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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1. Latar Belakang Masalah 

Pada masa saat ini, kita menjalani hidup di zaman modernisasi atau lebih dikenal 

sebagai globalisasi. Di era ini manusia sangat bergantung dengan teknologi, hingga 

membuat teknologi ini seperti menjadi kebutuhan dasar setiap orang. Teknologi telah 

berkembang pesat dan terus berkembang hingga saat ini, dan semakin mendunia. Hal ini 

dapat dibuktikan dengan banyak inovasi dan penemuan yang sederhana bahkan yang 

sangat kompleks. Peran teknologi mempunyai hubungan yang sangat erat dalam bidang 

informasi dan komunikasi. Tingginya kebutuhan manusia akan teknologi ini 

mengakibatkan semakin beratnya persaingan industri pada sektor ini. Setiap perusahaan 

dituntut untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang berkesinambungan menghadapi 

pesaing yang bergerak di bidang industri yang sama. Sebagai dampak dari banyaknya 

kemunculan pesaing maka tiap perusahaan harus secara kreatif menciptakan pencitraan 

merk untuk dapat menarik konsumen. 

Hal yang penting diperhatikan saat memasarkan suatu produk yaitu keputusan 

mengenai merek. Sumarwan (Sangadji dan Sopiah, 2013:322) mendefenisikan merek 

sebagai simbol dan indikator kualitas dari seebuah produk. Pendapat serupa juga 

dikemukakan oleh Aaker (Sangadji dan Sopiah, 2013:322) yang menyebutkan bahwa 

“merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan (seperti logo, cap, atau 

kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual tertentu 

yang mampu mendiferensiasikan produk atau jasa dari para pesaing. Apabila suatu merek 

dapat menjamin kualitas dan memenuhi harapan konsumen, serta menjadikan merek 

tersebut memiliki reputasi yang baik di mata konsumen, maka konsumen akan 

mempercayai dan menyukai merek tersebut, sehingga dapat membentuk citra yang baik 

untuk merek tersebut. Citra merek merupakan seperangkat asosiasi unik yang ingin 

diciptakan oleh pemasar yang menyatakan secara rinci bagaimana bentuk merk tersebut 

dan apa yang dijanjikan kepada konsumen. 
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Salah satu merk yang belakangan ini sedang marak diperbincangan yaitu kartu 

seluler by.U. by.U merupakan salah satu produk dari Telkomsel yang mempelopori 

layanan seluler prabayar digital pertama di Indonesia yang menyediakan pengalaman 

digital end-to-end untuk seluruh kebutuhan telekomunikasi. Layanan ini resmi 

diluncurkan pada 10 Oktober 2019 dan dikembangkan khusus untuk segmen Gen Z di 

Indonesia, yang saat ini diperkirakan berjumlah 44 juta orang. by.U didesain khusus 

untuk beradaptasi dengan karakter Gen Z, karakter Gen Z ini bersifat mandiri, kreatif, 

selalu online dan benar-benar mengutamakan kebebasan. Ciri-ciri inilah yang mendasari 

tiga nilai utama perkembangan by.U yaitu digitalisasi, personalisasi, dan transparansi. 

Generasi Z adalah digital natives pertama yang selalu menjalani kesehariannya dengan 

internet dan smartphone di genggamannya, sehingga generasi ini sangat paham dengan 

gaya hidup digital. Mereka juga menyukai pengalaman yang dapat dipersonalisasi sesuai 

kebutuhan. by.U menyediakan layanan kepada semua orang melalui layanan terintegrasi 

berdasarkan aplikasi digital yang sepenuhnya dapat dikustomisasi oleh penggunanya 

by.U menghadirkan slogan "Semuanya Semaunya" untuk menggambarkan 

kebebasan yang diberikan kepada pengguna atas kendali penuh atas layanan sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Tidak hanya itu, semuanya hal dapat dilakukan 

dengan mudah melalui aplikasi digital by.U yang terpasang di smartphone pengguna. 

Pelayanan end-to-end yang dihadirkan meliputi semua proses penggunaan layanan, mulai 

dari menentukan nomor telepon, mengkustomisasi jumlah kuota internet, menentukan 

kuota tambahan (topping), pembayaran dan opsi pengantaran fisik kartu seluler. Kuota 

internet by.U dapat dengan bebas digunakan pengguna selama 24 jam disemua jaringan. 

Sebagai salah satu produk dari Telkomsel, layanan by.U ini pun menggunakan 

jaringan yang sama dengan Telkomsel sehingga layanan ini dapat menjangkau pengguna 

hingga ke pelosok negeri, dukungan sinyal 4G pun tentunya dapat dinikmati oleh 

pengguna by.U untuk menghasilkan konektivitas yang kencang dan stabil. Cakupan 

sinyal 4G milik telkomsel pun dapat dibilang sudah sangat baik, CEO Telkom Group 

Ririek Adriansyah mengklaim dari sisi populasi, jaringan 4G Telkomsel sudah 

menjangkau lebih dari 90% populasi di Indonesia, karena menggunakan jaringan yang 

sama, hal ini pun tentunya membuat kesetaraan kualitas jaringan antara Telkomsel dan 
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by.U, sehingga layanan yang tergolong masih baru ini akan lebih mudah dalam 

mendapatkan kepercayaan dari calon pengguna diseluruh Indonesia. 

Berbeda dengan produk Telkomsel lainnya, layanan by.U memungkinkan pengguna 

untuk lebih leluasa menentukan paket data yang dibutuhkan, pengguna pun dapat 

memilih kuota aplikasi mana saja yang ingin mereka beli dan gunakan. Meski sejajar 

dengan Simpati, Loop dan Kartu As, pengguna by.U dituntut untuk mandiri, mereka perlu 

melakukan registrasi kartu hingga memilih kuota secara digital melalui aplikasi, bukan 

melalui gerai maupun jalur konvensional. Sebagai produk digital yang memproyeksikan 

Generasi Z sebagai penggunanya, by.U memberikan banyak fleksibilitas, misalnya 

pengguna bebas megisi kuota aplikasi mana saja yang ingin digunakan. Pengguna dapat 

memilih kuota tambahan atau topping untuk digunakan pada aplikasi yang dikehendaki, 

misalnya Instagram, YouTube, Spotify, Facebook, hingga Joox. Namun, saat 

menggunakan layanan ini, pengguna tetap harus menentukan terlebih dahulu berapa 

kuota utama yang ingin digunakan dengan cara menggunakan slider pada aplikasi yang 

memungkinkan pengguna dapat mengkustumisasi besaran kuota dan masa aktif. 

Dalam menyediakan layanan prabayar digital, by.U menyediakan paket data 

berdasarkan dua metode sesuai kebutuhan pelanggan, yaitu berdasarkan kuota (GB) dan 

kecepatan internet (Mbps). Nama paket internet yang disediakan by.U pun cukup unik 

dan gaul, tak lain dikarenakan provider ini memang memiliki pendekatan yang unik pada 

segmentasi konsumennya yaitu kalangan Gen-Z yang masuk pada kategori kalangan 

muda. Beberapa paket data yang berbasis kuota diantaranya yaitu paket “Yang Bikin 

Nyaman” dengan kuota utama 2GB, masa berlaku 3 hari dengan harga Rp.9000, lalu 

paket “Yang Bikin Happy” dengan kuota utama 4GB, masa berlaku paket 7 hari dengan 

harga Rp.20.000 dan paket “Yang Bikin Nagih” dengan kuota utama 10GB, masa berlaku 

paket 30 hari dengan harga Rp.50.000. Sedangkan paket data yang berbasis kecepatan 

internet dari by.U salah satunya paket “Yang Bikin Aman Jaya” dengan 2,5 Mbps tanpa 

adanya batasan kuota dengan masa berlaku 30 hari, yang dibanderol seharga Rp.140.000. 

by.U pun tak jarang memberikan penawaran ekslusif kepada pelanggan, seperti kuota 

50GB dengan masa aktif 30 hari yang hanya dibandrol seharga Rp.100.000, sebelumnya 

by.U juga pernah menyediakan paket data 5GB seharga Rp.15.000 selama 14 hari, serta 
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paket 25GB seharga Rp.50.000 yang beraku selama 30 hari. Saat ini pun by.U sedang 

memberikan kuota gratis sebanyak 2GB kepada penggunanya dengan syarat mengajak 

pengguna baru bergabung menggunakan layanan ini dan memasukan kode referal yang 

didapat. 

Sebagai provider digital yang menargetkan Gen-Z atau masuk dalam kategori 

kalangan muda sebagai konsumennya, by.U menggunakan pendekatan yang tergolong 

unik dan gaul, mulai dari pemilihan konsep warna pada produk-nya, desain iklan yang 

menarik perhatian dan banyak menggunakan desain visual yang merepresentasikan anak 

muda, lalu juga by.U sering mengadakan program acara online yang mengundang artis 

atau seleb yang sedang viral. Dominasi warna yang digunakan by.U dalam 

mempromosikan produknya yaitu kecenderungan warna yang cerah, terang dan 

mencolok, dengan maksud dapat menarik perhatian calon konsumen, dan warna-warna 

tersebut terkesan gaul dan lebih millenial. Hal ini merupakan salah satu straregi by.U 

dalam melakukan pendekatan dengan Gen-Z sebagai target konsumen utama. 

 
Gambar 1. 1 

Beberapa contoh postingan by.U pada media sosial Instagram @byu.id 
 

 

Bukan hanya Telkomsel, operator seluler lain pun mulai beramai-ramai mengikuti 

tren provider digital ini, beberapa nama yang telah hadir menyusul kehadiran by.U yaitu 

Switch dari Smartfren, Live on dari XL Axiata dan MPWP dari Indosat Oredoo. Target 
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utama dari ke-empat provider digital ini tak lain yaitu generasi muda atau yang kerap 

disebut Gen Z dan kaum Milenial, bicara mengenai generasi muda, hal yang perlu 

dipertimbangkan untuk menggaet generasi ini yaitu sesuatu dengan harga yang 

terjangkau. Meskipun sama-sama provider yang berbasis digital, kisaran harga paket 

yang ditawarkan pun berbeda-beda. Berikut perbandingan harga dari beberapa provider 

digital tersebut: 

Tabel 1. 1 

Perbandingan Harga Provider Digital di Indonesia 
 

No 

. 

Nama Provider Jumlah kuota Masa aktif Harga 

1. By.U 25 GB 30 hari Rp.50.000 

2. Switch Mobile 22 GB 28 hari Rp.200.000 

3. Live On 25 GB 30 hari Rp.80.000 

4. MPWR 23 GB 30 hari Rp.75.000 

Sumber: https://selular.id 

 
Dapat dilihat dari data diatas bahwa provider digital by.U mematok harga yang lebih 

terjangkau dibandingkan dengan tiga pesaingnya. Hal ini tentu saja akan menjadi 

pertimbangan lebih oleh generasi muda yang dikenal menyukai sesuatu dengan harga 

yang relatif murah. Calon pengguna by.U pun tidak perlu melakukan pembelian kartu 

terlebih dahulu jika ingin melakukan pembelian data, cukup dengan membeli kuota 

dengan nominal berapa pun, maka kartu sim akan otomatis dikirimkan ke alamat calon 

pengguna. Pengiriman kartu sim pun tidak dikenakan biaya ongkos kirim jika penguna 

memilih pengantaran via indo paket. 

Dalam mempromosikan produknya, by.U menggunakan media sosial untuk 

menjamah calon penggunanya, pendekatan yang dilakukan by.U di media sosial pun 

menggunakan berbagai cara yang dapat dikatakan unik, mulai dari menggunakan meme 

lucu, mengikuti trend yang sedang terjadi di kalangan generasi muda, dan tentunya desain 

postingan yang menarik dan meriah. Salah satu media yang gencar digunakan oleh by.U 

adalah Instagram, dalam instagramnya @byu.id, telah mempublikasikan sebanyak 345 
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postingan dan 324 ribu pengikut. Hal ini menjadi suatu cara yang sangat efektif, 

mengingat jumlah pengguna dari media sosial Instagram di Indonesia yang berjumlah 

196,7 juta orang, dan 67 persenya didominasi oleh generasi milenial. 

Dalam kurun waktu 1,5 tahun didirikan, by.U telah berhasil mendapatkan sejumlah 

penghargaan. Pegnhargaan yang didapatkan ini membuktikan bahwa by.U telah berhsail 

menarik hati dari segmentasi konusmenya. Adapun penghargaan yang berhasil diraih oleh 

provider digital by.U yaitu: 

Tabel 1. 2 

Beberapa Penghargaan yang diraih oleh by.U 
 

Nama Penghargaan Penyelenggara Tahun 

Gold Champion  of 

Indonesia  WOW Brand 

2021 

Markplus Inc. 2021 

#1 Choice Digital Provider 

for Gen Z 

Marekteers 2020 

Above The Line Silver 

Champion  Branding 

Campaign 

Markplus.inc 2021 

Gold Winner for Aplication 

Category 

PRIA Award 2020 

Most Innovative Data 

Package 

Seluler Award 2020 

Sumber: Postingan Instagram @by.U 

 

 

 
Meskipun produk dari Telkomsel, by.U tidak menyediakan kantor layanan untuk 

melayani penggunanya layaknya Grapari yang tersebar luas di seluruh Indonesia. Karena 

mentargetkan Generasi Muda yang melek digital, maka by.U menghadirkan fitur Live 

Chat pada aplikasinya, dimana pengguna hanya perlu mengirimkan keluhan atau 
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pertanyaan layaknya bertukar pesan. Respon yang diberikan pun cukup cepat karena 

sebagian besar dari sistem ini menggunakan Chatbot yang dapat menyesuaikan jawaban 

berdasarkan kata kunci pertanyaan, layanan call center pun tetap tersedia dan dapat 

melayani pengguna selama 24 jam. 

Demi mendukung gaya hidup serba digital kalangan muda, by.U pun menghadirkan 

sejjumlah fitur unik pada aplikasinya, yang tak lain untuk memaksimalkan pengalaman 

pengguna. Fitur pertama yaitu Mixtape, by.U bekerja sama dengan Langit Musik untuk 

menghadirkan playlist lagu pilihan dengan berbagai tema di tiap harinya tanpa menyerap 

kuota. Fitur ini disambut baik oleh penggunanya, terhitung tiap harinya 20 persen 

pengguna by.U mengakses fitur mixtape ini, lalu terdapat juga fitur lain yang tak kalah 

seru seperti Podcast, Games, dan artikel online. 

Penulis tertarik menjadikan provider digital by.U sebagai objek penelitian 

dikarenakan produk ini sangat inovatif dalam mengembangkan layananya, baik dari hal 

promosi, pelayanan maupun fitur. Pendekatan yang dilakukan untuk menarik calon 

pelanggan pun sangat baik, by.U dapat mendesain sedemikian rupa produknya agar dapat 

menarik perhatian calon pengguna, yang mana menargetkan Gen Z sebagai konsumen 

nya. By.U sebagai pionir provider digital pun menjadi trendsetter dalam bidangnya, jika 

dibandingkan dengan kompetitornya, by.U jauh lebih unggul mulai dari aspek jumlah 

pengguna, harga, maupun kualitas jaringan. 

Sebagai provider yang tergolong baru ini pun, by.U telah mendapat sekitar 5 juta 

pengguna dalam kurun waktu 1,5 tahun, dan berhasil mendapat predikat Brand of the 

Year 2020. Hal ini pula yang dapat mennjadi faktor bahwa brand image yang baik dapat 

menjadi pertimbangan calon konsumen untuk memilih suatu produk. Pertimbangan 

utama ketika menentukan pilihan provider tentu saja kualitas jaringan, seperti yang 

penulis telah jelaskan sebelumnya, by.U menggunakan jaringan internet yang sama 

dengan Telkomsel, jaringan internet dari Telkomsel sendiri tak perlu diragukan lagi 

kualitasnya. Di tahun 2020 kemarin pun Telkomsel baru saja meraih beberapa 

penghargaan dari opensignal yaitu: 
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Gambar 1. 2 

Beberapa Kategori yang Dimenangkan oleh Telkomsel pada Ajang Opensignal Mobile 

Experience Awards 
 

Sumber: https://www.opensignal.com 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa Telkomsel berhasil meraih penghargaan untuk 

kategori video Experience, Download Speed Experience, Upload Speed Experience, 

Voice App Experience, 4G Coverage Experience dan Latency Experience. Dengan 

pencapaian telkomsel ini tentu saja membawa pengaruh baik terhadap provider digital 

by.U dikarenakan kesamaan jaringan yang digunakan. Citra Telkomsel sebagai operator 

dengan kualitas jaringan terbaik pun mempengaruhi citra provider digital by.U pula, 

sehingga hal ini membuat brand image by.U semakin baik dan semakin berpotensi untuk 

mendapat kepercayaan dari calon pengguna. Adapun terdapat beberapa alasan utama 

mengapa peneliti tertarik untuk mengangkat topik penelitian ini yaitu: 

 
1. Peningkatan jumlah pengguna by.U yang sangat fantastis dalam kurun waktu 

singkat 

by.U merupakan provider digital pertama di Indonesia, yang menargetkan segmen 

pasarnya kepada anak muda. Trio Lumbantoruan, selaku Vice President by.U 

menyampaikan bahwa layanan ini tengah mengalami pertumbuhan yang sangat pesat, 

jumlah pengunduh layanan ini yang mulanya 200 ribu, meroket hingga 4,6 juta dalam 

rentan waktu Februari hingga Desember 2020. Hal ini menjadi bukti nyata bahwa 

http://www.opensignal.com/
http://www.opensignal.com/
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layanan digital di Indonesia sangat diminati dan menjadi kebutuhan bagi pelanggan, 

khususnya geneerasi anak muda yang tak dapat lepas dari dunia digital. Hal ini pun 

membuka pasar persaingan baru di segmen porvider digital, yang mana muncul lah 

kompetitor baru yaitu MPWR yang dirilis oleh Indosat ooredoo, Live On dari XL Axiata 

dan Switch Mobile atau Power Up dari Smartfren. 

 
Tabel 1. 3 

Jumlah Unduhan dan Rating Provider Digital di Indonesia 
 

Nama Provider Jumlah Unduhan Rating 

By.U 5 Juta 4,5 

MPWR 500 Ribu 3,6 

Live On 50 Ribu 3,6 

Switch Mobile - - 

Sumber: Diolah oleh Penulis 

Dari tabel diatas dapat terlihat bahwa by.U jauh menungguli para kompetitornya, 

segmen utama industri ini yang didominasi oleh Gen-Z pun telah menaruh kepercayaan 

kepada provider digital ini. Seiring dengan melonjaknya jumlah pengguna, by.U pun 

berhasil mendapatkan penghargaan atas Brand of the Year 2020 yang diapresiasikan 

oleh Marketeers Youth Choice Brands of the Year 2020, atas dasar inilah penulis melihat 

bahwa adanya potensi bahwa brand image yang dibangun oleh by.U dapat 

mempengaruhi minat beli dari calon penggguna nya . 

 
2. By.U merupakan provider digital yang didesain khusus menyesuaikan 

layanan nya terhadap perilaku Gen Z 

By.U dikembangkan secara khusus untuk segmentasi Generasi Z di Indonesia, 

artinya sedari awal by.U telah memiliki tujuan untuk membranding merek nya sehingga 

dapat dengan mudah menarik perhatian Generasi Z tersebut. Generasi Z saat ini 

merupakan kelompok usia terbanyak di Indonesia, yang mana lahir pada rentang tahun 
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1995an hingga 2012, saat ini presentasi jumlah Gen Z di Indonesia yaitu 27.9% dari total 

populasi. Gen Z pun merupakan generasi yang paling konsumtif, sehingga sangat 

penting bagi perusahaan untuk memahami perilaku dari generasi ini. 

Dalam survei yang dilakukan oleh cx-go mengenai pemahaman aktivitas digital dari 

Gen Z mendapati bahwa sebanyak 96% orang pada generasi ini memiliki akun media 

sosial Instagram dan aplikasi yang memiliki intensitas digunakan paling tinggi yaitu 

Instagram sebanyak 41%. By.U sebagai provider yang merancang segmentasi pengguna 

pada Gen Z, memanfaatkan sosial media Instagram dengan sangat maksimal, mulai dari 

mempromosikan produknya hingga menjadikan media sosial instagram sebagai layanan 

keluhan dan tanya jawab bagi pengguna nya. 

David Stillman dan Jonah Stillman dalam journal “Gen Z at Work: How Next 

Generation is Transforming the Workplace” menyatakan bahwa generasi ini memiliki 

sifat yang kritis, kreatif dan menjalankan sesuatu sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan mereka. Sehingga pendekatan-pendekatan yang dilakukan pun tidak selalu 

dengan mudah memperngaruhi sifat generasi ini. Berdasarkan hal ini, penulis tertarik 

untuk menegtahui apakah branding yang dilakukan oleh provider digital by.U dapat 

mempengaruhi minat beli dari Generasi Z sebagai penggunanya. 

 

3. Aktivitas digital yang makin meningkat tiap tahunnya 

Berbicara mengenai digitalisasi tentu tak lepas dari penggunaan koneksi internet, 

berdasarkan data dari Asosisasi Peyelenggarra Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah 

pengguna internet di Indonesia hingga kuartal ke-2/2020 mencapai 196,7 juta jiwa atau 

sekitar 73,7 persen dari total populasi. Jumlah ini membawa peningkatan yang besar 

dibandingkan tahun lalu yaitu sebanyak 25,5 juta jiwa. Hal ini tak luput dari pengaruh 

makin meratanya ketersediaan internet dan transformasi digital yang masif akibat 

pandemi Covid-19 sejak Maret 2020. 

Pengguna internet di Indonesia saat ini didominasi oleh Generasi Milenial dan 

Generasi Z, hal ini diungkapkan oleh Sekjen APJII Henry Kasyfi Soemartono, bahwa 

usia 15-19 tahun memiliki penetrasi paling tinggi yakni mencapai 91 persen, lalu diiringi 
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dengan rentang usia 20-24 tahun sebanyak 88,5 persen dan rentang usia 25-29 sebanyak 

82,7 persen. 

Gambar 1. 3 

Data Penetrasi Pengguna Internet Berdasarkan Usia 
 

Sumber: https://apjii.or.id 

Hal ini tentunya berpotensi besar bagi by.U dalam meningkatkan jumlah pengguna 

pada layananya, dimana by.U di desain khusus untuk menyesuaikan layananya terhadap 

Generasi Z, bahkan pendekatan ini pun juga dapat mempengaruhi generasi sebelumnya 

yaitu Generasi Milenial yang juga memanfaatkan digitalisasi dengan maksimal. 

By.U pada dasarnya merupakan strategi jangka panjang Telkomsel dalam 

mengamankan posisinya sebagai Market Leader di industri telekomunikasi, Emma Sri 

Martini, selaku Direktur Utama Telkomsel menyatakan, selama lebih dari 24 tahun 

Telkomsel telah menyediakan jaringan nirkabel terluas di Indonesia, sekaligus menjadi 

Market Leader pada industri ini, Emma pun menyatakan bahwa by.U dapat membantu 

Telkomsel untuk mempertahankan posisi ini pada generasi selanjutnya. Hal ini 

membuktikan bahwa by.U memiliki potensi yang besar dimasa yang akan datang, 

Telkomsel sebagai Market Leader industri telekomunikasi pun tahu betul bagaimana 

strategi yang baik dalam mendapatkan hati dari konsumen, baik dari branding, 

managerial, maupun strategi lainya. Oleh karena itu penulis tertarik melakukan 

penelitian terhadap objek ini dan melihat apakah terdapat pengaruh Brand Image 

terhadap minat beli pada pengguna aplikasi by.U. 

https://apjii.or.id/
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Perkembangan provider digital dikalangan generasi muda dapat pula dirasakan pada 

lingkungan mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwiijaya, 

yang mana telah paham betul tdalam memanfaatkan digitalisasi bail dalam menunjang 

sarana komunikasi maupun gaya hidup. Mahasiswa sebagai generasi muda yang 

mandiri, membutuhkan jaringan telekomunikasi yang dapat menunjang kebutuhanya 

sehari-hari dalam mengakses informasi ataupun berkomunikasi, tak hanya itu, generasi 

muda ini pun haus akan inovasi dan suka mencoba hal-hal baru, sehingga menyebabkan 

banyak pelaku bisnis yang melihat peluang sangat besar, khususnya dibidang penyedia 

jasa telekomunikasi. Tanpa teknologi komunikasi, generasi muda khususnya mahsiswa 

ini akan tertinggal dalam memenuhi kebutuhan informasi, setiap mahasiswa 

memerlukan teknologi yang cepat, tepat dan praktis. Diantara padanya persaingan pasar 

pada segmen ini, para provider Digital pun berlomba-lomba untuk mendapat 

kepercayaan dari calon pengguna, brand image yang dimiliki oleh produk akan menjadi 

pertimbangan oleh calon penguna. Maka dari itu, informasi dari mahasiswa Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu politik Universitas Sriiwjaya pengguna kartu seluler digital by.U 

diperlukan untuk mengetahui apakah terdapat dan bagaimana pengaruh Brand Image 

terhadap minat beli kartu seluler digital by.U. 

Berdasarkan hal tersebut maka penulis memtusukan untuk mengangkat judul 

penelitian “Pengaruh Brand Image Produk terhadap Minat Beli Kartu Seluler 

Digital by.U (Studi Terhadap Mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya Pengguna Kartu Seluler Digital by.U)” 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka dirumuskan masalah penelitian ini adalah: 

1. Apakah terdapat pengaruh Brand Image Produk terhadap Minat Beli Kartu Seluler 

Digital by.U? 

2. Berapa besar pengaruh Brand Image Produk terhadap Minat Beli Kartu Seluler 

Digital by.U? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian merupakan suatu kegiatan menggali, mencari, menghubungkan dan juga 

memperkirakan suatu kejadian. Penelitian mempunyai tujuan yang terarah dan jelas. 

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Brand Image Produk terhadap Minat 

Beli Kartu Seluler Digital by.U. 

2. Untuk mengetahui berapa besar pengaruh Brand Image Produk terhadap Minat Beli 

Kartu Seluler Digital by.U. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memberikan kontribusi pada pengembangan penelitian bidang ilmu 

komunikasi, khususnya yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran. 

b. Dapat dijadikan acuan sebuah penelitian dengan mengaplikasikan teori-teori 

komunikasi tentang proses komunikasi dan mengaplikasikan komunikasi 

pemasaran 

2. Manfaat Praktis 

a. Sebagai bahan acuan terhadap penelitian yang akan datang dan dapat 

mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap minat beli. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan mengenasi 

komunikasi pemasaran pada produk by.U.
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