗Pengaruh E-Service Quality Dan 

Satisfaction Terhadap Customer Loyalty Pada Marketplace Bukalapak Di Kota Padang Universitas Negeri 

Padang‘, Jurnal Salingka Nagari, 02.1 (2023), 205–18. 

102 Vika Lestari, Humam Santosa Utomo, and Didik Indarwanta, ‗Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik 

Dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan Generasi Z‘, 

Paradigma: Jurnal Masalah Sosial, Politik, Dan Kebijakan, 26.1 (2022), 71 

<https://doi.org/10.31315/paradigma.v26i1.8568>.
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memenuhi kebutuhan informasi perjalanan yang diperlukan, pelanggan 

merasa PO New Shantika selalu tanggap dan cepat dalam memberikan 

respon terhadap pelanggan, pelanggan menilai PO New Shantika 

selalu memenuhi kebutuhan dan permintaan pelanggannya. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas seseorang yaitu 

adanya kualitas pelayanan elektronik yang merupakan sebab dari 

tindakan pelanggan terhadap suatu produk atau jasa termasuk dalam 

hal ini aplikasi My New Shantika. Dalam konteks ini teori yang 

dianggap memiliki kaitan dengan e-service quality adalah theory of 

planned behavior menyatakan bahwa norma subjektif adalah suatu hal 

yang mempengaruhi seseorang yang bersumber dari lingkungan 

individu tersebut, dengan menggunakan transaksi berbasis digital ini 

tentunya pelanggan dipengaruhi oleh kerabat, tetangga, teman, 

maupun lingungan sekitar untuk menggunakan aplikasi yang telah PO. 

New Shantika sediakan. Pengaruh yang timbul dari keluarga, teman, 

ataupun rekan kerja dapat mendorong pelanggan melakukan suatu 

tindakan tentang pemanfaatan teknologi transaksi yang memudahkan 

seperti aplikasi My New Shantika ini. Dengan adanya layanan berbasis 

digital tersebut telah memberikan banyak manfaat kepada pelanggan. 

Selain itu pelanggan akan mendapatkan profit yang lebih besar dengan 

semakin banyaknya pengguna layanan ini seperti potongan harga dan 

penukaran poin dengan souvenir yang telah disediakan PO. New 

Shantika. Hal ini sesuai fakta di lapangan bahwa pelanggan membeli 

tiket menggunakan aplikasi karena rekomendasi oleh orang sekitar 

seperti teman kerja ataupun saudara.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang dilakukan oleh peneliti 

mengenai faktor brand image, lifetsyle, e-service quality terhadap loalitas 

pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut :  

1) Variabel brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa. Hal 

ini dibuktikan berdasarkan hasil uji t didapatkan nilai sig. sebesar 

0,000 < 0,005 dan nilai t hitung sebesar 4,585 lebih besar dari t tabel 

yaiu 1,98472 (4,585 > 1,98472) artinya variabel brand image 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sehingga H1 diterima.  

2) Variabel lifestyle (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa. Hal ini 

dibuktikan berdasarkan hasil uji t didapatkan nilai sig. sebesar 0,000 < 

0,005 dan nilai t hitung sebesar 4,746 lebih besar dari t tabel yaiu 

1,98472 (4,746 > 1,98472) artinya variabel lifestyle berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan sehingga H2 diterima.  

3) Variabel e-service quality (X3) berpengaruh postif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan PO. New Shantika Bangun Perkasa. Hal 

ini dibuktikan berdasarkan hasil uji t didapatkan nilai sig. sebesar 

0,001 < 0,005 dan nilai t hitung sebesar 3,339 lebih besar dari t tabel 

yaiu 1,98472 (3,339 > 1,98472) artinya variabel brand image 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sehingga H3 diterima.  
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5.2 Saran  

Berdasarkan hasil kesimpulan dan keterbatasan data penelitian yang telah 

dikemukakan tersebut, maka saran dari peneliti untuk penelitian selanjutnya 

antara lain :  

1) PO. New Shantika Bangun Perkasa dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan dengan selalu memngembangkan fasilitas yang ada, 

memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan harapan pelanggan, serta 

meningkatkan kualitas pelayanan jasa. 

2) PO. New Shantika Bangun Perkasa dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan elektronik (e-service quality) dengan cara memberikan 

pelayanan terbaik kepada pelanggan seperti menyediakan fasilitas 

yang memadai, memberikan pelayanan yang responsif terhadap 

keinginan dan kebutuhan pelanggan 

3) PO. New Shantika Bangun Perkasa dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan elektronik (e-service quality)  dengan cara memperbarui 

fitur – fitur dan memperbarui aplikasi e-ticketing agar mampu 

memenuhi kebutuhan pelanggan serta dapat menjangkau ke seluruh 

elemen pelanggan New Shantika. 

Adapun keterbatasan penelitian dan saran dari peneliti untuk penelitian 

selanjutnya yaitu :  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian selanjutnya 

bisa melakukan penelitian dengan cakupan objek dan variabel penelitian yang 

lebih luas. Penelitian dapat dikembangkan lebih lanjut untuk tujuan penelitian 

berikutnya dengan mengembangkan permasalahan yang dialami oleh PO. 

New Shantika Bangun Perkasa seperti masih rendahnya pelayanan berbasis 

elektronik yang menyebabkan rendahnya penjualan tiket secara online. 



103 
 

  DAFTAR PUSTAKA 

Ardila, Tia, Rose Rahmidani, and Universitas Negeri Padang, ‗Pengaruh E-Service 

Quality Dan Satisfaction Terhadap Customer Loyalty Pada Marketplace 

Bukalapak Di Kota Padang Universitas Negeri Padang‘, Jurnal Salingka Nagari, 

02.1 (2023), 205–18 

Ariana, Riska, ‗Strategi Branding Image Dalam Meningkat Daya Saing Madrasah‘, 

Journal Promis, 3.September (2016), 1–23 

Arif., Muhammad, ‗Pengaruh Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth 

(EWOM) Dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Online‘, SiNTESa 

Seminar Nasional Teknologi Edukasi Sosial Dan Humaniora, 1.1 (2021), 111–

22 

Arif Rachman Putra, Muhammad Mas Davit Herman Rudiansyah, Didit Darmawan, 

Rahayu Mardikaningsih, and Ella Anastasya Sinambela, ‗Pengaruh Gaya Hidup, 

Lingkungan Fisik, Dan Persepsi Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Lottemart‘, OPTIMAL: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 2.1 (2022), 71–85 

<https://doi.org/10.55606/optimal.v2i1.436> 

Arifina, Enggar, Sudarwati, and Ratna Damayanti, ‗Keputusan Pembelian Vespa 

Matic Ditinjau Dari Brand Image, Lifestyle Dan Media Sosial Di Surakarta‘, 

Jurnal Ilmiah Edunomika, 05.01 (2021), 224–34 

Auskarni, ‗Pengaruh Gaya Hidup Dan Konsep Diri Terhadap Perilku Konsumtif Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Makassar‘, Jurnal Ecodemica: 

Jurnal Ekonomi, Manajemen, Dan Bisnis, 2021, 1–7 

avid A. Aaker, Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising Advertising’s Role in 

Building Strong Brands, ed. by Alexander Biel David A. Aaker, David A. 

Aaker, 1st Editio (New York, 1993) 

<https://www.taylorfrancis.com/books/edit/10.4324/9781315799537/brand-



104 
 

equity-advertising-david-aaker-alexander-biel-david-aaker-david-aaker-

alexander-biel> 

Bhaswara, Yola Berliana, and Finisica Dwijayati Patrikha, ‗Pengaruh Green 

Marketing Dan Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen‘, Akuntabel, 18.3 

(2021), 603–12 

Caruana, Albert, ‗Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating 

Role of Customer Satisfaction‘, European Journal of Marketing, 36.7–8 (2002), 

811–28 <https://doi.org/10.1108/03090560210430818> 

Chairunnisa, Putri Zhafira, and Heni Rahayu Rahmawati, ‗Volume 25 Issue 3 

( 2023 ) Pages 419-429 FORUM EKONOMI : Jurnal Ekonomi , Manajemen 

Dan Akuntansi ISSN : 1411-1713 ( Print ) 2528-150X ( Online ) Antecedents of 

Impulse Buying and Their Implications for Online Customer Satisfaction‘, 

FORUM EKONOMI: Jurnal Ekonomi, Manajemen Dan Akuntansi, 25.3 (2023), 

419–29 

Dahlan, Jamaluddin, La Ode Almana, and Nofal Supriaddin, ‗Mediasi Kepuasan 

Pelanggan Pada Pengaruh Relationship Marketing Dan Gaya Hidup Terhadap 

Loyalitas Pelanggan: Studi Pelanggan Kopi Infinite Coffee Shop‘, Eqien-Jurnal 

Ekonomi Dan Bisnis, 11.3 (2022), 629–53 

Darmianti, Mia, and Bulan Prabawani, ‗Pengaruh Gaya Hidup Dan Nilai Pelanggan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel 

Intervening (Pada Konsumen Klinik Kecantikan Larissa Aesthetic Center 

Semarang)‘, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis (JIAB), 8.4 (2019), 287–99 

<https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab/article/view/24917> 

Devianti, Yoki, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui 

Kepuasan Konsumen Gojek Sidoarjo‘, Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB, 7.1 

(2018), 11 



105 
 

Enrico, Aldo, Ritchie Aron, and Weriyen Oktavia, ‗The Factors That Influenced 

Consumptive Behavior: A Survey of University Students in Jakarta‘, SSRN 

Electronic Journal, 4.1 (2014), 1–6 <https://doi.org/10.2139/ssrn.2357953> 

Erni Yunaida, ‗Pengaruh Brand Image (Citra Merek) Terhadap Loyalitas Konsumen 

Produk Oli Pelumas Evalube Di Kota Langsa‘, Jurnal Manajemen Dan 

Keuangan, 6.2 (2017), 798–807 

Fanny Gilang Pratama, ‗Pengaruh Perceived Value, Citra Merek, Dan Gaya Hidup 

Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Konsumen IPhone Di Kota 

Malang‘, Jurnal Ilmiiah Mahasiswa FEB Universistas Brawijaya, 5.2 (2017), 12 

Farida Veryani, and Sonja Andarini, ‗Pengaruh E-Service Quality Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening‘, Jurnal 

Administrasi Bisnis, 12.2 (2022), 133 <https://doi.org/10.32832/jm-

uika.v13i1.5092> 

Firanazulah, Firanazulah, Dwi Rahim Safavi Vinny, Nadia Jeni Saputri Anggi, and 

Sudrajat Ajatt, ‗Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas 

Konsumen‘, Jurnal Akuntansi Dan Keuangan, 18.1 (2021), 1–9 

Ghozali, Imam, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, Aplikasi 

Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, 2014 

Giddens, Nancy, ‗Brand Loyalty Missouri Value-Added Development Center.‘, 

Univercity of Missouri, August, 2010, 1–2 

Griffin, Jill, Customer Loyalty: Menumbuhkan & Mempertahankan Kesetiaan 

Pelanggan, ed. by Yati Sumiharti, Ratri Medya, and Wisnu C. Kristiaji, Revised 

ed (Jakarta: Erlangga, 2005) 

Hendrayati, Heni, and Andini Nurwulandari, ‗Pengaruh Gaya Hidup, Lokasi, Dan 

Digital Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Konsumen 



106 
 

Pada Kedai Latar Kopi Jagakarsa Jakarta Selatan‘, Jurnal Ilmiah Indonesia, 7.12 

(2022), 2548–1398 

Hidayat, Fikri Rafif, ‗Pengaruh E-Service Quality Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Melalui Kepuasan Pelanggan (Studi Pada Pengguna Aplikasi Go-Jek Di Kota 

Malang)‘, Jimfeb Ub, 7.1 (2018), 1–9 

Irnawati, ‗Pengaruh Lifestyle Dan Brand Trust Tehadap Kepuasan Konsumen Serta 

Dampaknya Pada Loyalitas Pelanggan Scraf Produk Buttonscraves Di 

Kabupaten Kuningan‘, Journal On Education, 06.01 (2023), 10222–34 

Jaya, Umban Adi, and Widia Sriningsih, ‗Pengaruh Lifestyle DAN Price Terhadap 

Buying Intention Produk Smartphone Merek Samsung (Studi Kasus Pada Siswa 

SMA Negeri Di Kota Sukabumi)‘, CAKRAWALA-Repositori IMWI |, 1.2 (2018) 

<https://doi.org/10.37531/sejaman.v5i2.3316> 

Kurniawan, Gogi, Pengaruh Life Style Dan Brand Image Terhadap Minat Beli 

Iphone 11, 2014 

Lestari, Vika, Humam Santosa Utomo, and Didik Indarwanta, ‗Pengaruh Kualitas 

Layanan Elektronik Dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Serta 

Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan Generasi Z‘, Paradigma: Jurnal 

Masalah Sosial, Politik, Dan Kebijakan, 26.1 (2022), 71 

<https://doi.org/10.31315/paradigma.v26i1.8568> 

Marwanah, Siti, and Muchsin Saggaf Shihab, ‗Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Elektronik Dan Kepuasan Terhadap Kepercayaan Konsumen Serta Dampaknya 

Terhadap Loyalitas Konsumen‘, Jurnal Ilmiah Akuntansi Dan Keuangan, 4.7 

(2022), 2804–22 <https://journal.ikopin.ac.id/index.php/fairvalue> 

Maulinda, Lissa Nidya, and Joel Aidil F, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pasta Gigi Ciptadent Melalui Keputusan Pembelian‘, Ica Ekonomi, 



107 
 

1.2 (2020), 454–59 

Miftahuddin, Ridhoul Wahidi, and Muhammad Fadhil, ‗Persepsi Masyarakat 

Terhadap Penggunaan Ayat-Ayat Al-Qur‘an Pada Sarana Transportasi‘, Journal 

of Comprehensive Islamic Studies, 1.2 (2022), 303–24 

<https://doi.org/10.56436/jocis.v1i2.125> 

Mongisidi, Sweetly Jane, Jantje Sepang, and Djurwati Soepeno, ‗Pengaruh Lifestyle 

Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Nike (Studi Kasus Manado 

Town Square)‘, Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan 

Akuntansi, 7.3 (2019), 2949–58 

<https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/emba/article/view/24041> 

Muliana, and Yusmalinda, ‗Pengaruh Gaya Hidup Brand Image Dan Kualitas 

Terhadap Loyalitas Konsumen Warung Kopi Bejee Coffee Di Kota IDI Aceh 

Timur‘, Jurnal Ekonomi Syariah, 3.2 (2022), 121–35 

Murtiawati, Mawadah, and Zuhdan Ady Fataron, ‗The Impact of Product Quality and 

Service Quality on Consumer Loyalty (Case Study of Bandeng Rozal in 

Bandengan Village, Kendal District, Kendal Regency)‘, Journal of Islamic 

Economics, Management, and Business (JIEMB), 1.1 (2020), 47–118 

<https://doi.org/10.21580/jiemb.2019.1.1.3985> 

Naqiah, Zahrotun, Itang, and Dedi Sunardi, ‗Perspektif Islam Tentang Pengaruh 

Kepribadian Dan Gaya Hidup Terhadap Perilaku Konsumen‘, Jurnal Uin 

Banten, 20.2 (2019), 185 

Nauly, Chelsea, ‗Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas 

Konsumen Melalui Kepuasan Konsumen J.Co Donuts & Coffee Java Supermall 

Kota Semarang‘, Jurnal Administrasi Bisnis, X.2 (2017), 974–83 

Ningsih, Ekawati Rahayu, ‗Perilaku Konsumen, Pengembangan Konsep, Dan Praktek 



108 
 

Dalam Pemasaran‘, in Nora Media Interprise, 2010, pp. 64–66 

Nora, Astri Sepfiani, Yanladila Yeltas Putra, and Universitas Negeri Padang, 

‗Hubungan Brand Image Dengan Loyalitas Konsumen Pengguna Produk Pasta 

Gigi Merek Pepsodent‘, Jurnal Riset Psikologi, 000 (2019), 1–12 

Nugroho J. setiadi, Perilaku Konsumen : Prespektif Kontemporer Pada Motif, 

Tujuan, Dan Keinginan Konsumen, Edisi revi (Jakarta: Kencana, 2003) 

Nurkhomaria, Dewi, Siti Chamidah, and Dwi Warni Wahyuningsih, ‗Pengaruh E-

Trust, E-Service Quality, Dan E-Satisfaction Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada Shopee‘, Bussman Journal : Indonesian Journal of Business and 

Management, 2.3 (2022), 620–32 <https://doi.org/10.53363/buss.v2i3.85> 

Nyonyie, Riska Asnawi, Johnny A. F. Kalangi, and Lucky F. Tamengkel, ‗Pengaruh 

Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Kosmetik Wardah Di Transmart 

Bahu Manado‘, Jurnal Administrasi Bisnis, 9.3 (2019), 18 

<https://doi.org/10.35797/jab.9.3.2019.25123.18-24> 

Pamungkas, Palguno Achmad, and Eddy Guridno, ‗Pengaruh Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Gaya Hidup Terhadap Loyalitas Pengguna Motor Vespa Di Jakarta 

Selatan‘, Oikonomia: Jurnal Manajemen, 15.1 (2019), 86–97 

<https://doi.org/10.47313/oikonomia.v15i1.646> 

Pandiangan, Kasman, Masiyono Masiyono, and Yugi Dwi Atmogo, ‗Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Brand Equity: Brand Trust, Brand Image, Perceived 

Quality, & Brand Loyalty‘, Jurnal Ilmu Manajemen Terapan, 2.4 (2021), 471–

84 <https://doi.org/10.31933/jimt.v2i4.459> 

Peter, J Paul, and Jerry C Olson, Consumer Behavior & Marketing, 9th edn (New 

York: Mc Graw-Hill, 2009) 

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, edisi 15 (London: Pearson 



109 
 

Education, 2016) <https://opac.perpusnas.go.id/DetailOpac.aspx?id=967747> 

Pudjarti, Sri, Nurchayati Nurchayati, and Honorata Ratnawati Dwi Putranti, 

‗Penguatan Kepuasan Model Hubungan E-Service Quality Dan E-Loyalty Pada 

Konsumen Go-Jek Dan Grab‘, Sosiohumaniora, 21.3 (2019), 237–46 

<https://doi.org/10.24198/sosiohumaniora.v21i3.21491> 

Purnamasari, Ratih, Depy Muhamad Pauzy, and Ari Arisman, ‗Pengaruh Brand 

Experience Dan E-Service Quality Terhadap Brand Loyalty ( Survei Pada 

Konsumen Toko Ansthelabel Tasikmalaya )‘, Journal of Economics and 

Business Management, 2.3 (2023), 236–53 

Putra, Seven, ‗Tjiptono, Fandy. 2015. Brand Management & Strategy. Yogyakarta: 

Andi. Hal 49‘, Industry and Higher Education, 3.1 (2021), 1689–99 

<http://journal.unilak.ac.id/index.php/JIEB/article/view/3845%0Ahttp://dspace.u

c.ac.id/handle/123456789/1288> 

Rakhmat Romadhan, Madan, Indriastuty Indriastuty, and C. Prihandoyo, ‗E-Service 

Quality Kepuasan Konsumen Melalui E-Commerce Terhadap Loyalitas 

Konsumen‘, Jurnal GeoEkonomi, 10.2 (2019), 150–63 

<https://doi.org/10.36277/geoekonomi.v10i2.90> 

Ramadhani, Mella, and Nurhadi, ‗Pengaruh Citra Merek, Kepuasan Konsumen Dan 

Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan Air Mineral Merek Aqua‘, Jurnal 

Ilmiah Ekonomi Dan Bisnis Universitas Multi Data Palembang, 11.2 (2022), 

200–214 <https://jurnal.mdp.ac.id/index.php/forbiswira/article/view/2235> 

Ria Murhadi, Werner, and Eva Cahaya Reski, ‗Pengaruh E-Service Quality, 

Kesadaran Merek, Kepercayaan, Word of Mouth, Dan Kepuasan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Pada Tiktokshop (Studi Pada Pelanggan Tiktokshop)‘, 

Jurnal Ilmiah Bisnis Dan Ekonomi Asia, 16.2 (2022), 229–40 

<https://doi.org/10.32812/jibeka.v16i2.471> 



110 
 

RIzan, Muhammad, Basrah Saidani, and Yusiyana Sari, ‗Pengaruh Brand Image Dan 

Brand Trust Terhadap Brand Loyalty Teh Botol Sosro‘, Jurnal Riset Manajemen 

Sain Indonesia, 3.1 (2012), 1–7 

Rohmanuddin, and hana Arif Suprayono, ‗Pengaruh Brand Image Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Masa Pandemi Covid 19 (Studi Kasus Pada 

Bisnis Ritel Pakaian ―Siting‖ Cabang Kedoya Green Garden‘, Jurnal Bina 

Manajemen, 10.2 (2022), 78–89 

Ronaa, Atika, and Siti Ning Farida, ‗Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image 

Terhadap Loyalitas Pelanggan: Studi Pada Konsumen Sepatu Converse Di 

Pakuwon Trade Center‘, Reslaj : Religion Education Social Laa Roiba Journal, 

5.1 (2022), 183–98 <https://doi.org/10.47467/reslaj.v5i1.1368> 

Sari, Maya, Muhammad Andi Prayogi, Jufrizen Jufrizen, and Muhammad Irfan 

Nasution, ‗Membangun Loyalitas Pelanggan Berbasis E-Service Quality Dengan 

Mediasi Kepuasan Pelanggan (Studi Pada Transportasi Online Grab-Car Di Kota 

Medan)‘, Matrik : Jurnal Manajemen, Strategi Bisnis Dan Kewirausahaan, 14.2 

(2020), 218 <https://doi.org/10.24843/matrik:jmbk.2020.v14.i02.p07> 

Setiawan, Ade, and Widjojo Suprapto, ‗Pengaruh Theory of Planned Behavior 

Terhadap Purchase Intention Buku Di Indonesia Melalui Reading Interests 

Sebagai Variabel Intervening‘, AGORA, 9.1 (2021), 1–26 

Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, 1st edn (Bandung: 

Alfabeta Bandung, 2013) 

Supriyadi, Yuntawati Fristin, and Ginanjar Indra K.N, ‗Pengaruh Kualitas Produk 

Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Mahasiswa 

Pengguna Produk Sepatu Merek Converse Di Fisip Universitas Merdeka 

Malang)‘, Jurnal Bisnis Dan Manajemen, 3.1 (2016), 135–44 

<https://media.neliti.com/media/publications/75449-ID-pengaruh-kualitas-



111 
 

produk-dan-brand-image.pdf> 

Syaidah, Risma Fatihatu, and Alda Ramadhika, ‗Pengaruh Brand Image Terhadap 

Loyalitas Konsumen Rabbani Mall Online Bandung‘, Jurnal Pendidikan 

Tambusai, 7.1 (2023), 3671–82 

Tandiwijaya, Rico, and Yanti Puspa Rini, ‗Pengaruh Gaya Hidup, Kualitas 

Pelayanan, Dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan Tiket Hotel Pada 

Aplikasi Pegipegi (Studi Kasus Pada Pelanggan Di Kota Tangerang)‘, 

Prosiding: Ekonomi Dan Bisnis, 2.2 (2022) 

Tjiptono, Fandy, Brand Management & Strategy (Yogyakarta: ANDI Yogyakarta, 

2015) 

<https://www.researchgate.net/publication/305300914_Service_Management_M

ewujudkan_Layanan_Prima> 

———, Service Management : Mewujudkan Layanan Prima, 2nd edn (Yogyakarta: 

ANDI Yogyakarta, 2012) 

Tri Atmojo, Jose Juang, and Teguh Widodo, ‗Pengaruh E-Service Quality Terhadap 

E-Customer Loyalty Melalui E-Customer Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Aplikasi Tiket.Com‘, Jurnal Manajemen, 13.1 (2022), 133 

<https://doi.org/10.32832/jm-uika.v13i1.5092> 

Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran, 

ed. by Lilik Nooryuliati, Edisi 2 (Tangerang: Bogor Ghalia Indonesia, 2014) 

Vicramaditya, Punang Biru, ‗Pengaruh E-Service Quality, Kualitas Informasi Dan 

Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan 

Grabbike‘, Journal of Business and Banking, 10.2 (2021), 325 

<https://doi.org/10.14414/jbb.v10i2.2379> 

Wahyudiyono, Wahyudiyono, ‗Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap 



112 
 

Loyalitas Pelanggan ―Buka Lapak‖ Melalui Kepuasan Pelanggan ( Studi Kasus 

Di Kampus Ama Yogyakarta )‘, Kajian Ekonomi Dan Bisnis, 16.1 (2021), 39–

52 <https://doi.org/10.51277/keb.v16i1.90> 

Wibowo, Hermawan Maullana, and Sumiati, ‗Pengaruh Motivasi Pembelian Dan 

Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Di Malang‘, 

Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB, 5.2 (2017), 2 

Widyawati, Nurul, ‗Pengaruh Kepercayaan Dan Komitmen Serta Bauran Pemasaran 

Jasa Terhadap Loyalitas Konsumen Di Hotel Zakiah Medan‘, EKUITAS (Jurnal 

Ekonomi Dan Keuangan), 12.1 (2018), 74–96 

<https://doi.org/10.24034/j25485024.y2008.v12.i1.239> 

Wijayani, Tri, and Bono Prambudi, ‗Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image 

Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Empiris Pada Konsumen Wardah Di Gerai 

Pusat Grosir Cililitan)‘, Jurnal Ekobis : Ekonomi Bisnis & Manajemen, 10.2 

(2020), 195–207 <https://doi.org/10.37932/j.e.v10i2.127> 

Yogi Budipratama, Thalita Rifda Khaerani, ‗Proses Inovasi Pelayanan Bus Rapid 

Transit (Brt) Trans Semarang (Studi Kasus E-Ticketing)‘, Journal of Public 

Policy Adn Management Review, 6.2 (2017), 101–7 

 

 

 

 

 



113 
 

LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian  

Hal : Permohonan Menjadi Responden Studi 

Lamp. : 1 (satu) set kuesioner 

Kepada 

Yth. Bapak/Ibu Responden 

Dengan hormat, 

Sehubungan dengan penyusunan skripsi untuk memenuhi tugas akhir sebagai 

mahasiswa Program Strata Satu (S1) Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang, 

saya: 

Nama : Jazila Rizqiya Rahma 

NIM : 2005056084 

Bersama ini saya menyampaikan permohonan kepada Bapak/Ibu/Saudara 

untuk mengisi daftar pernyataan berikut secara sukarela, jujur dan benar. Adapun 

pernyataan ini dimaksudkan untuk mengetahui sejauh mana PO. New Shantika 

Bangun Perkasa dapat menciptakan Loyalitas terhadap pelanggannya. 

Adapun responden yang dapat mengisi kuesioner ini adalah sebagai berikut :  

1. Berusia minimal 17 tahun. 

2. Pernah membeli tiket secara online melalui aplikasi My New 

Shantika minimal sebanyak 2 kali.  

3. Membeli tiket PO. New Shantika dengan tryaek Jepara-Jakarta. 

Besar harapan saya Bapak/Ibu/Saudara berkenan mengisi semua pernyataan 

dalam kuesioner ini. Atas perhatian dan kesediaan Bapak/Ibu saya ucapkan terima 

kasih. 

Semarang, 7 Oktober 2023 

Hormat saya, 

 

 

Jazila Rizqiya Rahma 
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IDENTITAS RESPONDEN 

Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda silang (x) pada salah satu jawaban yang ada pada daftar pertanyaan 

sesuai dengan pilihan Anda 

Isilah  identitas diri Saudara sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. 

1. Nama  : ……………………………      

2. Umur Responden : ………………  tahun 

3. Jenis Kelamin :        Laki-laki     Perempuan 

4. Pendidikan Terakhir :       SD/SLTP        SLTA        DIII       S1       S2       

5. Jumlah pembelian tiket online dalam 1 Tahun terakhir :…………  

 

Petunjuk : 

Berilah jawaban atas pernyataan-pernyataan di bawah ini dengan memberikan tanda 

silang (x) pada salah satu jawaban yang ada, yaitu 1 sampai dengan 5 untuk setiap 

pernyataan dengan ketentuan sebagai berikut : 

1.  =   Sangat Tidak Setuju (STS) 

2   =   Tidak Setuju (TS) 

3   = Kurang Setuju (KS) 

4   =   Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 
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Brand Image (X1) 

No Indikator Keterangan 
Skala 

STS TS KS S SS 

1 

Citra 

Perusahaan 

(Corporate 

Image) 

Saya merasa PO. New Shantika adalah 

perusahaan bus yang memiliki produk 

dan jasa yang mudah diingat. 

    
 

 

Saya merasa PO. New Shantika 

memberikan kesan yang positif 

terhadap pelanggan 

     

2 

Citra 

Produk 

(Product 

Image) 

Saya merasa PO. New Shantika 

memberikan kualitas produk dan jasa 

yang memiliki ciri khas 

     

Saya merasa PO. New Shantika 

memiliki produk dan jasa yang 

bermanfaat 

     

3 

Citra 

Pemakai 

(User 

Image) 

Saya merasa PO.  New Shantika telah 

memberikan pelayanan yang sesuai 

dengan kualitas dan harga yang 

ditawarkan. 

     

Saya merasa kualitas pelayanan yang 

diberikan paling baik      

 

Lifestyle (X2) 

No Indikator Keterangan 
Skala 

STS TS KS S SS 

1 

Pembelian 

Produk 

Bermanfaat 

(Utilitarian 

Purchases) 

Saya merasa dengan menggunakan 

pelayanan PO. New Shantika, saya 

menggunakan fasilitas yang 

bermanfaat 

    
 

 

Saya merasa lebih baik dan mudah 

apabila menggunakan produk dan jasa 

PO. New Shantika 

     

2 

Kesukaan/

Memanjaka

n Diri 

(Indulgence

s) 

Saya merasa senang saat perjalanan 

menggunakan PO. New Shantika. 
     

Saya merasa PO. New Shantika 

mengupayakan crew bus untuk 

memberikan pelayanan yang sopan 
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dan baik 

3 

Lifestyle 

Mewah 

(Lifestyle 

Luxuries) 

Saya merasa saat menggunakan PO. 

New Shantika selalu mendapatkan 

fasilitas yang mewah. 
     

Saya merasa fasilitas yang diberikan 

PO. New Shantika adalah fasilitas 

yang berkelas. 
     

4 

Hasrat 

Kemewaha

n 

(Aspiratinal 

Luxuries) 

Saya merasa nyaman saat 

menggunakan fasilitas mewah PO. 

New Shantika. 
     

Saya merasa aman pada saat 

menggunakan fasilitas-fasilitas yang 

diberikan PO. New Shantika. 
     

 

e-Service Quality  (X3) 

No Indikator Keterangan 
Skala 

STS TS KS S SS 

1 

Desain 

Situs Web 

(Website 

Design) 

Saya merasa lebih efisien dengan 

pelayanan berbasis digital yang 

disediakan PO. New Shantika. 

    
 

 

Saya merasa pelayanan berbasis 

digital yang disediakan PO. New 

Shantika menarik untuk digunakan 

     

2 
Keandalan 

(Reliability) 

Saya merasa sistem yang disediakan 

PO. New Shantika mampu memenuhi 

kebutuhan informasi perjalanan yang 

diperlukan. 

     

PO. New Shantika selalu melibatkan 

pendapat pelanggan dalam 

menciptakan dan mengembangkan 

produk jasa pelayanan baru. 

     

3 

Ketanggapa

n 

(Responsive

Saya merasa PO. New Shantika selalu 

tanggap dalam memberikan respon 

terhadap pelanggan. 
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ness) 

 

 Saya merasa PO. New Shantika 

selalu memberikan jawaban atas 

pertanyaan pelanggan secara cepat 
     

4 
Kepercayaa

n (Trust) 

Saya merasa PO. New Shantika selalu 

memenuhi kebutuhan dan permintaan 

pelanggannya. 
     

Saya merasa PO. New Shantka selalu 

bertanggung jawab terhadap kualitas 

pelayanan yang saya tawarkan kepada 

pelanggan. 

     

 

Loyalitas Pelanggan (Y1) 

No Indikator Keterangan 
Skala 

STS TS KS S SS 

1 

Melakukan 

pembelian 

secara terus 

menerus 

Saya melakukan pembelian tiket PO. 

New Shantika secara berulang untuk 

memenuhi kebutuhan perjalanan. 

    
 

 

Saya membeli tiket PO. New Shantika 

lebih dari 2 kali 
     

2 

Merekomen

dasikan 

produk 

kepada 

orang lain 

Saya merekomendasikan keluarga dan 

rekan saya untuk membeli tiket PO. 

New Shantika. 

     

Saya bersedia merekomendasikan 

fasilitas dan pelayananan PO. New 

Shantika kepada orang terdekat. 

     

3 

Membeli di 

luar lini 

produk atau 

jasa 

Saya melakukan pembelian produk 

lain yang telah disediakan oleh PO. 

New Shantika. 
     

Saya merasa produk lain yang 

disediakan PO. New Shantika 

memiliki kualitas yang baik 
     

4 

Menunjukk

an kekuatan 

daya tarik 

Saya merasa tidak terpengaruh dengan 

fasilitas dan pelayanan perusahaan 

pesaing dari PO. New Shantika. 
     



118 
 

produk 

sejenis dari 

pesaing 

Saya merasa armada PO. New 

Shantika selalu menyuguhkan kualitas 

yang terbaik untuk konsumen. 
     

5 

Rasa suka 

yang besar 

terhadap 

merek 

Saya merasa sangat suka dengan 

poduk atau jasa yang diberikan oleh 

PO. New Shantika. 

     

Saya merasa saat menggunakan 

fasilitas pelayanan dari PO New 

Shantika mendapat pengalaman yang 

menyenangkan. 

     

6 

Keyakinan 

bahwa 

merek 

tersebut 

merek 

terbaik 

Saya merasa yakin dan aman apabila 

menggunakan layanan jasa bus PO. 

New Shantika. 
     

Saya merasa PO. New Shantika selalu 

memberikan pelayanan yang terbaik       
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Lampiran Jawaban Responden 

Respon
den  

Brand Image (X1)   Lifestyle (X2)   

X1.1 X1.2 X1.3  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4  

A B A B A B TOTA
L  

A B A B A B A B TOTA
L 

1 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

4 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 3 3 4 4 28 

3 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 4 4 4 5 5 4 26 3 4 4 3 4 5 4 4 31 

7 4 3 4 4 4 3 22 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

8 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

9 4 5 4 4 5 4 26 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

10 4 5 4 5 4 4 26 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

11 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 4 1 3 4 2 5 19 4 3 5 2 1 3 5 4 27 

13 2 4 3 2 3 4 18 5 2 4 4 4 1 3 4 27 

14 4 3 4 1 4 3 19 4 3 4 2 2 1 4 3 23 

15 4 3 2 4 3 3 19 4 1 3 4 3 1 3 4 23 

16 4 3 3 4 4 3 21 4 4 4 3 3 3 4 4 29 

17 4 4 4 3 3 4 22 4 4 2 4 4 4 3 3 28 

18 4 5 4 4 4 4 25 4 4 3 4 3 4 4 3 29 

19 3 4 4 3 3 4 21 5 5 3 5 3 4 5 3 33 

20 4 3 3 4 4 3 21 4 3 3 4 4 4 3 4 29 

21 5 4 4 5 5 4 27 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

22 5 5 5 4 5 5 29 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

23 4 3 4 4 3 3 21 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

24 5 4 3 5 4 4 25 4 4 4 5 3 4 3 4 31 

25 4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

26 4 4 4 5 4 4 25 4 5 4 4 5 4 4 5 35 

27 4 4 3 5 5 5 26 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

28 4 5 5 4 5 5 28 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

29 4 4 4 5 5 4 26 5 4 5 4 4 4 5 5 36 

30 4 5 4 5 5 5 28 4 5 5 5 4 5 5 4 37 

31 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 5 4 5 5 4 4 27 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
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33 1 4 3 3 4 3 18 3 3 4 3 3 3 3 3 25 

34 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

35 4 4 3 3 4 4 22 5 4 5 3 5 5 4 4 35 

36 4 5 5 4 5 5 28 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

37 4 4 5 4 3 4 24 4 3 4 4 2 3 4 3 27 

38 4 3 5 4 4 3 23 3 3 4 4 3 4 3 4 28 

39 5 5 5 5 3 4 27 4 4 5 3 3 4 4 4 31 

40 5 5 3 4 4 3 24 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

41 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

42 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

43 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

44 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

45 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

46 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

47 5 5 5 5 4 4 28 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

48 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

49 4 4 4 4 5 4 25 4 5 5 5 4 4 5 4 36 

50 4 4 4 4 5 4 25 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

51 4 5 4 4 5 5 27 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

52 5 5 5 4 4 4 27 5 4 4 5 4 4 4 4 34 

53 4 4 4 4 4 5 25 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

54 4 5 5 4 4 4 26 5 5 4 4 4 5 5 4 36 

55 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

56 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

59 5 5 5 5 5 4 29 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

60 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

61 4 4 4 5 5 4 26 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

62 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

63 5 4 5 5 4 5 28 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

64 4 4 4 4 5 5 26 4 4 4 5 5 4 4 5 35 

65 4 4 4 4 4 5 25 4 4 5 5 4 5 5 5 37 

66 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

67 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

68 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

69 4 5 5 5 5 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

70 4 4 5 5 4 4 26 4 4 3 3 3 4 4 4 29 
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71 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

72 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

73 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

74 5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

75 5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

76 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

77 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

78 4 4 4 4 5 5 26 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

79 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

80 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

82 4 5 4 5 5 4 27 3 4 5 4 5 4 4 5 34 

83 5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 4 4 4 5 5 37 

84 4 4 3 3 3 3 20 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

85 4 5 5 4 4 4 26 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

86 4 4 4 5 5 4 26 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

87 5 5 4 4 4 5 27 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

88 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

89 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 4 5 4 5 38 

90 5 5 4 4 5 5 28 4 5 5 4 5 5 5 4 37 

91 4 4 4 4 5 5 26 3 3 4 4 4 5 5 5 33 

92 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

93 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

94 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

95 4 4 4 4 5 5 26 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

96 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

97 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

98 4 4 4 5 5 4 26 5 4 4 5 4 4 5 5 36 

99 4 4 4 3 4 4 23 3 4 4 4 4 4 4 5 32 

100 5 4 4 5 4 5 27 4 4 4 3 4 4 3 3 29 

 

Respon
den  

e-Service Quality (X3)   Loyalitas Pelanggan (Y1)  

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4  Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6  

A B A B A B A B TOT
AL 

A B A B A B A B A B A B TOT
AL 

1 4 4 5 5 3 3 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
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3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 44 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

6 3 3 4 4 4 4 5 3 30 4 4 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 52 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 45 

8 5 5 5 5 5 5 4 4 38 5 5 5 5 3 4 5 4 5 5 5 4 55 

9 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 54 

10 5 5 5 5 5 5 4 4 38 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 49 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

12 4 4 2 4 3 5 1 3 26 4 3 5 5 2 4 1 2 4 3 1 5 39 

13 4 3 5 4 4 2 4 3 29 3 4 2 4 3 4 5 2 4 3 5 4 43 

14 4 3 2 1 4 2 3 2 21 4 3 5 1 4 2 4 3 4 2 3 5 40 

15 4 3 2 4 1 4 4 2 24 4 3 1 1 4 3 4 3 3 4 3 2 35 

16 4 4 4 4 3 3 4 3 29 4 4 4 3 3 4 1 2 3 4 2 4 38 

17 4 3 2 3 4 4 3 4 27 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 43 

18 5 4 3 4 3 4 4 3 30 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 42 

19 4 4 3 4 3 2 4 3 27 4 4 3 4 5 5 4 3 2 3 3 4 44 

20 4 3 4 4 3 4 4 4 30 4 3 3 4 4 5 4 3 4 3 3 4 44 

21 5 4 4 4 5 4 4 4 34 4 5 5 5 3 3 3 4 4 5 4 4 49 

22 5 5 4 5 4 4 5 5 37 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 53 

23 4 4 4 4 4 4 3 4 31 3 4 4 4 1 2 3 3 5 5 4 5 43 

24 5 5 5 3 4 4 4 4 34 3 5 4 4 1 2 2 4 4 4 4 4 41 

25 5 4 4 5 5 4 5 4 36 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 4 5 48 

26 5 5 4 5 5 4 4 5 37 4 5 5 5 3 4 5 5 4 4 4 4 52 

27 4 4 4 4 5 5 4 5 35 5 5 5 5 1 5 5 5 4 4 4 4 52 

28 4 4 5 5 5 4 4 4 35 4 5 5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 53 

29 4 4 4 5 5 4 4 4 34 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 49 

30 5 4 4 5 5 4 4 5 36 3 4 5 4 2 4 4 3 5 4 4 5 47 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

32 4 4 4 3 4 4 5 5 33 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 50 

33 3 3 3 3 3 3 4 4 26 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 46 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

35 5 5 4 4 3 3 3 3 30 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 44 

36 4 4 5 5 5 4 4 4 35 4 5 5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 53 

37 4 3 3 4 4 5 4 3 30 3 4 2 4 4 3 3 4 4 3 4 4 42 

38 4 5 4 3 4 5 3 4 32 2 4 3 4 2 3 4 4 5 4 3 4 42 

39 5 5 4 4 3 3 4 4 32 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 49 

40 4 4 3 4 2 2 2 3 24 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 3 3 45 
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41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 54 

44 5 5 5 5 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 54 

45 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

46 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 54 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 54 

49 4 5 4 5 4 4 5 5 36 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 55 

50 5 4 4 5 3 3 4 5 33 4 5 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 49 

51 5 5 4 4 4 5 4 4 35 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 50 

52 5 4 4 5 5 4 4 4 35 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 55 

53 5 5 4 4 4 4 4 4 34 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 53 

54 4 5 5 5 5 5 4 4 37 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 52 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

56 5 4 4 4 4 4 4 4 33 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 55 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

59 5 5 5 5 5 5 4 4 38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 58 

61 4 4 4 5 5 5 5 5 37 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 53 

62 4 4 4 5 5 5 5 5 37 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 52 

63 4 4 4 5 5 4 4 4 34 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 51 

64 4 4 4 5 4 4 4 4 33 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 53 

65 4 4 4 4 5 5 4 4 34 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 51 

66 4 5 5 4 4 5 5 5 37 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 53 

67 4 4 4 5 3 3 4 4 31 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 49 

68 3 3 4 4 3 3 5 4 29 4 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 48 

69 5 5 4 4 4 4 5 5 36 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 50 

70 3 3 4 4 3 3 4 4 28 4 4 5 5 3 3 4 4 3 3 4 4 46 

71 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

72 4 5 4 5 3 3 4 3 31 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 48 

73 5 5 4 4 5 5 4 4 36 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 52 

74 5 5 5 4 5 5 4 4 37 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 57 

75 4 5 5 5 4 5 4 5 37 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 54 

76 5 5 4 4 5 5 4 4 36 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 55 

77 4 4 4 5 5 5 5 4 36 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 58 

78 4 4 4 4 4 4 5 5 34 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 54 
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79 5 5 4 4 5 5 5 5 38 5 5 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 54 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58 

82 4 5 5 5 4 4 4 5 36 3 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 48 

83 4 4 4 5 5 5 5 5 37 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 53 

84 4 4 4 4 3 3 3 3 28 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 3 4 45 

85 4 5 5 4 4 5 4 5 36 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 53 

86 4 4 4 5 4 4 4 4 33 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 53 

87 4 4 4 4 5 5 5 5 36 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 52 

88 4 4 5 4 4 5 5 5 36 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 56 

89 5 4 5 5 5 5 5 4 38 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 55 

90 5 4 4 5 4 5 4 5 36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 58 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 51 

92 5 5 5 5 5 4 4 4 37 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 54 

93 4 5 4 5 4 4 5 5 36 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 50 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58 

95 5 5 4 4 4 4 4 4 34 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58 

96 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

97 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 51 

98 4 4 5 5 4 5 4 4 35 4 4 5 4 4 3 3 4 5 4 4 4 48 

99 4 4 4 3 3 4 4 4 30 5 4 4 4 3 3 5 3 3 3 4 4 45 

100 4 4 4 3 4 4 5 5 33 5 5 5 5 3 3 5 5 4 4 5 5 54 

 

Hasil Output Deskripsi Jawaban Responden 

1) Variabel Brand Image 
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2) Variabel Lifestyle  
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3) Variabel e-Service Quality 
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4) Variabel Loyalitas Pelanggan  
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Hasil Output Analisis Deskriptif 
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Hasil Output SPSS – Uji Validitas  

a. Variabel Brand Image 

 

b. Variabel Lifestyle  
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c. Variabel e-Service Quality  

 

d. Variabel Loyalitas pelaggan  
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Hasil Output Uji Reliabilitas 

a. Variabel Brand Image  

 

b. Variabel Lifestyle 

 

c. Variabel e-Service Quality  

 

d. Variabel Loyalitas Pelanggan  
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Hasil Output SPSS – Uji Normalitas 

 

Hasil Output SPSS – Uji Multikolonieritas 

 

Hasil Output – Uji Heteroskedastisitas 
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Hasil Output SPSS – Uji Regresi Linier Berganda 

 

Hasil Output SPSS - Uji T 

 

Hasil Output SPSS – Uji F 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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Lampiran Dokumentasi 
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