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ABSTRAK 

PENGARUH PROMOSI DAN CITRA MEREK TERHADAP KEPUASAN 

PELANGGAN INDIHOME PT.TELKOM KOTA BANDUNG 

 

 

Farhan Hady Ramadhan 

 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Promosi dan Citra 

Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan IndiHome PT.Telkom Kota Bandung 

dimana variabel independen yaitu promosi dan Citra Merek,dan Kepuasan 

Pelanggan sebagai variabel dependennya. Penelitian  dilakukan di IndiHome PT 

Kantor Daerah Telekomunikasi Jl.Lembong No. 11,Braga, Sumur Bandung, Kota 

Bandung, Jawa Barat. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan 

wawancara dan kuesioner/angket yang diisi oleh responden yaitu Pelanggan 

IndiHome Kota Bandung. Pengambilan sampel sebanyak 100 responden, dalam 

penelitian ini menggunakan teknik simple random sampling. Metode penelitian 

skripsi ini adalah metode kuantitatif, analisis yang digunakan meliputi uji 

validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis 

yang meliputi uji T dan uji F, koefisien korelasi dan koefisien determinasi.Hasil 

penelitian menunjukan pengaruh Positif dari Promosi dan Citra merek terhadap 

Kepuasan Pelanggan dengan model persamaan regresi Y = 3,555 + 0,017 (X1) + 

0,306(X2). Promosi dan Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan  pada 

penelitian ini memiliki hubungan yang kuat ditunjukan oleh hasil analisis korelasi 

yaitu 0,520, Sedangkan hasil Uji koefisien determinasi Variabel Promosi (X1) 

terhadap Kepuasan pelanggan(Y) pengaruhnya sebesar 1,08%,dan Variabel Citra 

Merek (X2) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) pengaruhnya sebesar 26,8%, 

sisanya dipengaruhi oleh farktor lain.. Sedangkan hasil pengujian hipotesis 

menyatakan bahwa Promosi dan Citra Merek  berpengaruh simultan dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan hasil nilai Fhitung sebesar 18,763 

lebih besar dari Ftabel yaitu 3,09. Secara parsial, variabel X1 tidak  memengaruhi 

Kepuasan Pelanggan berdasarkan hasil : thitung < ttabel yaitu 0,297 lebih Kecil dari 

1,663 dan variabel X2 tidak memengaruhi Kepuasan Pelanggan dengan hasil: 

thitung > ttabel yaitu 4,685 lebih besar dari 1,663. 

 

 

Kata Kunci: Promosi, Citra Merek, Kepuasan Pelanggan 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF PROMOTION AND BRAND IMAGE ON INDIHOME 

CUSTOMER SATISFACTION PT. TELKOM, BANDUNG CITY 

Farhan Hady Ramadhan 
 

This study aims to explain the effect of Promotion and Brand Image on Customer 

Satisfaction IndiHome PT. Telkom Kota Bandung where the independent variables are 

promotion and brand image, and customer satisfaction as the dependent variable. The 

research was conducted at IndiHome PT Regional Telecommunication Office Jl. 

Lembong No. 11, Braga, Sumur Bandung, Bandung City, West Java. Data collection 

methods used are interviews and questionnaires / questionnaires filled out by 

respondents, namely IndiHome customers Bandung City. Sampling of 100 respondents, in 

this study using simple random sampling technique. This thesis research method is a 

quantitative method, The analysis used includes the validity test, reliability test, multiple 

linear regression analysis and hypothesis testing which includes the T test and F test, the 

correlation coefficient and the coefficient of determination. The results show the positive 

effect of promotion and brand image on customer satisfaction with the regression 

equation model Y = 3,555 + 0.017 (X1) + 0.306 (X2). Promotion and Brand Image on 

Customer Satisfaction in this study have a strong relationship as shown by the results of 

the correlation analysis, namely 0.520, while the results of the coefficient of 

determination of the Promotion Variable (X1) on Customer Satisfaction (Y) have the 

effect of 1.08%, and the Brand Image Variable ( X2) Customer Satisfaction (Y) effect by 

26.8%, the rest influenced by other farktor .. While the test results hypothesis states that 

the promotion and brand image simultaneous and significant impact on customer 

satisfaction with the resultsF valuecalculated of 18.763 is greater than Ftable that is 3.09. 

Partially, variable X1 does not affect Customer Satisfaction based on the results: tcount <ttable 

is 0.297 smaller than 1.663 and variable X2 does not affect Customer Satisfaction with 

the result: tcount > ttable is 4.685 greater than 1.663. 

 

Keywords: Promotion, Brand Image, Customer Satisfaction 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Indonesia saat ini mempunyai harapan untuk menuju masyarakat 

yang sejahtera dan akan terwujud melalui kemudahan dalam memperoleh 

dan menyampaikan informasi melalui pemberian akses komunikasi 

khususnya internet. Penetapan sasaran ini didasarkan pada kenyataan 

bahwa kemampuan untuk mengumpulkan, mengolah dan memanfaatkan 

informasi merupakan hal yang wajib dimiliki oleh suatu bangsa bukan 

hanya untuk meningkatkan pertumbuhan ekonomi dan daya saing 

bangsa, melainkan juga untuk meningkatkan taraf dan kualitas hidup 

masyarakat sehingga ketersediaan infrastruktur informasi yang memadai 

baik jumlah akses, kapasitas, kualitas dan jangkauan merupakan 

prasyarat utama dan harus dimanfaatkan secara optimal bukan saja 

sebagai alat komunikasi tetapi sebagai alat yang menghasilkan peluang 

ekonomi dan kesejahteraan masyrakat . 

Melihat peluang dan permasalahan tersebut, PT Telekomunikasi 

Indonesia, Tbk (Telkom) menghadirkan triple play di seluruh Indonesia 

melalui layanan IndiHome. Layanan Triple Play ini meliputi telepon 

rumah, Internet on Fiber atau High Speed Internet, dan UseeTV Cable 

(IPTV). Selain Telkom, ada beberapa perusahaan lain yang menyediakan 

layanan telekomunikasi internet dan TV Kabel. Layanan seperti ini tentu 
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belum tersedia di provider telekomunikasi yang lain.  Berikut ini adalah 

daftar perusahaan provider telekomunikasi di Indonesia. 

Tabel 1.1 

Perusahaan Provider Telekomunikasi 

No. Provider Produk Kecepatan Market 

Share 

1 Biznet Internet + TV kabel 100 Mbps 0,3 % 

2 Firstmedia Internet + TV kabel 100 Mbps 2,1 % 

3 IndiHome Telepon + Internet 

+ TV kabel 100 Mbps 

96,2% 

4 Indosat Ooredoo 

GIG Internet 1 Gbps 

1 % 

5 MNC Play Media Internet + Internet  100 Mbps 0,3 % 

6 MyRepublic Internet + TV kabel 300 Mbps 0,2 % 

Sumber : Masing – Masing Operator tahun 2018 

Pada Tabel 1.1 di atas dapat dilihat bahwa indihome adalah market 

leader dalam pangsa pasar provider internet dengan nilai market share 

96,2%, hal ini menunjukkan keputusan pembelian konsumen mayoritas 

memilih indihome. Hal tersebut disebabkan oleh promosi yang diterapkan 

oleh Indihome yang meningkatkan eksistensi Indihome dibanding dengan 

produk lain. Seperti yang dilakukan oleh PT.Telkom Indonesia yang 

menggunakan sistem personal selling, sistem ini dinilai lebih efektif dan 

tepat sasaran untuk meningkatkan penjualan dan lebih dekat kepada calon 
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konsumen. Tidak hanya itu PT.Telkom Indonesia dianggap sudah menjadi 

perusahaan yang dapat dipercaya oleh masyarakat Indonesia. 

Tujuan dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan kepuasan para 

konsumen dan pelanggan. Setiap orang atau organisasi perusahaan harus 

bekerja dengan konsumen internal dan eksternal untuk memenuhi 

kebutuhan mereka bekerjasama dengan pemasok demi terciptanya 

kepuasan konsumen dan pelanggan.  

Namun faktanya meskipun Indihome menjadi market leader dan 

sudah dipercaya masyarakat, penjualan Indihome sering mengalami 

penurunan setiap bulannya meskipun jumlah kenaikan tetap ada, seperti 

data berikut ini : 

Sumber : Internal peusahaan tahun 2018-2019 

Grafik 1.1 

Penjualan Indihome Tahun 2018 – 2019 

Berdasarkan grafik 1.1 diatas dapat dilihat data penjualan Indihome 

yang mengalami fluktuasi, pada tahun 2018 terjadi penurunan sebanyak 6 

kali yaitu pada bulan Februari, Mei, Juni, Agustus, September dan 
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November. Meskipun sering mengalami penurunan penjualan, Indihome 

mengalami kenaikan penjualan yang cukup tinggi selama kurun waktu satu 

tahun, jika dilihat data penjualan awal tahun 2018 (bulan Januari) 

indihome menjual produknya sebersar 3.152 unit sedangkan pada akhir 

tahun (bulan desember) Indihome menjual produknya sebersar 4.945 unit. 

Artinya pada tahun 2018 Indihome mengalami kenaikan penjualan yang 

cukup tinggi, jika dihitung penjualan seluruhnya maka pada tahun 2018 

Indihome telah menjual sebanyak 40.701 unit. pada tahun 2019 Indihome 

masih mengalami naik turunnya penjualan, namun pada tahun 2019 angka 

penurunan lebih banyak dibandingkan dengan kenaikan penjualan, terjadi 

sebanyak 7 kali penurunan selama satu tahun yaitu pada bulan Februari, 

April, Mei Juni, Agustus, Oktober, November. 

 Berdasarkan data penjualan Indihome tersebut dapat disimpulkan 

bahwa walaupun Indihome menjadi market leader tetapi sering mengalami 

penurunan penjualan dari setiap bulannya, Bahkan total penjualan pada 

Tahun 2018 sejumlah 40.701 mengalami penurunan sebesar 6.111 di tahun 

2019 menjadi 34.590. Tetapi meskipun angka penjualan Indihome pada 

tahun 2019 menurun, Indihome masih memiliki jumlah  pelanggan banyak 

yang tersebar di seluruh penjuru kota Bandung, jumlah pelanggaan 

indihome selalu mengalami perubahan setiap bulannya baik itu bertambah 

ataupun berkurang. Seperti yang digambarkan pada grafik pelanggan 

Indihome berikut ini : 
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Sumber : Internal perusahaan tahun 2018-2019 

Grafik 1.2 

Data pelanggan Indihome periode 2018-2019 

 

Brdasarkan grafik 1.2 diatas dapat dilihat jumlah pelanggan Indihome kota 

Bandung yang setiap bulannya sering mengalami peningkatan. Pada tahun 

2018 Indihome lebih banyak mengalami peningkatan jumlah pelanggan, 

Tetapi pada tahun 2019 Indihome mengalami penurunan pelanggan 

dibandingkan dengan jumlah pelanggan tahun 2018. Penurunan jumlah 

pelanggan ini dapat dibuktikan dengan grafik kenaikan jumlah pelanggan 

yang berhenti berlangganan pada Indihome kota Bandung dibawah ini : 

sumber : Internal perusahaan tahun 2018-2019 
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Grafik 1.3 

Data Pelanggan yang Berhenti Berlangganan 

Dilihat dari Grafik 1.3 diatas dapat dilihat pergerakan pelanggan yang 

berhenti berlangganan sejak periode januari 2018 sampai desember 2019, 

pada bulan mei 2018 Indihome mengalami penurunan grafik pelanggan yang 

cabut pemasangan atau berhenti berlangganan. Tetapi pada bulan juli 2018 

hingga bulan desember 2019 Indihome semakin sering mengalami jumlah 

penurunan pelanggan.  

Menurunnya jumlah pelanggan ini diakibatkan oleh ketidak puasan 

pelanggan terhadap pelayanan dan kualitas produk yang tidak sesuai dengan 

apa yang telah di promosikan Indihome dalam promosinya dan IndiHome 

sering mengalami gangguan seperti yang ditunjukan pada grafik berikut : 

Sumber : Internal perusahaan 

Grafik 1.4 

Jumlah gangguan Internet Indihome 

Berdasarkan grafik 1.4 diatas dapat disimpulkan bahwa Indihome sering 

mengalami gangguan di setiap bulannya, terlebih pada tahun 2019 yang 

GRAFIK GANGGUAN INTERNET INDIHOME 2018-2019 
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cenderung terus mengalami kenaikan jumlah gangguan. Hal ini tentu menjadi 

salahsatu penyebab ketidak nyamanan pada pelanggan Indihome sehingga 

banyak pelanggan yang memilih berhenti berlangganan. 

Jika dilihat dari segi sistem promosi yang dilakukan oleh Indihome bisa 

dilihat bahwa Indihome hadir untuk memenuhi kebutuhan masyarakat 

tehadap koneksi internet sampai ke pelosok-pelosok daerah di Indonesia. Hal 

ini bertujuan agar Indihome mendapatkan citra yang baik di mata masyarakat 

Indonesia, sehingga masyarakat beranggapan bahwa Indihome adalah 

provider yang sangat dekat dengan masyarakat, berikut adalah tabel 

perbandingan strategi promosi dari berbagai provider Internet kabel di 

Indonesia : 

Tabel 1.2 

Strategi Promosi Masing-masing Provider 

No Nama provider Strategi promosi 

1 Indihome 

1.Periklanan 

2.Penjualan perseorangan 

3.Promosi penjualan 

4.Pemasaran langsung 

2 Biznet 

1.Periklanan 

2.Promosi penjualan 

3.Pemasaran langsung 

3 First Media 

1.Periklanan 

2.Promosi penjualan 

3.Pemasaran langsung 

4 Indosat Ooredo 

1.Periklanan 

2.Penjualan perseorangan 

3.Promosi penjualan 

4.Pemasaran langsung 

5 MNC Play 
1.periklanan 

2.Penjualan perseorangan 
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3.Promosi penjualan 

4.Pemasaran langsung 

Sumber : Beberapa sumber tahun 2019 

Berdasarkan tabel 1.2 diatas dapat dilihat berbagai macam strategi 

promosi yang diterapkan oleh masing-masing provider untuk menarik 

perhatian calon pelanggan, ada 3 provider yang melakukan 4 strategi 

promosi yang sama yaitu Indihome, Indosat Ooredo, MNC Play, ke 3 

provider ini melakukan strategi promosi periklanan, penjualan 

perseorangan, promosi penjualan, dan pemasaran langsung, namun yang 

membedakan strategi promosi Indihome dengan yang lainnya yaitu 

Indihome mempromosikan produknya salah satu medianya melalui 

televisi, dengan memasang slogan periklanan “ Indihome internet cepat 

dan menjangkau seluruh nusantara” membuat Indihome mudah dikenal 

oleh masyarakat luas hingga ke daerah pelosok yang tidak terjangkau oleh 

provider lain,  

Selain itu strategi promosi penjualan langsung Indihome yang 

mudah dijumpai dan sudah tersebar di kota-kota besar seperti salahsatunya 

Kota Bandung membuat masyarakat mudah mengenal dan mengingat 

produk Indihome ini,  Berbeda dengan provider lain yang belum banyak 

melakukan penjualan langsung  Hal ini bertujuan untuk membangun citra 

yang baik kepada masyarakat, sehingga Indihome bisa menjalin hubungan 

baik dan dipercaya oleh masyarakat seluruh nusantara sebagai provider 

yang peduli terhadap kebutuhan pelanggannya dan memberikan akses 

Internet sampai ke daerah – daerah pedesaan di Indonesia. Tetapi 
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meskipun strategi promosi Indihome dinilai lebih banyak medianya dan 

lebih dekat kepada masyarakat, Indihome tetap mengalami penurunan 

penjualan dan semakin banyak pelanggan yang memilih untuk berhenti 

berlanggan. 

   Penurunan penjualan produk dan naiknya jumlah pelanggan yang 

berhenti berlangganan Indihome ini disebabkan oleh terjadinya ketidak 

sesuaian dilapangan dengan apa yang telah di promosikan, seperti yang di 

iklankan oleh Indihome yang menyebutkan bahwa Indihome memiliki 

akses internet yang cepat, namun nyatanya tidak demikian. Banyaknya 

komentar negatif tentang indihome menyebabkan turunnya citra merek, 

hal ini tentu sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Indihome 

yang menyebabkan pemberhentian berlangganan yang dilakukan oleh 

pelanggan.  

Tabel 1.3 

Hasil Data Pra Survei 

No Pertanyaan Ya Tidak 
Ya 

(%) 

Tidak 

(%) 

1 
Apakah produk yang ditawarkan sudah 

sesuai dengan manfaat yang didapatkan  
14 16 46,7 53,3 

2 

apakah indihome cepat tanggap dalam 

menanggapi komentar negatif tentang 

indihome ? 

15 15 50 50 

3 
apakah media pemasaran online 

indihome telah melayani keluhan anda ? 
8 22 26,7 73,3 

4 
Apakah pengenalan indihome dinilai 

mudah difahami ? 
26 4 86,7 13,3 

5 
apakah menurut anda kualitas produk  

indihome dinilai baik ? 
14 16 46,7 53,3 

6 
apakah harga indihome dinilai sudah 

terjangkau ? 
15 15 50 50 
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7 

apakah anda memilih indihome 

dikarenakan produknya yang berkualitas 

dibanding yang lain ? 

12 18 40 60 

8 

apakah anda memilih indihome 

dikarenakan hanya produk itu saja yang 

anda tahu ? 

13 17 43,3 56,7 

9 

apakah anda memilih indihome 

dikarenakan merk tersebut sudah 

terpercaya ? 

23 7 76,7 23,3 

10 

apakah anda memilih indihome 

dikarenakan hanya merek itu saja yang 

anda tahu ? 

12 18 40 60 

11 
apakah Indihome cepat tanggap dalam 

melayani keluhan anda ? 
19 11 36,3 63,7 

12 
Apakah produk Indihome sudah sesuai 

dengan apa yang telah diharapkan ? 
22 8 29,7 71,3 

Sumber : Hasil pra survei peneliti 

 Berdasarkan hasil penelitian pra survei, didapatkan hasil jawaban dari ke 

30 responden serta serta terindikasi ada 6 ( Enam ) faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen, sebagai berikut : 

1.  Dilihat dari pertanyaan No 1 produk yang ditawarkan sudah sesuai dengan 

manfaat yang didapatkan menunjukkan presentase lebih banyak menjawab 

tidak yang berarti responden berpendapat tidak setuju pada produk yang 

ditawarkan sudah sesuai dengan manfaat yang didapatkan. 

2.  Dilihat dari pertanyaan No 3 media pemasaran online indihome telah 

melayani keluhan, menunjukkan presentase lebih banyak menjawab tidak 

yang berarti responden berpendapat tidak setuju pada media pemasaran online 

indihome telah melayani keluhan. 

3. Dilihat dari pertanyaan No 5 apakah menurut anda kualitas produk  indihome 

dinilai baik, menunjukkan presentase lebih banyak menjawab tidak yang 
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berarti responden berpendapat tidak setuju pada kualitas produk  indihome 

dinilai baik. 

4.  Dilihat dari pertanyaan No 7 memilih indihome dikarenakan produknya yang 

berkualitas dibanding yang lain, menunjukkan presentase lebih banyak 

menjawab tidak yang berarti responden berpendapat tidak setuju mereka 

memilih indihome dikarenakan produknya yang berkualitas dibanding yang 

lain 

5.  Dilihat dari pertanyaan No 8 memilih indihome dikarenakan hanya produk itu 

saja yang anda tahu, menunjukkan presentase sebesar lebih banyak menjawab 

tidak yang berarti responden berpendapat tidak setuju mereka memilih 

indihome dikarenakan hanya produk itu saja yang anda tahu. 

6.  Dilihat dari pertanyaan No 9 memilih indihome dikarenakan hanya merek itu 

saja yang anda tahu, menunjukkan presentase lebih banyak menjawab tidak 

yang berarti responden berpendapat tidak setuju mereka memilih indihome 

dikarenakan hanya merek itu saja yang anda tahu. 

7. Dilihat dari pertanyaan No 11 apakah Indihome cepat tanggap dalam 

melayani keluhan anda, menunjukkan presentase lebih banyak menjawab 

tidak yang berarti responden berpendapat tidak setuju dengan Indihome cepat 

tanggap dalam melayani keluhan anda. 

8. Dilihat dari pertanyaan No 12 apakah Indihome sudah sesuai dengan apa yang 

telah diharapkan, menunjukkan presentase lebih banyak menjawab tidak yang 

berarti responden berpendapat tidak setuju dengan Indihome sudah sesuai 

dengan apa yang telah diharapkan. 



12 

 

 
 

Permasalahan – permasalahan tersebut dapat menjadi fenomena yang 

menarik untuk diteliti. Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh promosi dan citra 

merek terhadap kepuasan pelanggan Indihome PT.Telkom Bandung” 

1.2 Identifikasi Masalah 

Arah permasalahan yang diuraikan berkaitan dengan fenomena 

menurunnya penjualan produk Indihome yang disebabkan oleh banyaknya 

informasi yang disampaikan oleh IndiHome dan janji – janji yang diberikan 

kurang sesuai dengan kenyataan.dan  kepercayaan pelanggan terhadap produk 

IndiHome menurun di kota Bandung. meskipun produk IndiHome 

mempunyai keunggulan dengan menawarkan jumlah layanan yang lebih 

banyak dibanding pesaing. Berdasarkan pengamatan tersebut, dapat di 

identifikasi masalah penelitian sebagai berikut : 

1. Ketidak sesuaian antara promosi yang disampaikan oleh PT.Telkom dengan 

apa yang dirasakan langsung oleh konsumen. 

2. Munculnya komentar negatif terhadap produk Indihome  

3. Menurunnya citra merek Indihome   

4. Berkurangnya angka penjualan  

Sehingga menarik untuk diteliti mengenai pengaruh promosi dan citra merek 

terhadap kepuasan pelanggan Indihome PT.Telkom Bandung 
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1.3 Pembatasan Masalah 

Cakupan variabel yang akan diteliti mencakup : 

1. Promosi  

2. Citra merek  

3. Kepuasan pelanggan 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah PT Telkom Indonesia area Kota 

Bandung  dengan unit pengamatan adalah pelanggan IndiHome di Kota 

Bandung. 

1.4 Perumusan Masalah  

Berdasarkan uraian di atas, dapat dirumuskan masalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana kondisi Promosi, Citra merek, dan kepuasan pelanggan 

pada Indihome Kota Bandung. 

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan IndiHome 

PT. Telkom di Kota Bandung ? 

3. Apakah citra merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

IndiHome PT. Telkom di Kota Bandung ? 

4. Apakah promosi dan citra merek berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan IndiHome PT. Telkom di Kota Bandung ? 

1.5 Maksud dan Tujuan Penelitian    

Mengacu kepada latar belakang penelitian dan rumusan masalah,  maka 

penelitian ini bertujuan untuk menggali, mengkaji data dan informasi serta 

menjelaskan hasil kajian tentang  
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1. Untuk mengetahui bagaimana Promosi, Citra merek, dan kepuasan 

pelanggan Indihome Kota Bandung 

2. Untuk mengetahui bagaimana Pengaruh promosi terhadap kepuasan 

pelanggan Indihome di kota Bandung. 

3. Untuk mengetahui bagaimana Pengaruh citra merek terhadap kepuasan 

pelanggan indihome di kota Bandung. 

4. Untuk mengetahui bagaimana Pengaruh promosi dan citra merek terhadap 

kepuasan pelanggan indihome kota Bandung 

1.6 Kegunaan penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan mempunyai kegunaan teoritis dan praktis yang 

dapat diuraikan sebagai berikut.  

1. Kegunaan teoritis  

a. Hasil penelitian ini diharapkan bisa membuktikan teori yang ada 

dengan realitas yang terjadi di masa sekarang dan menjadi 

sumbangan pemikiran dalam memahami salah satu konsep pemasaran 

b. Dapat digunakan sebagai referensi dalam menentukan kebijakan dari 

instansi atau pemerintah, khususnya yang berkaitan dengan 

perkembangan teknologi di indonesia.  

2. Kegunaan praktis  

a. Memberikan gambaran lain kepada perusahaan mengenai sistem 

marketing agar meningkatkan penjualan  

b. Mengembangkan pola pikir publik dalam memahami konsep 

manajemen pemasaran dalam setiap aktivitasnya  
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1.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 

1.7.1. Lokasi penelitian  

Tempat penelitian dalam arti objek penelitian dilakukan di 

PT.Telekomunikasi kota     Bandung Jl. Lembong No. 11, Braga, kec. Sumur 

Bandung, kota Bandung, Jawa Barat 

1.7.2. Waktu penelitian 

Tabel  1.4 

Waktu Penelitian 

No Kegiatan Waktu Penelitian  

April Mei Juni Juli Agustus September Oktober 

1 Pengajuan 

Judul Skripsi 

       

2 Penyusunan 

BAB I 

       

3 Pra Survey        

3 Penyusunan 

Bab II 

       

4 Penyusunan 

BAB III 

       

5 Sidang UP        

6 Pengolahan 

Data 

       

7 Penyusunan        
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Bab IV. Bab 

V, Lampiran 

dan Abstrak 

8 Sidang Akhir        
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Teori dan Konsep  

2.1.1. Manajemen Pemasaran  

Perusahaan memerlukan berbagai cara dalam melakukan 

strategi pemasaran, agar segala rencana penjualan yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan dapat tercapai dengan sempurna. 

Dengan demikian diperlukan pengaturan manajemen dalam hal 

ini yaitu manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran sangat 

penting didalam perusahaan, diantaranya untuk merencanakan 

suatu produk baru dan juga memilih pangsa pasar mana yang 

sesuai dengan produk serta memperkenalkan kepada masyarakat 

luas . Manajemen pemasaran adalah suatu upaya untuk 

merencanakan dan mengimplementasikan yang terdiri dari 

kegiatan mengkoordinasikan, mengarahkan serta mengawasi dan 

mengendalikan suatu organisasi agar tercapai suatu tujuan dari 

organisasi yang efektif dan efisien. 

Didalam manajemen pemasaran terdapat suatu kegiatan 

menganalisis, yaitu proses penganalisisan yang bertujuan untuk 

mengetahui pasar dan lingkungan pemasaran, aehingga dapat 

dilihat seberapa besar peluang perusahaan untuk merebut pasar 
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dan seberapa besar ancaman yang akan dihadapi. Berikut adalah 

beberapa pengertian manajemen pemasaran menurut para ahli : 

 Menurut Suparyanto & Rosad (2015:1) manajemen 

pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, mengatur, 

dan mengelola program-program yang mencakup pengkonsepan, 

penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa dan 

gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan memelihara 

pertukarn yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk 

mencapai tujuan perusahaan. 

 Kotler & Keller (2009:5) mendefinisikan manajemen 

pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan 

meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan 

menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. 

Kotler dan Armstrong ((Riyono, 2016)) mendefinisikan 

manajemen pemasaran sebagai berikut, “The art and science of 

choosing target markets and building profitable relationships 

with them”. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih 

pasar sasaran dan membangun hubungan yang menguntungkan 

dengan mereka. 

Berdasarkan beberapa teori tersebut, peneliti sampai pada 

pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu seni 

dan ilmu dalam memilih pasar sasaran, meraih, mempertahankan, 
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dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul guna 

mendapatkan keuntungan. 

2.1.2. Pemasaran  

2.1.2.1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam perusahaan yang 

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui 

suatu produk yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

konsumen, selain itu pemasaran ditujukan untuk meningkatkan 

keuntungan bagi perusahaan. 

Menurut Kotler dan Keller ((Yanuar et al., 2017)) marketing is a 

societal process by which individuals and groups obtain what they need 

and want through creating, offering, and freely exchanging products and 

services of value with others. Pemasaran adalah sebuah proses 

kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan ingin menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

 Menurut Daryanto ((Jorie et al., 2015)) Pemasaran adalah Suatu 

proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok 

mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, 

menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain”. 

 Pemasaran merupakan kegiatan yang tidak dapat dipisahkan 

dalam suatu perusahaan, dengan pemasaran perusahaan dapat 
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mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menyebarluaskan 

informasi serta menyampaikan hasil produknya. 

2.1.2.2 Konsep Inti Pemasaran  

Definisi mengenai pemasaran tidak terlepas dari konsep inti 

dalam pemasaran, yaitu kebutuhan, keinginan dan permintaan; 

produk; nilai, biaya dan kepuasan;  pertukaran, transaksi dan 

hubungan; pasar; pemasaran dan pemasar. Kebutuhan, Keinginan 

dan Permintaan 

Cara berpikir pemasaran mulai dengan kebutuhan dan keinginan 

manusia. Pemasar menciptakan kebutuhan atau pemasar membuat 

orang membeli barang-barang yang tidak mereka inginkan. 

Pemasar tidak menciptakan kebutuhan, kebutuhan sudah ada 

sebelumnya. Pemasar mempengaruhi keinginan. Pemasar 

mempengaruhi permintaan dengan membuat suatu produk cocok, 

menarik, terjangkau, dan mudah didapatkan oleh konsumen yang 

dituju.  

1. Produk 

Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan 

jasa. Produk sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan. Pentingnya suatu produk fisik 

bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat 

diberikannya. Nilai, Biaya dan Kepuasan  
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Setiap produk memiliki kemampuan berbeda untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang 

kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya. 

Nilai setiap produk sebenarnya tergantung dari seberapa jauh 

produk tersebut dapat mendekati produk ideal. (Thamrin 

Abdullah dan Francis Tantri, ((Sutha, 2018)) 

2. Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan  

Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi 

kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Terjadi atau 

tidaknya pertukaran tergantung apakah kedua belah pihak dapat 

menyetujui. Jika persetujuan dapat dicapai, maka akan terjadi 

transaksi. Suatu transaksi merupakan pertukaran nilai antara dua 

pihak. (Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, ((Sutha, 2018)) 

2. Pasar 

Konsep pertukaran menjadi konsep pasar. Besarnya pasar 

tergantung dari jumlah orang yang memiliki kebutuhan, punya 

sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan 

sumber daya itu untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan. 

(Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, ((Sutha, 2018)) 

3. Pemasaran dan Pemasar 

Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan 

pasar. Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk 

mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi 
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kebutuhan dan keininan manusia. Pemasar adalah orang yang 

mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu 

yan bernilai untuk itu. Transaksi pemasar mencari suatu tanggapan 

dari pihak lainnya, baik menjual atau membeli sesuatu.  

 Bauran pemasaran atau sering disebut dengan Marketing 

mix, memiliki peranan penting dalam melakukan kegiatan 

pemasaran, karena dengan menerapkan bauran pemasaran, 

perusahaan dapat menghasilkan laba dengan cara memenuhi 

kepuasan pelanggan. 

 Menurut Kotler dan Keller (Yanuar ., 2017) ada 4 variabel 

dalam kegiatan bauran pemasaran, yaitu sebagai berikut : 

1. Produk ( product ) 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan, produk – produk 

yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, acara-

acara, orang, tempat, property, organisasi, dan gagasan, atribut 

produk meliputi variasi produk, kualitas, desain fitur, merek, 

kemasan, ukuran, pelayanan, garansi, dan  imbalan. Elemen 

produk berkaitan dengan perencanaan dalam menghasilkan suatu 

produk akhir bagi konsumen  

2. Harga ( price ) 

Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan dan yang lain menghasilkan biaya ( 
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cost ). Atribut harga meliputi daftar harga, diskon, potongan harga 

khusus, periode pembayaran, dan syarat kredit. Harga 

berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan. 

3. Tempat ( place ) 

Tempat didefinisikan sebagai aktivitas perusahaan agar produk 

mudah didapatkan pelanggan sasarannya. Artinya, variabel 

saluran distribusi atau place tidak hanya menekankan pada lokasi 

perusahaan, mudah atau tidaknya lokasi tersebut dicapai. Lokasi 

perusahaan yang strategis merupakan kunci dari kemampuan 

perusahaan untuk menarik konsumen. Saluran distribusi 

mencakupi layanan, pengelompokan , Lokasi, persediaan dan 

transportasi  

4. Promosi ( Promotion ) 

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mendorong konsumen agar melakukan pembelian produk. 

Promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan 

keunggulan produk serta membujuk pasar sasaran untuk 

membelinya. 

2.1.3. Promosi 

2.1.3.1Pengertian Promosi 

Menurut Kotler dan Amstrong (Amelia, 2016) promosi 

adalah aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan 

membujuk pelanggan untuk membeli produk itu. 
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Menurut Tjiptono (DAE, 2017) promosi merupakan 

elemen bauran pemasaran yang berfokus pada upaya 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali 

konsumen akan merek dan produk perusahaan. 

Begitu hal nya menurut Kotler dan Keller (Yanuar et al., 

2017)promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun 

tidak langsung tentang suatu produk atau brand yang dijual. 

Sedangkan menurut Buchari Alma (meida, 

2017)mengatakan bahwa promosi adalah sejenis komunikasi yang 

memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang 

barang dan jasa. 

Berdasarkan dari beberapa definisi yang dikemukakan para 

ahli, dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan suatu kegitan 

yang menginformasikan suatu produk atau jasa yang ditawarkan 

dengan tujuan untuk menarik calon konsumen untuk membeli dan 

mengkonsumsinya. 

2.1.3.2Tujuan kegiatan promosi 

   Promosi dirancang semenarik mungkin untuk untuk 

menjangkau masyarakat luas supaya tertarik dengan produk yang 

dipromosikan di berbagai media, hal ini bertujuan untuk 

menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, serta 

mengingatkan pelanggan mengenai suatu produk atau jasa.  
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 Tjiptono (DAE, 2017), pada umumnya kegiatan promosi harus 

mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut:  

1. Menginformasikan  

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha 

menginformasikan konsumen akan merek atau produk tertentu 

baik itu produk maupun merek baru atau produk dan merek yang 

sudah lama tetapi belum luas terdengar oleh konsumen.  

2. Membujuk  

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian atas produk yang 

ditawarkan. Perusahaan lebih mengutamakan penciptaan kesan 

positif kepada konsumen agar promosi dapat berpengaruh 

terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama.  

3. Mengingatkan  

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk 

mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan 

mempertahankan pembeli yang akan melakukan transaksi 

pembelian secara terus-menerus.  

2.1.3.3 Dimensi  Promosi 

 Bauran promosi menurut Kotler dan Amstrong (Amelia, 

2016) mengemukakan , “promotion mix is the spesific blend of 

promotion tools that the company uses to persuasively 

communicate customer value and build customer relationship”, 
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yang artinya bauran promosi adalah campuran spesifik dari alat-

alat promosi yang digunakan perusahaan untuk secara persuasif 

mengomunikasikan nilai pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan 

Berdasarkan pendapat Kotler dan Amstrong (Oktaviani.J, 

2018)di atas maka dapat dijelaskan beberapa dimensi dari bauran 

promosi sebagai berikut:  

1. Periklanan (Advertising)  

periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi nonpribadi 

tentang ide barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu, 

yaitu tidak hanya perusahaan saja tetapi juga lembaga- lembaga 

non laba (seperti lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, dan 

sebagainya) dan individu-individu. Iklan adalah media promosi 

berupa pesan yang disampaikan kepada khalayak luas dengan 

tujuan untuk menawarkan suatu produk atau jasa melalui sebuah 

media yang dapat membujuk untuk membeli. 

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)  

penjualan perseorangan merupakan presentasi lisan dalam suatu 

percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan 

menciptakan penjualan. Penjualan perseorangan merupakan 

media promosi yang tepat untuk peusahaan dalam menjalin 

hubungan yang baik dengan para konsumennya. salah satu tujuan 

tenaga penjual adalah melakukan penjualan dengan bertemu 
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langsung dimana seorang penjual dari suatu perusahaan langsung 

menemui nasabah untuk menawarkan produknya. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk 

meningkatkan pembelian atau penjualan suatu barang atau jasa di 

mana pembelian diharapkan dilakukan sekarang juga. Kegiatan 

promosi yang termasuk dalam promosi penjualan ini misalnya 

pemberian kupon, obral, kontes, pameran dan lain-lain. 

4. Hubungan Masyarakat (Public Relation and Publicity)  

hubungan masyarakat berfungsi menumbuhkan hubungan baik 

anata segenap komponen pada suatu lembaga dalam rangka 

memberikan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. 

Semua ini bertujuan untuk menumbuhkan dan mengembangkan 

penengertian dan kemauan baik publiknya serta memperoleh 

opini publik yang menguntungkan. hubungan masyarakat adalah 

berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan 

dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)  

pemasaran langsung merupakan hubungan langsung dengan 

konsumen secara individual yang bertujuan untuk mendapatkan 

tanggapan langsung dan menumbuhkan hubungan pelanggan 

yang langgeng. Dalam pemasaran langsung, pihak 
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perusahaan/penjual cenderung mendatangai langsung konsumen 

untuk menawarkan produk atau jasa mereka. 

Selain itu, terdapat dimensi promosi yang dijelaskan oleh 

Kotler dan Keller (Oktaviani.J, 2018)yang menjadi suatu ciri 

dari variabel promosi yang dijadikan sebagai hal-hal yang 

membentuk variabel promosi,diantaranya yaitu : 

1. Pesan promosi  

Adalah tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan 

dan disampaikan kepada pasar 

2. Media promosi  

Adalah media yang digunakan oleh perusahaan guna 

menlakukan promosi. 

3. Waktu promosi 

Adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

4. Frekuensi promosi 

Adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam 

suatu waktu melalui media promosi penjualan. 

  selain dimensi yang dijelaskan oleh para ahli diatas  

terdapat dimensi promosi yang dijelaskan oleh Morrison 

(Oktaviani.J, 2018) yaitu: 

1.   Iklan 

 Yaitu salah satu bentuk promosi yang banyak digunakan 

perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya 
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2.   Promosi penjualan 

Yaitu berbagai macam insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian produk 

3.   Publikasi / Humas 

Yaitu program yang direncanakan guna mempromosikan 

macam-macam produk perusahaan 

4.   Penjualan perseorangan  

Yaitu interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon 

pembeli untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan calon 

pembeli. 

 Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa dimensi  

promosi itu adalah sebuah program komunikasi langsung 

perusahaan kepada masyarakat yang terdiri atas periklanan, 

penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung yang dipergunakan oleh 

perusahaan untuk mencapai suatu tujuan pemasarannya. 

2.1.4. Citra Merek  

2.1.4.1. Pengertian Citra Merek 

Citra merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada 

dalam benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya 

terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu 

merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan 

mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi merepresentasikan 
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persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif ataupun 

tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi (presepsi) inilah yang 

mendasari keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brand 

loyalty) dari konsumen. Citra merek meliputi pengetahuan dan 

kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi 

dari penggunaan merek tersebut dan situasi penggunaan yang 

sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang 

dipresepsikan dengan merek tersebut (aspek Afektif).  

Menurut Tjiptono (Arifin, 2017)“Citra merek adalah 

deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek 

tertentu. Citra merek (Brand Image) adalah pengamatan dan 

kepercayaan yang dingenggam konsumen, seperti yang 

dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen” 

Dari pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa citra 

merek adalah persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, 

sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi 

(presepsi) merek yang ada dalam ingatan konsumen. 

 Menurut Kotler & Keller (Arifin, 2017)mengemukakan 

definisi citra merek sebagai berikut : Brand image describes the 

exstrinsic properties of the productor service, including the ways 

in wich the brand attempts to meet customer psychological or 

social needs. Yang artinya menjelaskan sifat ekstrinsik dari 
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produk atau jasa termasuk cara dimana merek mencoba untuk 

memenuhi kebutuhan psikologi atau sosial pelanggan. 

2.1.4.2. Dimensi dan indikator Citra Merek  

 Menurut Keller (Nurmiyati, 2015)Merangkum dari hasil 

studi terhadap berbagai literatur dan riset-riset yang relevan, maka 

dapat disimpulkan bahwa dimensi-dimensi utama yang 

memengaruhi dan membentuk citra sebuah merek tertuang dalam 

berikut ini: 

1. Identitas merek (Brand identity) 

Identitas merek merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan 

merek atau produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali 

dan membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, 

warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang 

memayunginya, slogan, dan lain-lain. 

2. Personalitas merek (Brand Personality) 

Personalitas merek adalah karakter khas sebuah merek yang 

membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, 

sehingga khalayak konsumen dengan mudah membedakannya 

dengan merek lain dalam kategori yang sama, misalnya karakter 

tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum, hangat, 

penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan 

sebagainya. 

3. Asosiasi merek (Brand Association) 
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Asosiasi merek adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu 

dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik 

suatu produk, aktivitas yang berulang dan konsisten misalnya 

dalam hal sponsorship atau kegiatan social responsibility, isu-isu 

yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut, ataupun 

person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat 

melekat pada suatu merek, misalnya: koboi = marlboro, aqua = air 

minum, kulit putih = ponds, gramedia = buku, lifeboy = 

kebersihan dan sebagainya. 

4.  Sikap dan perilaku merek (Brand Attitude & Behavior) 

Sikap dan perilaku merek adalah sikap atau perilaku komunikasi 

dan interaksi merek dengan konsumen dalam menawarkan 

benefit- benefit dan nilai yang dimilikinya. Kerap sebuah merek 

menggunakan cara-cara yang kurang pantas dan melanggar etika 

dalam berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga 

memengaruhi pandangan publik terhadap sikap dan perilaku 

merek tersebut, atau sebaliknya, sikap dan perilaku simpatik, 

jujur, konsisten antara janji dan realitas, pelayanan yang baik dan 

kepedulian terhadap lingkungan dan masyarakat luas membentuk 

persepsi yang baik pula terhadap sikap dan perilaku merek 

tersebut. Jadi sikap dan perilaku merek mencakup sikap dan 

perilaku komunikasi, aktivitas dan atribut yang melekat pada 
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merek saat berhubungan dengan khalayak konsumen, termasuk 

perilaku karyawan dan pemilik merek. 

5. Manfaat dan keunggulan merek (Brand Benefit & 

Competence). 

Manfaat dan keunggulan merek merupakan nilai-nilai dan 

keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada 

konsumen yang membuat konsumen dapat merasakan manfaat 

karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan obsesinya terwujudkan 

oleh apa yang ditawarkan tersebut. Nilai dan benefit di sini dapat 

bersifat functional, emotional, symbolic maupun social, misalnya 

merek produk deterjen dengan benefit membersihkan pakaian 

(functional benefit/ values), menjadikan pemakai pakaian yang 

dibersihkan jadi percaya diri (emotional benefit/ values), menjadi 

simbol gaya hidup masyarakat modern yang bersih (symbolic 

benefit/ values) dan memberi inspirasi bagi lingkungan untuk 

peduli pada kebersihan diri, lingkungan dan hati nurani (social 

benefit/ values). Manfaat, keunggulan dan kompetensi khas suatu 

merek akan memengaruhi brand image produk, individu atau 

lembaga/ perusahaan tersebut. 

 Menurut Fredy Rangkuti (Pustaka et al., 2015)menjelaskan 

indikator-indikator dimensi citra merek, diantaranya adalah 

sebagai berikut: 
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1.  Recognition (pengenalan) 

Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah 

merek tidak dikenal maka produk dengan merek tersebut 

harus dijual dengan mengandalkan harga termurah seperti 

pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya 

sebagai identitas dari merek tersebut. 

2. Reputation (Reputasi) 

Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup 

tinggi bagi sebuah merek karena lebih memiliki track record 

yang baik. Sebuah merek yang disukai konsumen akan lebih 

mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki 

kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. 

Seperti persepsi dari konsumen dan kualitas produk. 

3. Affinity ( Daya tarik) 

Merupakan Emotional Relationship yang timbul antara sebuah 

merek dengan konsumennya, hal tersebut dapat dilihat dari 

harga, kepuasan konsumen dan tingkat asosiasi. 

4. Loyality (kesetiaan) 

Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu 

produk yang menggunakan merek bersangkutan. 

Apabila sebuah merek telah dikenal masyarakat, serta 

memiliki track record yang baik dimata konsumen maka akan 
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menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan konsumen 

tersebut akan menjadi konsumen yang loyal terhadap merek 

tersebut.  

Selain dimensi-dimensi yang dijelaskan oleh para ahli 

tersebut, terdapat dimensi citra merek yang dijelaskan oleh 

Sciffman dan Kanuk (Brenda, 2017)yaitu : 

1. Kualitas atau mutu 

Berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan 

oleh produsen dengan merek tertentu. 

2. Dapat dipercaya atau diandalkan 

Berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang 

dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 

dikomunikasikan 

3. Kegunaan atau manfaat 

Yaitu terkait dengan fungsi dari suatu produk barang yang 

bisa dimanfaatkan oleh konsumen 

4. Pelayanan 

 Yaitu berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 

konsumennya, resiko berkaitan dengan tinggi rendahnya 

atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan 

konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat 

mempengaruhi citra merek jangka panjang.  

5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri 
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Yaitu berupa pandangan, kesepakatan dan informasi yang 

berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 

Dari beberapa pengertian dan dimensi citra merek tersebut 

dapat disimpulkan bahwa terbentuknya citra merek 

tergantung pada kepercayaan atas kualitas dan pelayanan 

yang diberikan perusahaan terhadap konsumen/pelanggan, 

sehingga dengan terbentuknya kepercayaan tersebut akan 

menimbulkan loyalitas konsumen/pelanggan terhadap 

produk tersebut. 

2.1.5 Kepuasan Konsumen/ pelanggan 

2.1.5.1  Pengertian Kepuasan Konsumen/pelanggan 

Selain itu menurut Kotler & Keller(wijayanto, 2020), 

“Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan”. Jika 

kinerja berada dibawah harapan. pelanggan tidak puas. Jika 

kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi 

harapan, pelanggan amat puas dan senang. 

Menurut  (Fandy Tjipono, 2016), “Kepuasan pelanggan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan antara persepsi terhadapa kinerja (hasil) 

suatu produk dengan harapan – harapannya” 
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Berdasarkan beberapa pengertian kepuasan konsumen, 

penulis memahami bahwa kepuasan konsumen adalah suatau 

hasil dari perbandingan antara harapan dan kinserja yang 

diberikan oleh suatu perusahaan terhadap produk atau jasa yang 

diberikan kepada konsumen. 

2.1.5.2 Tingkat Kepuasan Konsumen menurut (Fatihudin & Firmansyah, 

2019) 

1. Tingkatan Kepuasan Konsumen: EXPECTED 

Expected adalah ktingkatan kedua dalam hierarki kepuasan 

cutomer. Expected bermakna hal – hal yang kita harapkan ada 

tetapi jika tidak ada tidak mengurangi kepuasan kita. Contohnya: 

Ketika saya naik taxi saya berharap pengemudi taxi saya tahu 

jalan, saya berharap argonya berjalan dengan benar. Hal – hal 

tersebut adalah hal yang saya harapkan terjadi jika saya naik taxi. 

Hal – hal tersebut akan menambah nilai kepuasan saya dari 

sekedar Basic jika terpenuhi. 

2. Tingkatan Kepuasan Konsumen: DESIRE 

Desire adalah tingkatan selanjutnya dalam hierarki kepuasan 

cutomer. Desire adalah hal – hal yang hanya ada dalam angan – 

angan kita ketika kita mendapatkan service. Contohnya: Ketika 

saya naik taxi alangkah enaknya jika ada tv nya, alangkah 

enaknya jika ruangan untuk kaki saya luas, alangkah enaknya jika 

sang pengemudi mau memutarkan radio kesukaan saya. Hal – hal 
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tersebut tidak saya harapkan terjadi dan hanya ada dalam angan – 

angan ketika saya menaiki taxi. Saya tidak akan kecewa jika hal 

tersebut tidak ada tetapi akan sangan senang jika ada. 

3. Tingkatan Kepuasan Konsumen: UNEXPECTED 

Unexpected adalah tingkatan tertinggi dalam hierarki kepuasan 

customer. Unexpected adalah hal – hal yang bahkan tidak kita 

bayangkan akan terjadi tapi terjadi. Contohnya begini: Ketika 

saya naik taxi, di tengah – tengah kemacetan di ambang waktu 

berbuka puasa, tiba – tiba sang sopir taxi menawari saya dengan 

gratis sebuah aqua gelas dan beberapa potong kurma. Anehnya 

hal ini bukanlah suruhan dari perusahaan tempat sopir tersebut 

bekerja melainkan kesadaran dia sendiri. Lebih mencengangkan  

ketika saya tahu bahwa sang sopir non – muslim dan dia 

mempersiapkan itu sebagai inisatif sendiri. Hal seperti inilah 

yangakan membekas buat saya. Apa yang dilakukan sang sopir 

mencerminkan kalau dia sudah mendapatkan mindset yang baik 

akan pelayanan (service). 

2.1.5.3 Mengukur Kepuasan Pelanggan (Fatihudin & Firmansyah, 2019) 

 Pengukuran kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan 

pengukuran terhadap variabel – variabel yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Terdapat 5 (lima) variabel yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu: 
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1. Tangible 

Yang dilakukan pengukuran diantaranya: penampilan fisik 

seperti, gedung, kerapian, kebersihan, kenyamanan ruangan, 

kelengkapan fasilitas dan penampilan karyawan. 

2. Reliability 

Yang dilakukan pengukuran diantaranya: Akurasi informasi, 

penanganan konsumen, kemudahan pemesanan, penyediaan 

pelayanan sesuai perjanjian, penanganan masalah konsumen, dan 

penyediaan pelayanan tepat waktu. 

3. Responsiveness 

Yang dilakukan pengukuran: kesigapan karyawan dalam 

melayani konsumen, kerja tim yang baik, kecepatan karyawan 

dalam menangani transaksi, penanganan keluhan pelanggan, siap 

sedia menanggapi pertanyaan konsumen, penyampaian informasi 

pada saat pelayanan, pemberian layanan ektra, dan kemauan 

untuk membantu pelanggan (konsumen). 

4. Assurance 

Yang dilakukan pengukuran: meliputi pengetahuan karyawan 

terhadap produk secara tepat, pelayanan yang adil pada 

pelanggan, kualitas keramahtamaan, perhatian dan kesopanan 

dalam memberikan pelayanan, keterampilan dalam memberikan 

kemanan didalam memanfaatkan jasa yang ditawarkan, dan 

menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 
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5. Empathy 

Yang dilakukan pengukuran: kemudahan untuk menghubungi 

perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan 

pelanggan, dan usaha perushaan untuk memahami keinginan dan 

kebutuhan pelanggan.  

2.1.5.4  Dimensi Kepuasan pelanggan 

   Untuk mengukur sebuah variabel diperlukan dimensi dan 

indikator dari variabel dari variabel tersebut. Kepuasan konsumen 

yang dijelaskan oleh Hawkins & Lonney dalam Tjiptono (Suwito, 

2015) indikator kepuasan konsumen terdiri dari : 

1. Kesesuaian harapan 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja jasa yang 

diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh 

konsumen/pelanggan 

2. Kesediaan merekomendasikan  

Merupakan kesediaan konsumen/pelanggan untuk 

merekomendasikan produk/jasa yang dipakai kepada teman 

atau keluarga . 

Selain itu, terdapat dimensi-dimensi lain yang dijelaskan 

oleh Kotler & Keller yang dialih bahasakan oleh Bob sabran  

(2016:138) menyatakan bahwa ada 5 dimensi kepuasan 

pelanggan, yaitu : 
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1.  Kesediaan untuk membeli lagi 

2. Mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada 

orang lain dan merekomendasikan. 

3.  Kurang memperhatikan merek dan iklan produk pesaing 

4.  Membeli produk yang lain dari perusahaan yang sama 

5.  Menawarkan ide produk atau jasa kepada perusahaan 

 Menurut Kotler dalam (Charisma Fidiansyah Putra, 2018) 

menjelaskan dimensi-dimensi kepuasan pelanggan, 

diantranya yaitu : 

1. Sistem keluhan dan saran  

Sistem ini merupakan sistem dimana perusahaan 

menyediakan wadah atau sarana untuk memberikan saran, 

pendapat, dan juga kritik mereka. Hal ini sebagai 

konsekuensi dari perusahaan yang berorientasi pada 

pelanggan. Banyak ragam media untuk mengakomidir 

sistem ini diantaranya dengan menyediakankotak saran 

yang ditempatkan pada lokasi strategis, menyediakan 

kartu komentar yang dapat langsung diisi ditempat 

ataupun via pos, menyediakan call center khusus untuk 

memberikan saran dan kritik serta media sosial yang bisa 

dimanfaatkan untuk saran dan kritik,. Informasi ini 

diharapkan dapat memberikan masukan sekaligus ide-ide 
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baru yang berguna untuk memberikan respon yang cepat 

kepada pelanggan sehingga akan lebih menguntungkan 

dari sisi perusahaan. 

2. survei kepuasan pelanggan  

Penggunaam survey kepuasan pelanggan menjadi cara 

yang umum dilakukan oleh banyak perusahaan, baik 

melalui penelitian secara langsung, ataupun menggunakan 

media sosial untuk memperoleh feedback langsung dari 

pelanggan. Hal ini menjadi sebuah sinyal positif bahwa 

perusahaan memberikan perhatian kepada pelanggan. 

3. ghost shopping 

Metode yang digunakan dengan cara memperkerjakan 

beberapa orang (ghost shopping) untuk berpura-pura 

menjadi seorang pelanggan atau pembeli potensial produk 

perusahaan dan pesaing, kemudian ghost shopper akan 

menggali informasi mengenai kekuatan dan kelemahan 

produk pesaing dan informasi tentang data tersebut akan 

digunakan untuk pengembangan produk sendiri  

4. last customer analysis  

Metode yang digunakan dengan menggali informasi dari 

pelanggan yang beralih ke pemasok lain. Informasi 

tersebut dapat menjadi pertimbangan dalam pengambilan 

kebijakan untuk kemajuan perusahaan. Metode ini 
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diharapkan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. 

 Dari beberapa penjelasan teori dimensi kepuasan 

pelanggan diatas dapat penulis simpulkan bahwa 

terbentuknya kepuasan pelanggan terkait dengan seberapa 

sesuai produk yang ditawarkan dengan harapan yang 

diharpakan oleh pelanggan, serta kesediaan pelanggan 

untuk membeli lagi dan merekomendasikan produk yang 

ditawarkan kepada teman atau keluarga sekitar.  

2.2 Studi Empiris 

Tabel 2.1 

Kajian Penelitian Terdahulu 

Pengarang Judul 

skripsi/jur

nal 

Metode Persamaan 

variabel 

Perbedaa

n variabel 

Hasil/kesimpulan 

Muhamma

d adhi 

setyawan 

(2016) 

Pengaruh 

citra 

merek, 

kualitas 

produk, 

dan 

promosi 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

Analisis 

regresi 

berganda  

citra merek, 

promosi, 

kepuasan 

konsumen 

Kualitas 

produk 

Hasil analisis data dapat 

diperoleh sebagai berikut: 

1) menyatakan bahwa 

variabel Citra Merek (X1), 

variabel Kualitas Produk 

(X2),variabel Promosi 

(X3) 

mempunyai pengaruh 

terhadap Kepuasan 

konsumen positif dan 

signifikan. 2) 

Berdasarkan uji t 

menunjukkan bahwa nilai 

hasil dari thitung variabel 

Citra Merek 

sebesar 2,109, variabel 

kualitas produk sebesar 

3,131 dan variabel 
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promosi sebesar 

3,904 dan nilai ttabel = 

1,985, ini berarti bahwa 

thitung>ttabel maka Ho 

ditolak sehingga ada 

pengaruh yang signifikan 

citra merek, kualitas 

produk dan promosi 

terhadap 

kepuasan konsumen secara 

individu. 3) Uji F 

menunjukkan nilai Fhitung 

sebesar 

15,182, angka tersebut 

berarti Fhitung lebih besar 

daripada Ftabel sehingga 

secara 

simultan variabel Citra 

Merek, Kualitas Produk 

dan Promosi signifikan 

mempengaruhi kepuasan 

Kepuasan konsumen. 4) 

Uji (R2) sebesar 

0,322berarti 

variabel Citra Merek, 

variabel Kualitas Produk, 

variabel Promosi 

berpengaruh 

terhadap kepuasan 

konsumen di Kedai Susu 

Mommilk sebesar 32,2% 

dan 67,8% 

dijelaskan oleh faktor atau 

variabel lain di luar model. 

Della sitta 

kartika sari  

(2016) 

Pengaruh 

promosi, 

kualitas 

produk, 

dan citra 

merek 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

rokok 

gudang 

garam di 

Analisis 

regresi 

berganda  

Promosi, 

citra merek, 

kepuasan 

konsumen 

Kualitas 

produk 

ini menunjukkan baik 

secara parsial maupun 

simultan promosi, kualitas 

produk dan citra merek 

berpengaruh signifikan 

terhadap 

kepuasan konsumen pada 

rokok gudang garam di 

surakarta.. Berdasarkan 

hasil perhitungan untuk 

regresi linier 

berganda Y = 
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surakarta 5,763  +0,164  + 

0,977  + 0,743 Y, hasil 

perhitungan untuk uji f 

sebesar 179,516 nilai 

Adjusted 

R2 diperoleh angka 

koefisien determinasi atau 

Adjusted R2sebesar 0,844, 

artinya bahwa 84,4% 

variabel 

kepuasan konsumen pada 

rokok gudang garam di 

surakarta. dapat dijelaskan 

oleh variasi variabel 

promosi, 

kualitas produk dan citra 

merek, sedangkan sisanya 

15,6% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak 

diteliti. 

Sedangkan yang paling 

besar pengaruhnya adalah 

variabel kualitas produk. 

Agung Eka 

Putra 

(2018) 

Pengaruh 

promosi 

dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

transfortasi 

online 

(GRAB) 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda  

Promosi, 

kepuasan 

konsumen 

Kualitas 

pelayanan 

 
 Hasil penelitian 

menunjukan bahwa : (1) 

Promosi berpengaruh 

positif terhadap kepuasan 

konsumen pada transportasi 

online Grab pada 

mahasiswa FISIP UIN 

Sunan Gunung Djati 

Bandung dibuktikan dengan 

nilai signifikan 0,000 < 

0,005 dan nilai thitung 

sebesar 4.905 lebih besar 

dari ttabel yaitu 1,984. (2) 

Kualitas pelayanan 

berpengaruh positif 

terhadap kepuasan 

konsumen transportasi 

online Grab pada 

mahasiswa FISIP UIN 

Sunan Gunung Djati 

Bandung dibuktikan dengan 

nilai signifikan 0,000 < 

0,005 dan nilai thitung 7,171 
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lebih besar dari ttabel yaitu 

1,984. (3) Promosi dan 

Kualitas pelayanan 

berpengaruh secara 

simultan terhadap kepuasan 

konsumen transportasi 

online Grab pada 

mahasiswa FISIP UIN 

Sunan Gunung Djati 

Bandung dibuktikan dengan 

nilai signifikan sebesar 0,00 

< 0,005 dan nilai Fhitung 

sebesar 73,603 lebih besar 

dari Ftabel yaitu 3,94. 

Sumber : Dari Beberapa sumber 2020 

2.3 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 

2.3.1 Kerangka Pemikiran 

menurut Kotler & Keller yang dialih behasakan oleh 

Benyamin Molan (2018:177), “Kepuasan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja 

(hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang 

diharapkan”. Jika kinerja berada dibawah harapan. pelanggan tidak 

puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja 

melebihi harapan, pelanggan amat puas dan senang. Terdapat 

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, 

seperti yang dijelaskan oleh Hawkins & Lonney (Suwito, 2015) 

indikator kepuasan konsumen terdiri dari Kesesuaian harapan yang 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja jasa yang diharapkan 

oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh konsumen/pelanggan. 

Dan yang kedua yaitu Kesediaan merekomendasikan Merupakan 
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kesediaan konsumen/pelanggan untuk merekomendasikan produk/jasa 

yang dipakai kepada teman atau keluarga . 

Menurut Tjiptono (DAE, 2017)promosi merupakan elemen 

bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek dan 

produk perusahaan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (Amelia, 2016) promosi 

adalah aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan 

membujuk pelanggan untuk membeli produk itu. Tujuan adanya 

promosi yaitu untuk menjangkau masyarakat luas supaya tertarik 

dengan produk yang dipromosikan di berbagai media, hal ini 

bertujuan untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, 

serta mengingatkan pelanggan mengenai suatu produk atau jasa.  

Terdapat beberapa dimensi promosi seperti yang dijelaskan oleh 

Kotler dan Amstrong (Amelia, 2016) yang mengemukakan , 

“promotion mix is the spesific blend of promotion tools that the 

company uses to persuasively communicate customer value and build 

customer relationship”, yang artinya bauran promosi adalah campuran 

spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan perusahaan untuk 

secara persuasif mengomunikasikan nilai pelanggan dan membangun 

hubungan pelanggan.  

Salah satu tujuan dari promosi yaitu untuk membangun sebuah 

hubungan dengan masyarakat dan juga membentuk citra merek yang 
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bagi masyarakat seperti yang dijelaskan dalam salah satu dimensi 

promosi dari Kotler dan Amstrong (Amelia, 2016) yang menjelaskan 

tentang Hubungan masyarakat. 

Citra merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada 

dalam benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi 

menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin 

kuat jika didasarkan pada pengalaman dan mendapat banyak 

informasi. Menurut Tjiptono (Arifin, 2017) “Citra merek adalah 

deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. 

Citra merek (Brand Image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang 

dingenggam konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau di 

ingatan konsumen”. selain itu Menurut Kotler & Keller (wijayanto, 

2020) mengemukakan definisi citra merek sebagai berikut : Brand 

image describes the exstrinsic properties of the productor service, 

including the ways in wich the brand attempts to meet customer 

psychological or social needs. Yang artinya menjelaskan sifat 

ekstrinsik dari produk atau jasa termasuk cara dimana merek mencoba 

untuk memenuhi kebutuhan psikologi atau sosial pelanggan. 

Untuk mengetahui hubungan promosi,citra merek, dan 

kepuasan pelanggan yang terpenting adalah memberikan segala 

kelebihan produknya yang sesuai dengan Promosi, karena promosi ini 

dipercaya dapat berpengaruh terhadap citra merek. Jika 

masyarakat/konsumen telah memberikan pandangan yang baik 
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terhadap produk tersebut maka akan timbul kepuasan pelanggan dan 

sebuah hubungan antara masyarakat dengan merek tersebut. Seperti 

yang dikemukakan oleh beberapa para ahli salahsatunya yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong (Amelia, 2016) dalam salah 

satu dimensi promosi yang dijeskannya sebagai berikut “hubungan 

masyarakat berfungsi menumbuhkan hubungan baik antara segenap 

komponen pada suatu lembaga dalam rangka memberikan pengertian, 

menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua ini bertujuan untuk 

menumbuhkan dan mengembangkan pengertian dan kemauan baik 

publiknya serta memperoleh opini publik yang menguntungkan. 

hubungan masyarakat adalah berbagai program yang dirancang untuk 

mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk 

individualnya”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manajemen pemasaran 

Kotler dan keller  

(2016) 

Manajemen pemasaran 

Kotler dan keller  

(2016) 

Manajemen pemasaran 

Kotler dan keller  

(2016) 

Manajemen pemasaran 

Kotler dan keller  

(2016) 
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Gambar 2.1 

Kerangka pemikiran 

Sumber : Penulis 2020 

2.3.2 Paradigma pemikiran 

 Berdasarkan Kerangka berpikir tersebut, maka dapat digambarkan 

paradigma penelitian seperti gambar sebagai berikut : 

Paradigma pemikiran  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Promosi (X1) 

1. periklanan 

2. penjualan perseorangan 

3. promosi penjualan 

4. pemasran langsung 

Menurut Kotler & Amstrong  

(Oktaviani,J ,2018) 

 

Citra merek (X2) 

1. identitas merek 

2.personalitas  merek 

3.asosiasi merek 

4. sikap dan perilaku merek 

5. manfaat dan keunggulan 

merek 

Menurut Keller (Nurmiyati, 

2015) 

Kepuasan Pelanggan 

(Y) 

1.Kesesuaian 

Harapan 

2. kesediaan 

merekomendasikan 

Hawkins & Lonney 

(Suwito, 2015 ) 
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Gambar 2.2 

Paradigma pemikiran 

Sumber : peneliti 2020 

2.4 Hipotesis Penelitian 

 Terkait pembuatan suatu karya ilmiah dibutuhkan sebuah hipotesis yang 

menjadi dugaan sementara atas fenomena yang terjadi dan sedang diteliti. 

 Hipotesis menurut Sutrisno hadi  (Achmadi, 2017) adalah “pernyataan 

yang masih lemah kebenarannya dan masih perlu dibuktikan 

kenyataannya”.  

 Syofian siregar (Siregar, 2017) mengutip bahwa para ahlimenafsirkan arti 

hipotesis sebagai “ dugaan terhadap hubungan antara dua variabel atau 

lebih. Atas dasar definisi tersebut dapat diartikan bahwa hipotesis adalah 

jawaban atau dugaan sementara yang harus diuji kebenarannya”.  

 Sutrisno hadi (Achmadi, 2017) mengatakan bahwa suatu hipotesis akan 

diterima kalau bahan-bahan penyelidikan membenarkan pernyataan itu. Dan 

akan ditolak bila kenyataan menyangkalnya.  

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian 

sebagai berikut : 

1) Kondisi Promosi, Citra merek, dan Kepuasan pelanggan Indihome 

telah baik 

2) Promosi berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Indihome 

PT.Telkom di Kota Bandung 

3) Citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

Indihome PT.Telkom di Kota Bandung 
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4)  Promosi dan citra merek secara simultan berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan Indihome PT.Telkom di Kota Bandung 

 

 

 



 
 

53 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Objek Penelitian  

Menurut (Sugiyono, 2019) menjelaskan objek penelitian adalah “sasaran 

ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu 

tentang sesuatu hal objektif, valid dan reliabel tentang suatu hal (variabel 

tertentu)”. Dalam penelitian ini, yang menjadi objek penelitian yaitu 

Promosi dan Citra merek terhadap Keputusan Pembelian. Objek penelitian 

yang menjadi variabel bebas atau independent variable (X) adalah promosi 

dan Citra merek dan variabel terikat atau dependent variable (Y) adalah 

Kepuasan Pelanggan Indihome PT.Telkom Kota Bandung 

3.2 Desain Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

deskriptif verifikatif.  

Menurut (Sugiyono, 2018) metode deskriptif adalah : “Metode 

penelitian deskriptif ini dilakukan untuk mengetahui keberadaan variabel 

mandiri, baik hanya pada satu variabel atau lebih (variabel yang berdiri 

sendiri atau variabel bebas) tanpa membuat perbandingan variabel itu 

sendiri dan mencari hubungan dengan variabel lain”. Sedangkan verifikatif 

adalah penelitian verifikasi yang bertujuan menguji dan mengecek 

kebenaran suatu pengetahuan berdasarkan teori atau penelitian sebelumnya. 
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Analisis dilakukan melalui pendekatan kuantitatif dengan metode statistik 

untuk menguji hipotesis. Tujuan dari metode penelitian ini adalah untuk 

membuktikan apakah data yang dianalisa tersebut berpengaruh atau tidak. 

Maka untuk membuat lebih ringkasnya, maka dibuat suatu tabel berikut ini : 

Tabel 3.1 

Desain Penelitian 

No Komponen Karakteristik 

1. Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh promosi dan 

citra merek  terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Tipe Penelitian - Variabel penyebab adalah promosi dan 

citra merek 

- Variabel akibat adalah kepuasan 

pelanggan 

3. Unit Analisis PT. Telkom bandung   

4. Cakupan Waktu Penelitian ini hanya dilakukan pada tahun 

2018 – 2019 

 

3.3 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini dikelompokan menjadi 2 variabel yakni, 

variabel bebas (independen) dan variabel terikat (dependen): 

1. Variabel Independen 

Menurut (Sugiyono, 2018), variabel independen sering disebut sebagai 

variabel stimulus, predicator, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering 

disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau  menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
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dependen (terikat). Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

promosi dan citra merek (X).  

2. Variabel Dependen 

Menurut (Sugiyono, 2018), variabel dependen sering disebut variabel 

output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai 

variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah kepuasan pelanggan (Y). 

Operasionalisasi variabel menyajikan konsep variabel secara umum serta 

keterangan-keterangan lain mengenai indikator, ukuran dan skala 

pengukuruan variabel. Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini akan 

dijelaskan pada tabel 3.2 dibawah ini: 

Tabel 3.2 

Operasionalisasi Variabel 

Variabel Dimensi Indikator ukuran 
skala 

ukuran  

No 

kues

ione

r 

(Promosi X1) 

Menurut Kotler 

dan Amstrong 

(Oktaviani.J, 

2018) promosi 

adalah aktivitas 

yang 

mengkomunikas

ikan keunggulan 

produk dan 

membujuk 

pelanggan untuk 

periklanan 

(advertising) 

pesan 

Tingkat 

kemudahan 

memahami isi 

iklan 

ordinal  1 

media 
tingkat daya tarik 

iklan di media 
ordinal  2 

penjualan 

perseoranang

an (personal 

selling) 

ketepatan 

membentuk 

pemahaman 

pelanggan 

terhadap 

produk 

Tingkat 

pemahaman 

pelanggan 

terhadap produk 

ordinal  3 
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membeli produk 

itu. 

 

kemampuan 

dalam 

menyampaika

n informasi 

produk 

terhadap 

pelanggan 

Tingkat kejelasan 

mengenai 

informasi produk  

ordinal  4 

promosi 

penjualan 

(sales 

promotion) 

Daya tarik 

program 

pemotongan 

harga 

Tingkat 

kemenarikan 

program 

potongan harga  

ordinal  5 

ketepatan 

program 

potongan 

harga dalam 

mempengaruhi 

untuk membeli 

Tingkat 

ketepatan 

program 

potongan harga 

dalam 

mempengaruhi 

untuk membeli 

ordinal  6 

 

Ketepatan 

menggunakan 

alat promosi 

berupa brosur 

untuk 

pemahaman 

produk bagi 

konsumen 

tingkat ketepatan 

penggunaan 

program promosi 

menggunakan 

alat berupa 

brosur untuk 

pemahaman 

produk bagi 

konsumen 

ordinal 7 

pemasaran 

langsung          

( direct 

market)  

Ketepatan 

menggunakan 

alat promosi 

berupa 

telemarketer 

untuk 

pemahaman 

produk bagi 

konsumen 

tingkat ketepatan 

penggunaan 

program promosi 

menggunakan 

alat berupa 

telemarket untuk 

pemahaman 

produk bagi 

konsumen 

ordinal 8  

(CitraMerek X2) 

 Brand image 

describes the 

exstrinsic 

identitas 

merek 

ketepatan 

penggunaan 

logo dan 

warna produk 

tingkat ketepatan 

penggunaan logo 

dan warna 

produk  

ordinal  9 
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properties of the 

productor 

service, 

including the 

ways in wich the 

brand attempts 

to meet customer 

psychological or 

social needs. 

Yang artinya 

menjelaskan 

sifat ekstrinsik 

dari produk atau 

jasa termasuk 

cara dimana 

merek mencoba 

untuk memenuhi 

kebutuhan 

psikologi atau 

sosial 

pelanggan. 

Keller 

(Nurmiyati, 

2015) 

 

daya tarik 

penggunaan 

slogan dalam 

mempengaruhi 

konsumen 

untuk membeli 

tingkat daya tarik 

penggunaan 

slogan dalam 

mempengaruhi 

konsumen untuk 

membeli  

ordinal  10 

personalitas 

merek 

keunikan 

produk  

tingkat keunikan 

produk 
ordinal  11 

perbedaan 

macam -

macam paket 

layanan 

produk  

tingkat perbedaan 

layanan produk 

yang sesuai 

kebutuhan 

pelanggan 

ordinal  12 

asosiasi 

merek 

teknologi dan 

inovasi produk 

yang canggih 

tingkat 

penggunaan 

teknologi dan 

inovasi produk 

yang canggih 

ordinal  13 

kuatnya nama 

produk di 

kalangan 

masyarakat 

tingkat kekuatan 

nama produk di 

kalangan 

masyarakat 

ordinal  14 

sikap dan 

prilaku 

merek 

kepercayaan  

tingkat 

kepercayaan 

pelanggan  

ordinal  15 

Opini 

tingkat 

kemudahan bagi 

konsumen 

ordinal  16 

manfaat dan 

keunggulan 

merek 

kegunaan 

produk  

tingkat kegunaan 

produk terhadap 

konsumen 

ordinal  17 

kecepatan 

koneksi  

tingkat kecepatan 

koneksi 

dibandingkan 

dengan produk 

lain 

ordinal  18 

Kepuasan 

pelanggan (Y)  
Kepuasan 

pelanggan 

adalah perasaan 

senang atau 

kecewa 

seseorang yang 

Kesesuaian 

harapan 

Produk yang 

diperoleh sesuai 

atau melebihi 

dengan yang 

diharapkan 

tingkat 

kesesuaian 

produk dengan 

yang diharapkan 

ordinal  19 

Pelayanan 

oleh karyawan 

yang diperoleh 

sesuai atau 

tingkat kesigapan 

karyawan dalam 

melayani 

pelanggan 

ordinal  20 
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muncul setelah 

membandingkan 

antara persepsi 

terhadapa 

kinerja (hasil) 

suatu produk 

dengan harapan 

– harapannya 

Hawkins & 

Lonney 

(Suwito, 2015) 

melebihi yang 

diharapkan 

Kesediaan 

merekomend

asikan 

Menyarankan 

teman atau 

kerabat untuk 

membeli 

produk yang 

ditawarkan 

karena 

pelayanan 

yang 

memuaskan  

Tingkat 

kesediaan 

merekomendasik

an produk atas 

pelayanan yang 

memuaskan 

ordinal  21 

Menyarankan 

teman atau 

kerabat untuk 

membeli 

kembali  

tingkat 

kesediaaan 

merekomendasik

an untuk tetap 

berlangganan  

ordinal  22 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Sebuah penelitian pastilah memiliki populasi sebagai objek 

yang akan diteliti berdasarkan permasalahan yang menjadi pokok 

pembahasan. Menurut (Sugiyono, 2018) “Populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas obyek/ subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”. Populasi 

pada penelitian ini berjumlah sebesar 2400 pelanggan Indihome  

dan untuk menghitung jumlah sampel dari populasi ini digunakan 

rumus slovin untuk mengambil sampel yang hasilnya menjadi 96 

responden. 
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3.4.2 Sampel 

        Menurut (Sugiyono, 2018) “Sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. 

Teknik sampling dalam penelitian ini. Teknik pengambilan 

sampel yang akan digunakan oleh penulis yaitu menggunakan 

teknik acak sederhana (simple random sampling). Teknik acak 

sederhana adalah teknik yang memberikan kesempatan yang sama 

pada setiap anggota populasi untuk dipilih sebagai sampel, 

dengan kesempatan yang sama ini hasil dari suatu penelitian dapat 

digunakan untuk memprediksi populasi. 

 Untuk menghitung jumlah sampel dari populasi tertentu, maka 

digunakan rumus slovin :  

 

  
  

      
 

Keterangan : 

 : Populasi  

N : Sampel  

e : Taraf kesalahan atau nilai kritis 10% 
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Melalui rumus dapat dihitung jumlah sampel minimum sebagai 

berikut : 

    :     
    

               
 = 96 

      n = 96 

Jadi jumlah sampel = 96 responden  

Demikian jumlah sampel yang didapat sebanyak 96 konsumen 

dengan menggunakan simple random sampling  

3.5. Teknik Pengumpulan Data dan Instrumen Penelitian 

3.5.1. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data digunakan untuk 

mengumpulkan data sesuai tata cara penelitian sehingga diperoleh 

data yang dibutuhkan. Menurut (Sugiyono, 2018), teknik 

pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview 

(wawancara), kuisioner (angket), observasi (pengamatan), dan 

gabungan ketiganya. Adapun penjelasan dari masing-masing 

teknil pengumpulan data, sebagai berikut: 

1. Interview (Wawancara) 

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data, apabila 

peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan 

permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin 

mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan 

jumlah respondennya sedikit atau kecil. 
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2. Observasi 

Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan bila 

penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, 

gejala-gejala alam dan bila responden yang diamati tidak terlalu 

besar. 

3.        Kuesioner 

Merupakan intrumen atau alat pengumpulan data penelitian, dalam hal ini 

menggunakan Teknik metode skala likert sebagai berikut : 

Skala Keterangan Skor Pernyataan Positif 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Kurang Setuju 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

           Sumber : Sugiyono (2014 : 97) 

3.5.2. Instrumen Penelitian 

 Menurut (Sugiyono, 2018) Instrumen penelitian adalah merupakan 

alat ukur seperti tes, kuesioner, pedoman wawancara dan pedoman 

observasi yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data dalam suatu 

penelitian.  

Instrumen yang digunakan peneliti adalah kuesioner (angket) tertutup, 

yaitu kuesioner yang disediakan jawabannya oleh peneliti, sehingga 

responden tinggal memilih salah satu jawaban yang telah tersedia. Setiap 
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variabel penelitian diukur dengan menggunakan instrumen pengukur dalam 

bentuk kuesioner berskala ordinal yang memenuhi pernyataan-pernyataan 

tipe Skala Likert yaitu skor 1 sampai dengan 5. Peneliti menggunakan skala 

likert sebagai pedoman untuk mengajukan pernyataan dengan alternatif 

jawaban yaitu: “Sangat Setuju”, “Setuju”, ”Kurang Setuju”, “Tidak Setuju”, 

dan “Sangat Tidak Setuju”.  

“Menurut (Sugiyono, 2019)Skala Likert merupakan alat yang 

digunakan untuk mengembangkan instrumen yang digunakan untuk 

mengukur sikap, persepsi, dan pendapat seseorang atau sekelompok orang 

terhadap potensi dan permasalahan suatu objek, rancangan suatu produk, 

proses membuat produk dan produk yang telah dikembangkan atau 

diciptakan”. 

Sebelum menganalisis data, maka terlebih dahulu dilakukan pengujian 

instrument penelitian. Dalam pengujian instrument terdapat dua hal pokok 

yaitu uji validitas dan uji reabilitas. 

3.5.3 Skala Pengukuran Instrumen 

 Menurut (Sugiyono, 2018)macam-macam skala pengukuran yang dapat 

digunakan untuk penelitian terdiri dari  

1. skala likert  

2.Skala Guttman 

3.Rating scale 

4.Semantic Deferential 
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 Dalam penelitian ini penulis akan menggunakan pengukuran dengan skala 

likert. (Sugiyono, 2019)mengemukakan bahwa :  

“skala liket digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.” 

Variabel-variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 

variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 

menyusun item-item instrument yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan. Setiap pilihan jawaban akan diberikan skor, maka responden 

harus menggambarkan, mendukung pertanyaan (item positif) atau tidak 

mendukung pernyataan (item negatif). Untuk menganalisis setiap 

pertanyaan atau indikator, hitung frekuensi jawaban setiap kategori (pilihan 

jawaban) dan jumlahkan. Setelah setiap indikator mempunyai jumlah, 

selanjutnya peneliti membuat garis kontinum.  

                       
             

                        
  

Dimana : 

Rentang nilai = Nilai tertinggi-Nilai terendah 

Banyaknya kelas interval =5 

Berdasarkan rumus diatas maka panjang interval adalah: 

Panjang kelas interval 
   

 
     

Maka interval dari kriteria penilaian dapat dilihat di tabel 3.3 kategori skala 

sebagai berikut : 
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Tabel 3.3 

Kategori Skala 

 

Skala Kategori 

1,00 1,80 Sangat Tidak Baik 

1,81 2,60 Tidak Baik 

2,61 3,40 Cukup Baik 

3,41 4,20 Baik 

4,21 5,00 Sangat Baik 

                  Sumber: Sugiyono(2017:97) 

Sangat 

Tidak Baik 

Tidak Baik Cukup 

Baik 

Baik Sangat Baik 

     

1.0     1.80             2.60       3.40                 4.20            

5.00 

Gambar 3.1 

Garis Kontinum 

 

Keabsahan atau keaslian suatu hasil penelitian sangat ditentukan 

oleh alat ukur yang digunakan. Untuk menguji keabsahan tersebut 

diperlukan dua macam pengujian, yaitu uji validitas (test of validity) dan 

uji keandalan (test of reliability). 

3.5.4  Uji Validitas 

Menurut Arikunto (Yusup, 2018)) yang dimaksud dengan validitas 

adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kesahihan suatu instrumen 

penelitian. Suatu instrumen dinyatidakan valid jika mempunyai nilai 

validitas yang tinggi. 

Uji Validitas menurut Priyatno (Yusup, 2018) digunakan untuk 

mengukur ketepatan atau kecermatan suatu item pernyataan yang ada di 

kuesioner dalam fungsinya untuk mengukur apa yang ingin diukur. 
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Untuk penentuan suatu item layak digunakan atau tidak. Dilakukan uji 

signifikan korelasi dengan taraf signifikansi 0,05 dengan nilai di atas 0,3. 

3.5.5 Uji Reliabilitas 

Menurut Priyatno (2014:64) yang dimaksud dengan uji reliabilitas 

adalah alat untuk mengukur suatu gejala pada waktu yang berlainan 

senantiasa menunjukan hasil. Metode reliabilitas yang digunakan adalah  

Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6. 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

Statistik Deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk 

menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya 

tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 

atau generalisasi. (Sugiyono, 2018) 

Menurut Ghozali (El-Dairi & House, 2019), menyatakan 

bahwa analisis deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi 

tentang suatu data yang dilihat melalui nilai rata-rata (mean), standar 

deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan 

skewness.  

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk 

menganalisa data dengan cara mendeskripsikan dan menggambarkan 

data sebagai berikut:  
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3.6.1.1  Teknik Deskripsi Kuesioner 

Sehubungan dengan pengumpulan data menggunakan 

kuesioner, maka peneliti akan menggunakan teknik rentan skala 

dengan langkah sebagai berikut teknik penentuan skor yang 

digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan cara penentuan 

skor melalui berbagai pertanyaan yang diajukan kepada 

responden. Kemudian akan ditentukan skor dari setiap jawaban 

sehingga menjadi data yang kuantitatif, dan dari setiap alternatif 

jawaban (a,b,c,d,e) akan diberikan skor yang berbeda, yaitu: 

 Untuk jawaban yang memilih SS diberi skor 5 

 Untuk jawaban yang memilih S diberi skor 4 

 Untuk jawaban yang memilih KS diberi skor 3 

 Untuk jawaban yang memilih TS diberi skor 2 

   Untuk jawaban yang memilih STS diberi skor 1 

3.6.1.2  Teknik Penentuan Skor 

  Menentukan skor maksimum 

Yaitu :  

 

 

  Menentukan skor minimum 

Yaitu :  

 

 95 x 17  x 5 

n x P x 5 

8075 

95 x 17 x 1 

n x P x 1 

1615 
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  Menentukan rentan skor  

Yaitu :       
                          

 
  

 

Yaitu :                      
         

 
      

  Menentukan rentan klasifikasi :  

 

 

3.6.2. Transformasi Data (MSI) 

Alasan menggunakan MSI karena pada penelitian ini peneliti 

menggunakan product moment yang pengolahannya matematis, sehingga 

peneliti merubah skala dari ordinal menjadi Interval menggunakan 

mentode MSI. 

Pengolahan data variabel yang berskala ordinal menjadi interval 

dilakukan dengan  metode interval berurutan (methodes of succesive 

interval) Hays.W.K (Haryani, 2019) dengan langkah sebagai berikut : 

a. Ambil data ordinal hasil kuesioner. 

b. Untuk setiap pertanyaan, hitung proporsi jawaban untuk setiap kategori 

jawaban dan hitung proporsi komulatifnya. 

c. Menghitung nilai Z (tabel distribusi normal) untuk setiap proporsi 

komulatif. Untuk data n > 30 dianggap luas daerah bawah kurva 

normal. 

5697 – 7120    (SS) Sangat 

Setuju 

4273 – 5696     (S) Setuju 

2849 – 4272    (KS) Kurang 
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d. Menghitung nilai destinasi untuk setiap proporsi komulatif dengan 

memasukan nilai Z pada rumus distribusi normal. 

e. Menghitung nilai skala dengan rumus : 

                 

  
                                              

                                                  
 

f. Menentukan nilai transformasi (nilai untuk skala interval) dengan 

menggunakan rumus : 

                               |                   |   

3.6.3. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk menentukan ketepatan model 

agar tidak bias dan efisein. Pada penelitian ini, data akan diuji dengan Uji 

Asumsi Klasik. Menurut Priyatno (Yusup, 2018)uji asumsi klasik 

merupakan alat uji persyaratan yang harus dipenuhi jika akan 

menggunakan analisis regresi linier berganda. 

1. Uji Normalitas  

Menurut Priyatno (Yusup, 2018), yang dimaksud dengan uji normalitas 

adalah alat untuk menguji apakah data residual yang ada pada variabel-

variabel independen dan dependen didistribusikan secara normal atau 

tidak normal. Seharusnya terdistribusi normal. Menurut Priyatno 

(2014:91) persyaratan residual terdistribusi normal adalah sebagai 

berikut ; 

a. Titik-titik pada grafik menyebar di sekitar garis diagonal 
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b. Titik-titik  mengikuti garis diagonal  

c. Nilai signifikansinya lebih besar dari 0,10. 

2. Uji Multikoliniearitas 

Menurut Priyatno (Yusup, 2018)Uji Multikoliniearitas merupakan alat 

untuk menguji apakah variabel independen dan variabel dependen 

mempunyai hubungan yang sempurna. Nilai korelasinya sama dengan 

1.  Seharusnya hubungan antara satu variabel dengan variabel lain tidak 

boleh sama dengan 1. Menurut Priyatno (Yusup, 2018) untuk menguji 

multikoliniearitas dapat dilakukan dengan memperhatikan Nilai 

Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF kurang dari 10  dan 

Tolerance lebih besar dari 0,1 maka hubungan antara variabel dalam 

penelitian ini tidak mengalami multikoliniearitas. 

3.  Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heterokedastisitas Menurut Priyatno (Yusup, 2018) alat uji untuk 

menentukan terjadinya keadaan ketidaksamaan varian residual semua 

pengamatan pada model regresi. Model regresi yang baik seharusnya 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas dilakukan 

dengan menggunakan Uji Spearman’s Rho. 

3.6.4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Metode analisis yang digunakan adalah model regresi linier 

berganda “Menurut sugiyono (Sugiyono, 2019) Bahwa Analisis regresi 

linier berganda bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel 
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indiependen sebagai faktor prediator dimanipulasi (dinaik turunkan 

lainnya). Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah 

variabel independennya minimal 2”. 

Menurut sugiyono (Sugiyono, 2019)persamaan regresi linier 

berganda yang ditetapkan adalah sebagai berikut: 

 

 

 

Keterangan:  

Y                 = Variabel Dependent (Keputusan Pembelian) 

α                  = Harga Y bila X=0  (Koefisien konstanta)  

b1,b2 , …        = Koefisien regresi  

X1                = Variabel Independent (Citra Merek) 

X2                = Variabel Independent (Kualitas Produk) 

ε                  = Error, variabel gangguan 

Untuk memperoleh masing masing koefisien a, b1 dan b2 digunakan 

rumus sebagai berikut : 

a    =  ( ∑Y/N ) – ( b1. ∑X1/N ) – ( b2. ∑X2/N ) 

b1  =  [( ∑x1y . ∑x22 ) – ( ∑x2y . ∑x1x2 )] / [(∑x12 . ∑x22 ) – ( 

∑x1x2 )2] 

b2  =  [( ∑x2y . ∑x12 ) – ( ∑x1y . ∑x1x2 )] / [(∑x12 . ∑x22 ) – ( 

∑x1x2 )2] 

Y=a+b1X1 +b2  X2  + ε 
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3.6.5.  Analisis Koefisien Korelasi 

Analisis korelasi digambarkan untuk menunjukan arah hubungan 

antara variabel dependen dengan variabel independen selain mengukur 

kekuatan asosiasi (hubungan). Untuk mengetahui dan memeriksa data 

penelitian apakah ada hubungan maka melakukan uji Pearson Product 

Momen. 

 Apabila (-) berarti terdapat hubungan negatif 

 Apabila (+) berarti terdapat hubungan positif  

 Bila r = -1, maka korelasi anatr kedua variabel sangat lemah dan 

mempunyai hubungan yang berlawanan (jika X naik maka Y turun atau 

sebaliknya) 

 Bila r = +1 atau mendekati +1, maka hubungan antar kedua variabel 

kuat dan mempunyai hubungan yang searah (jika X naik maka Y naik 

atau sebaliknya) 

Sedangkan harga r akan dikonsultasikan dengan tabel interprestasi nilai r 

sebagai berikut: 

Tabel 3.3 

Pedoman untuk Memberikan Interprestasi Terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat Lemah 



72 

 

 
 

0,20 - 0,399 Lemah 

0,40 - 0,599 Sedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

Sumber : Sugiyono (Sugiyono, 2019) 

Koefisien Determinasi      

Koefisien determinasi (r2) merupakan cara untuk mengetahui 

besar kecilnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Koefisien determinasi dapat dihitung dengan rumus : 

 

Keterangan : 

KD = Nilai koefisien determinasi 

r     = Nilai koefisien korelasi 

Persentasi koefisien determinan itu diartikan sebagai besarnya pengaruh 

yang diberikan variabel bebas dalam mempengaruhi variabel terikat yang 

disebabkan oleh variabel yang lainnya. 

 

 

KD = 𝑟    
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3.7.1Uji Hipotesis 

 Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2019)menyatakan bahwa yang dimaksud 

dengan hipotesis adalah sebagai berikut : 

 “Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan bentuk 

kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 

baru didasarkan pada teori yang relevan. Belum didasarkan pada fakta-

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data”. 

3.7.1.1 Uji Hipotesis Parsial ( uji t ) 

  Jawaban sementara selanjutnya akan diuji 

kebenarannya berdasarkan data yang diperoleh untuk mengetahui 

pengaruh yang signifikan antara variabel X terhadap variabel Y.  

Hipotesis distribusi t ini ditulis kedalam bentuk hipotesis 

sebagai berikut: 

1. H0 : β = 0, promosi tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan 

H1 : β ≠ 0, promosi  berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

2.  H0 :β = 0, citra merek tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan 

H1 : β ≠ 0, citra merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
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t = 
𝛽ί

𝑆 𝛽ί
 dimana ί = variabel 1-2 

 

 

 

 

Sumber: Sugiyono (2017) 

Gambar 3.1 

Daerah Tolak Ho uji t 

Selanjutnya untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 

yang disignifikan dari variabel X1 (promosi) dan X2 (citra merek) 

terhadap variabel Y (kepuasan pelanggan) maka dilakukan uji 

signifikansi dengan tingkat kesalahan α= 5%. 

Adapun rumusnya : 

  

 

Keterangan : 

   = Koefisien arah regresi 

 .βί = Simpangan baku 

Kriteria pengujian : 

 Derajat kebebasan = N-2, uji dua pihak ( two tail 

test ). Cara mengetahui apakah H0 ditolak atau diterima yaitu 
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dengan membandingkan t hitung dengan t tabel dengan kriteria 

sebagai berikut : 

 Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak 

 Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima   

 Cara mengetahui ada tidaknya pengaruh secara bersama variabel 

X1 (promosi) dan X2 (citra merek) terhadap variabel Y (kepuasan 

pelanggan) maka penulis melakukan uji hipotesis F. 

3.7.1.2    Uji Hipotesis Simultan Total (Uji f)  

 Digunakan untuk mengetahui apakah variabel X1 

(promosi) dan X2 (citra merek) secara keseluruhan mempengaruhi 

variabel Y (kepuasan pelanggan). Hipotesis total atau uji F ini 

dijabarkan kedalam hipotesis sebagai berikut: 

 H0 : ρ = 0, promosi dan citra merek tidak berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

 H1 : ρ ≠ 0, promosi dan cttra merek berpengaruh positif  

terhadap kepuasan pelanggan. 

Apabila Fhitung > dari Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

Apabila Fhitung< dari Ftabel maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

Sedangkan untuk menghitung nilai F maka peneliti 

menggunakan rumus sebagai berikut : 
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F =
   

             
 

Keterangan : 

R = Koefisien korelasi ganda 

K = Jumlah variabel bebas 

N       = Jumlah anggota sampel
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 HASIL PENELITIAN 

Penulis melakukan survei dengan cara menyebarkan kuesioner 

kepada 100 orang pengguna Provider Internet Indihome  di Kota Bandung 

yang dijadikan sebagai responden untuk mendapatkan bukti-bukti mengenai 

Pengaruh Promosi dan Citra Merek terhadap skepuasan pelanggan Indihome 

Kota Bandung 

4.1.1 Analisis Deskriptif 

4.1.1.1 Karakteristik Deskriptif 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

  

          

Sumber:Data Primer yang telah diolah 2020 

Berdasarkan tabel 4.1 diatas dapat dilihat bahwa jumlah responden 

pria 60 responden (60%), dan jumlah responden wanita 40 responden 

(40%), dengan demikian pengguna kartu provider dominan berjenis 

kelamin pria. 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase(%) 

Pria 60 60% 

Wanita 40 40% 

 Jumlah  100 100% 
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Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Proporsional Pemasangan 

 

Tahun pemasangan Jumlah Persetase 

2015 8 8% 

2016 3 3% 

2017 5 5% 

2018 14 14% 

2019 29 29% 

2020 41 41% 

Jumlah 100 100% 

        Sumber:Data Primer yang telah diolah 2020 

Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat dilihat bahwa jumlah 

responden yang berlangganan sejak tahun 2015 berjumlah 8 responden 

(8%) tahun 2016 berjumlah 3 responden (3%) tahun 2017 berjumlah 5 

responden (5%) tahun 2018 berjumlah 14 responden (14%) tahun 2019 

berjumlah 29 responden (29%) tahun 2020 berjumlah 41 responden 

(41%). Hal ini menunjukan bahwa lebih responden lebih dominan 

pelanggan tahun 2020. 
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4.1.1.2 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Promosi (X1) 

Analisis deskriptif ditujukan untuk menggambarkan keseluruhan 

data jawaban kuesioner yang telah terkumpul. Jawaban yang telah 

terkumpul dikategorikan berdasarkan nilai rata-rata jumlah skor 

tanggapan responden berdasarkan pada interval yang telah ditentukan. 

Setiap jawaban responden diberi nilai berdasarkan skala likert. Adapaun 

kriteria penilaian dalam kuesioner yang diberikan adalah sebagai berikut: 

Sangat Setuju (SS)   = 5 

Setuju (S)    = 4 

Kurang Setu (KS)   = 3 

Tidak Setuju (TS)   = 2 

Sangat Tidak Setuju (STS)  = 1 

Berikut ini disajikan persamaan untuk menghitung panjang kelas pada 

setiap interval: 

         
                              

            
 

Dimana :  

P   =  Panjang kelas setiap interval 

R  =  Data tersebar – data terkecil  

Banyak kelas = 5  

Nilai maksimum dalam penilaian adalah lima dengan nilai 

minimum satu, sehingga apabila nilai distribusikan ke dalam persamaan 

sebelumnya, diperoleh  hasil sebagai berikut: 
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P = 
   

 
 
 

 
 = 0,80 

Berdasarkan hasil perhitungan panjang kelas setiap interval, pada 

tabel disajikan klasifikasi kategori penilaian terhadap nilai rata-rata 

hitung. 

Tabel 4.3 

Kategori Penilaian Statistik Deskriptif 

Skala Kategori 

1,00 1,80 Sangat Tidak Baik 

1,81 2,60 Sangat Baik 

2,61 3,40 Cukup Baik 

3,41 4,20 Baik 

4,21 5,00 Sangat Baik 

Sumber : Sugiyono 2017 

Melalui pertanyaan yang penulis berikan dalam kuesioner yang 

disebarkan untuk keperluan penelitian ini, maka penulis dapat 

mengetahui tanggapan responden mengenai promosi yang ditawarkan 

oleh Indihome Kota Bandung. 

Berikut ini merupakan rata-rata penilaian responden mengenai 

promosi yang ditawarkan Indihome ( X1) dapat dilihat pada tabel 

berikut: 
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Tabel 4.4 

Tanggapan Responden Mengenai Promosi

 

Sumber: Data primer yang telah di olah 

 Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata 

(mean) sebesar 3,71 yang berada pada interval 3,41 – 4,20 Baik 

 

 

 

 

5 4 3 2 1

6 2968 3,71 Baik

4 3 355 3,55 Baik

Total 2168 528190 76

10 1 362 3,62 Baik

8

telemarketer Indihome telah 

baik dalam menyampaikan 

produknya

10 236 102

16 0 365 3,65 Baik

7

brosur yang diberikan 

Indihome memberikan 

Informasi yang jelas

10 260 81

18 1 361 3,61 Baik

6

potongan harga yang 

diberikan Indihome menarik 

anda untuk membeli

30 244 75

8 0 374 3,74 Baik

5
diskon Yang diberikan 

Indihome cukup menarik 
30 240 72

8 0 380 3,8 Baik

4

sales indihome sudah jelas 

dalam menyampaikan 

produknya

0 312 54

8 1 378 3,78 Baik

3

anda sudah memahami 

produk yang ditawarkan 

indihome

25 296 51

4 0 393 3,93 Baik

2
iklan yang ditawarkan 

indihome sudah menarik
20 304 45

1
iklan yang diberikan indihome 

cukup jelas
65 276 48

No 

Item
Indikator

Bobot Skor Jawaban Responden Jumlah 

Skor
Mean Kriteria
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  Tidak Baik  Kurang Baik       Cukup     Baik 

 

Sangat Baik 

 
  

 

  

 

  

 

  

 

   

 
 

  

                       

 
                  1,80      2,60        3,40    4,20 5,00 

      

 

               3,71 

  Gambar 4.1 

Rentang skor Variabel X1 

 

Promosi pada pelanggan provider Indihome dikategorikan Baik. 

Dari keseluruhan pernyataan dibawah rata-rata berada pada pernyataan 

ketepatan menggunakan alat promosi berupa telemarketer dengan rata-

rata 3,55 berada pada kategori baik, meskipun dikatakan baik tetapi 

pernyataan tersebut mempunyai point terendah dibandingkan pernyataan 

yang lain, maka peggunaan promosi berupa telemarketer harus 

ditingkatkan kemampuan mempromosikan produknya, karena penjelasan 

melalui telefon memerlukan keterampilan khusus agar konsumen bisa 

tertarik. dan rata-rata tertinggi berada pada pernyataan Pesan Iklan 

dengan rata-rata 3,93. Hal ini menunjukan bahwa pesan iklan yang 

disampaikan oleh Indihome mudah ingat dan menarik perhatian 

konsumen terhadap produk tersebut. 
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4.1.1.3 Tanggapan responden mengenai Citra Merek (X2) 

Melalui pertanyaan yang penulis berikan dalam kuesioner yang 

disebarkan untuk keperluan penelitian ini, maka penulis dapat mengetahui 

tanggapan responden mengenai Citra merek Indihome Kota Bandung. 

Berikut ini merupakan rata-rata penilaian responden Citra merek  

Indihome  (X2) dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.5 

Tanggapan Responden Mengenai Citra Merek 

 

Sumber: Data primer yang telah diolah 

5 4 3 2 1

24 3436 3,63 Baik

34 8 309 3,09 Cukup Baik

Total 2232 705515 160

14 1 368 3,68 Baik

8

produk yang ditawarkan 

indihome memiliki kecepatan 

koneksi yang baik

5 160 102

32 8 316 3,16 Cukup Baik

7
produk yang ditawarkan 

indihome berguna untuk anda
35 252 66

14 1 363 3,63 Baik

6

Indihome adalah provider yang 

mempunyai koneksi yang cepat 

dan handal dibandingkan dengan 

provider lain

25 152 99

20 2 354 3,54 Baik

5
merek indihome adalah merek 

yang dapat dipercaya 
50 208 90

18 0 158 3,58 Baik

4

produk yang ditawarkan 

indihome memiliki teknologi dan 

inovasi produk yang canggih

20 240 72

20 3 348 3,48 Baik

3
paket yang ditawarkan indihome 

bervariasi dan menarik
25 228 87

6 1 397 3,97 Baik

2

produk Indihome memiliki 

keunikan dibandingkan provider 

yang lain

30 208 87

1

slogan yang digunakan Indihome 

membuat anda tertarik untuk 

menggunakan indihome

115 224 51

No 

Item
Indikator

Bobot Skor Jawaban Responden Jumlah 

Skor
Mean Kriteria
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Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata 

(mean) sebesar 3,636 yang berada pada interval 3,41 – 4,20 Baik. 

 

  Tidak Baik  Kurang Baik       Cukup     Baik 

 

Sangat Baik 

 
  

 

  

 

  

 

  

 

  
 

 
 

  

                       

 
                  1,80      2,60        3,40    4,20 5,00 

      

 

  

 

 3,63 

  Gambar 4.2 

Rentang skor Variabel X2 

 

 Citra Merek pada pelanggan provider Indihome dikategorikan 

Baik. Dari keseluruhan pernyataan dibawah rata-rata berada pada 

pernyataan kecepatan koneksi dengan rata-rata 3,09 yang berada pada 

interval cukup baik, artinya harus ada perbaikan oleh Indihome terhadap 

kecepatan koneksi Internet karena koneksi Internet yang baik adalah 

salahsatu keunggulan provider untuk membentuk kepuasan pelanggan. 

dan rata-rata tertinggi berada pada pernyataan ketepatan penggunaan 

logo dan warna produk dengan rata-rata 4,22. Hal ini membuktikan 

bahwa pelanggan mudah mengenal provider Indihome karena ciri khas 

dari logo dan warna produk yang berbeda dengan provider lain.  
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4.1.1.4 Tanggapan responden mengenai Kepuasan Pelanggan 

 Melalui pertanyaan yang penulis berikan dalam kuesioner yang 

disebarkan untuk keperluan penelitian ini, maka penulis dapat 

mengetahui tanggapan responden mengenai Kepuasan Pelanggan 

Indihome Kota Bandung. 

Berikut ini merupakan rata-rata penilaian responden mengenai 

Kepuasan Pelanggan Indihome ( X1) dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.6 

Tanggapan responden mengenai Kepuasan Pelanggan 

 

Sumber : Data Primer yang telah diolah 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata 

(mean) sebesar 3,08 yang berada pada interval 2,61 – 3,40 Cukup baik. 

 

 

 

5 4 3 2 1

1
produk yang ditawarkan indihome 

telah sesuai dengan harapan anda 
15 128 132 28 7 310 3,01 Cukup Baik

2

karyawan indihome memberikan 

pelayanan yang baik dan sigap 

melayani keluhan anda 

10 168 99 34 6 317 3,17 Cukup Baik

3

anda akan merekomendasikan 

produk indihome kepada teman dan 

kerabat anda 

10 132 114 48 3 307 3,07 Cukup Baik

4

anda akan tetap berlangganan dan 

merekomendasikannya kepada 

teman atau kerabat untuk tetap 

berlangganan produk indihome 

10 116 135 32 8 301 3,01 Cukup Baik

45 544 480 142 24 1235 3,08 Cukup BaikTotal

No 

Item
Indikator

Bobot skor jawaban responden Jumlah 

Skor
Mean Kriteria
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  Tidak Baik  Kurang Baik       Cukup     Baik 

 

Sangat Baik 

 
  

 

  

 

  

 

  

 

  
 

 
 

  

                       

 
                  1,80      2,60        3,40    4,20 5,00 

      

   3,08 

    

 

  

  Gambar 4.3 

Rentang skor Variabel Y 

   Kepuasan Pelanggan pada pelanggan provider Indihome 

dikategorikan cukup Baik. Dari keseluruhan pernyataan dibawah rata-

rata berada pada pernyataan produk yang diperoleh sesuai dengan yang 

diharapkan dengan rata-rata 3,01 cukup baik, maka harus ada perbaikan 

pada Indihome mengenai kesesuaian produk dengan apa yang diharapkan 

pelanggan seperti yang disampaikan Indihome pada media promosi. dan 

rata-rata tertinggi berada pada pelayanan karyawan sesuai dengan yang 

diharapkan  dengan rata-rata 3,17 cukup baik, maka harus ada perbaikan 

pada Indihome mengenai kesesuaian pelayanan karyawan sesuai dengan 

yang diharapkan, karena pelanggan lebih menyukai provider yang 

dilayani dengan baik. Dan rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 

“karyawan indihome memberikan pelayanan yang baik dan sigap 

melayani keluhan anda” dengan nilai rata-rata 3,17. Hal ini menunjukan 
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bahwa kinerja karyawan Indihome cukup cepat tanggap dalam melayani 

keluhan pelanggan walaupun masih dalam kategori cukup. 

4.1.2 Analisis Verifikatif 

Penelitian ini mengusi seberapa besar pengaruh Promosi dan Citra merek 

terhadap Kepuasan pelanggan Indihome PT.Telkom Kota Bandung. 

4.1.2.1 Hasil Uji Validitas  

Dalam penelitian ini, pengujian validitas dihitung dengan 

membandingkan nilai rhitung (correlated item-total correlation) 

dengan nilai rtabel, jika rhitung > dari rtabel maka pernyataan tersebut 

dapat dikatakan sebagai pernyataan yang valid. Taraf signifikansi 

pada pengujian ini sebesar 10%.  

Uji validitas dapat dilakukan dengan perhitungan korelasi 

antara masing-masing item pertanyaan dengan skor total dengan 

menggunakan rumus Product Moment, item yang mempunyai 

korelasi positif dengan skor total serta korelasi yang tinggi 

menunjukan bahwa item tersebut memiliki validitas yang tinggi 

pula. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari Promosi dan Citra 

merek sebagai variabel bebas (independen variabel) dan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel terikat (dependen Variabel). Data 

variabel variabel tersebut diperoleh dari hasil kuesioner yang 

disebar, untuk tingkat validitas dilakukan uji signifikan dengan 

membandingkan r hitung dengan nilai r tabel, untuk degre of 

freedom (df) = n-k dalam hal ini n adalah jumlah sampel dan k 
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adalah jumlah konstruk, pada penelitian ini df dapat dihitung 100 – 

2 = 98 dengan alpha 0,10 didapat r tabel, 0,3, jika r hitung pada tiap 

tiap butir pertanyaan (dapat dilihat pada corrected item Pertanyaan 

Total Corelation) lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka 

butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

Tabel 4.7 

Hasil Uji validitas Instrumen Variabel Promosi (X1) 

 

Variabel Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 

 

P1 0,484683 0,3 Valid 

Promosi 

P2 0,522863 0,3 Valid 

P3 0,56326 0,3 Valid 

P4 0,631886 0,3 Valid 

P5 0,534165 0,3 Valid 

P6 0,597504 0,3 Valid 

P7 0,622142 0,3 Valid 

P8 0,476337 0,3 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 

 

Tabel dapat diketahui bahwa masing-masing item 

pertanyaan memiliki r hitung > r tabel (0,3) dan bernilai prositif, 

dengan demikian butir pertanyaan untuk instrument variabel X1 

tersebut di katakana valid. 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel X2 

 

Variabel Pernyataan r Hitung r Tabel Ketrerangan 

Citra 

Merek 

P9 0,184866 0,3 Tidak Valid 

P10 0,517483 0,3 Valid 

P11 0,677478 0,3 Valid 

P12 0,648143 0,3 Valid 

P13 0,653683 0,3 Valid 

P14 0,29246 0,3 tidak Valid 

P15 0,677457 0,3 Valid 

P16 0,721808 0,3 Valid 

P17 0,682541 0,3 Valid 

P18 0,704082 0,3 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 

 

Tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing item 

pertanyaan memiliki r hitung > r tabel (0,3) dan bernilai prositif, 

namun terdapat 2 butir pertanyaan yang tidak valid, dengan 

demikian butir pertanyaan yang tidak valid tidak akan diikut 

sertakan untuk penelitian selanjutnya. 
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Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

 

Kepuasan 

pelanggan 

P19 0,704223 0,3 Valid 

P20 0,546095 0,3 Valid 

P21 0,626503 0,3 Valid 

P22 0,625608 0,3 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 

 

Tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing item 

pertanyaan memiliki r hitung > r tabel (0,3) dan bernilai prositif, 

dengan demikian butir pertanyaan untuk instrument variabel Y 

tersebut di katakana valid. 

4.1.2.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisioner yang 

merupakan suatu indikator dari variabel. Suatu kuisioner dikatakan 

reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Sugiyono, 2010:43). Uji 

reabilitas dilakukan terhadap item pernyataan yang dinyatakan 

valid. Reabilitas menunjukan konsistensi suatu alat ukur dengan 

mengukur gejala yang sama. Pengujian reabilitas dilakukan dengan 

teknik rumus Alpha Cronbach dikatakan reliabel jika memberikan 
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nilai Alpha Cronbach > 0,6.  Penghitungan dilakukan dengan 

dibantu komputer SPSS versi 2018. 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Nilai Hitung Cronbach Alpha keterangan 

Promosi 0,833 Reliabel 

Citra Merek 0,865 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,868 Reliabel 

  Sumber : data primer yang telah diolah 

Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s 

Alpha > 0,6. Berdasarkan tabel 4.10 di atas, dapat diketahui bahwa 

hasil pengujian menunjukan nilai Cronbach’s Alpha ketiga variabel 

dalam penelitian ini bernilai > 0,6 sehingga ketiga variabel 

dinyatakan reliabel. Dengan demikian jawaban dari responden 

dalam kuesioner dapat dipercaya atau dapat diandalkan. 

4.1.2.3 Uji Asumsi Klasik  

Pengujian ini dilakukan sebagai persyaratan statistik yang 

harus terpenuhi pada analisi regresi linier berganda yang bertujuan 

untuk dapat mengetahui apakah model yang dipergunakan dapat 

mewakili kenyataan yang ada. 
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1. Uji Normalitas 

Tabel 4.11 

Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation .43956579 

Most Extreme Differences Absolute .104 

Positive .063 

Negative -.104 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.040 

Asymp. Sig. (2-tailed) .229 

a. Test distribution is Normal. 

 

Asumsi normalitas merupakan persyaratan yang sangat 

penting pada pengujian kebermaknaan (signifikansi) koefisien 

regresi, apabila model regresi tidak berdistribusi normal maka 

kesimpulan dari uji F dan uji t masih meragukan, karena statistik 

uji F dan uji t pada analisis regresi diturunkan dari distribusi 

normal. Uji normalitas pada penelitian ini digunakan uji satu 

sampel Kolmogorov-Smirnov dan hasilnya dapat dilihat pada tabel 

4.11. 
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Berasarkan tabel 4.11 nilai signifikansi yang diperoleh dari 

uji Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari tingkat signifikansi 0,10 

maka dapat disimpulkan data berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolineritas 

 Menurut Priyatno (2014:99) Uji Multikoliniearitas 

merupakan alat untuk menguji apakah variabel independen dan 

variabel dependen mempunyai hubungan yang sempurna. Nilai 

korelasinya sama dengan 1.  Seharusnya hubungan antara satu 

variabel dengan variabel lain tidak boleh sama dengan 1. Menurut 

Priyatno (2014:103) untuk menguji multikoliniearitas dapat 

dilakukan dengan memperhatikan Nilai Variance Inflation Factor 

(VIF). Jika nilai VIF kurang dari 10  dan Tolerance lebih besar dari 

0,1 maka hubungan antara variabel dalam penelitian ini tidak 

mengalami multikoliniearitas. Untuk mencari nilai toleransi dan 

nilai VIF pada penelitian ini menggunakan software SPSS dengan 

hasil sebagai berikut:  
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Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolineritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.555 1.722  2.065 .042   

promosi .017 .078 .024 .211 .833 .606 1.651 

merek .306 .068 .505 4.526 .000 .606 1.651 

a. Dependent Variable: kepuasan 
     

 Pada tabel 4.12 mengenai hasil Multikolineritas pada 

penelitian ini. Dapat dilihat bahwa nilai toleransi antar variabel 

independen pada penelitian ini sebesar  60,6% sedangkan nilai VIF 

sebesar 1.651 maka pada penelitian ini model regresi dapat 

dikategorikan layak. 

3. Uji Heterokedasitas  

 Uji Heterokedasitas adalah uji yang bertujuan untuk 

menguji apakah dalam sebuah regresi terjadi ketidaksamaan varian 

dari residual pada suatu pengamatan ke pengamatan lain. Model 

regresi yang baik adalah model regresi yang tidak terjadi 

heterokesdatisitas, Pada penelitian ini, uji heterokesdatisitas 
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menggunakan software SPSS dengan melihat grafik scatterplot 

yang terdapat pada gambar 4.4 sebagai berikut: 

 

Gambar 4.4 

Hasil Uji Heterokedasitas 

 

Pada gambar 4.4 tersebut dapat dilihat bahwa tidak terdapat 

pola tertentu sehingga titik menyebar secara acak baik diaas 

maupun dibawah angka nol pada sumbu Y, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedasitas pada model regresi 

dalam penelitian ini. 
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4.1.2.4 Metode analisis data  

4.1.2.4.1 Hasil uji koefisien korelasi (R) 

Korelasi merupakan teknik analisis yang termasuk dalam 

salah satu teknik pengukuran asosiasi/hubungan (measures of 

association). Pengukuran asosiasi merupakan istilah umum 

yang mengacu pada sekelompok teknik dalam statistik bivariat 

yang digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara 

dua variabel.  

Pengaruh dari masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen, dibawah ini disajikan hasil 

perhitungan menggunakan SPSS  sebagai berikut : 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Koefisien Korelasi 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R 

Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .520
a
 .270 .255 2.739716 .270 17.937 2 97 .000 1.690 
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4.1.2.4.2 Hasil Uji koefisien Determinasi (R2) 

 Analisis Koefisien Determinasi Parsial digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar persentase pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y secara parsial. Dibawah ini disajikan 

perhitungan menggunakan SPSS sebagai berikut : 

Tabel 4.14 

Analisis koefisien Determinasi Parsial 

 

Maka berdasarkan tabel disajikan perhitungan sebagai berikut : 

Variabel X1 = 0,032 x 0,340 = 0.01088 = 1,08% 

Variabel X2 = 0,508 x 0,528 = 0.268224 = 26,8% 

Hasil uji individu diatas diketahui bahwa variabel promosi ( 

X1) memiliki pengaruh sebesar 1,08% terhadap variabel 

kepuasan pelanggan (Y) dan variabel Citra Merek (X2) 

memiliki pengaruh sebesar 26,8%  maka berdasarkan tabel 

disajikan perhitungan sebagai berikut : 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) 2.078 1.814  1.145 .255    

PROMOSI .023 .076 .032 .297 .767 .340 .030 .026 

CITRA MERK .283 .060 .508 4.685 .000 .528 .430 .404 

a. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN      



98 
 

 
 

Dapat disimpulkan bahwa variabel Kepuasan Pelanggan 

memiliki pengaruh dominan terhadap Citra Merek (X2) 

daripada variabel promosi . 

Setelah diketahui nilai koedisien R sebesar 0,520 maka 

koefisien determinasi dapat dihitung dengan menggunakan 

rumus sebagai berikut : 

Kd = R
2 

 
     = 0,270 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka diperoleh koefisien 

determinasi sebesar 0,270 hal ini dapat disimpulkan bahwa 

Promosi (X1) dan Citra Merek (X2) memberikan pengaruh 

secara simultan sebesar 0,270 x 100% yaitu 27% terhadap 

kepuasan pelanggan. Sedangkan sisanya sebesar 73% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh peneliti. 

4.1.2.4.3 Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk 

mengetahui besarnya hubungan dan pengaruh langsung 

meliputi: Promosi dan citra merek terhadap kepuasan 

pelanggan  

Adapun model regresi berganda yang akan dibentuk adalah 

sebagai berikut: 

                

Keterangan:  
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Y : Nilai variable dependen ( variable tidak bebas/ variable 

terikat) 

α : Konstanta yaitu nilai Y jika X=0 

b1b2 : Koefisien regresi 

X1 : Variabel bebas (X1) 

X2 : Variabel bebas (X2) 

e : eror 

Tabel 4.15 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.555 1.722  2.065 .042   

promosi .017 .078 .024 .211 .833 .606 1.651 

merek .306 .068 .505 4.526 .000 .606 1.651 

a. Dependent Variable: kepuasan      

Berdasarkan tabel 4.15 dapat dibentuk suatu persamaan 

dengan taksiran sebagai berikut: 

Y = 3.555+ 0,017 X1 + 0,306 X2 + ε 
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Persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut : 

α    = 3,555  Konstanta(α ), maka kepuasan pelanggan 

bernilai sebesar 3,555  

      X1 = 0,017 Merupakan nilai koefisien regresi variabel 

Promosi (X1) terhadap variabel Kepuasan 

Pelanggan (Y) artinya jika Promosi (X1) 

meningkat sebesar satu satuan dan variabel 

lainnya konstan, maka variabel Y akan 

meningkat 0,017. Koefisien bernilai positif 

artinya antara Promosi (X1) terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y) berhubungan 

positif. Kenaikan Promosi (X1) akan 

mengakibatkan kenaikan pada Kepuasan 

Pelanggan (Y). 

X2= 0,306  Merupakan nilai koefisien regresi variabel 

Citra Merek (X2) terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y) artinya jika Citra Merek 

(X2) meningkat sebesar satu satuan dan 

variabelnya konstan, maka variabel Y akan 

meningkat sebesar 0,306. Koefisien bernilai 

positif artinya antara Citra Merek (X2) 

terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

berhubungan positif. Kenaikan Citra Merek 
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(X2) akan mengakibatkan kenaikan pada 

Kepuasan Pelanggan (Y). 

4.1.2.4.4. Uji Hipotesis 

 Uji ini dilakukan untuk melihat signifikansi pengaruh 

variabel independen (X) terhhadap Variabel Dependen (Y) 

secara parsial, berdasarkan angka t tabel dengan ketentuan α = 

0,10 ; dk = n–2 atau (100-2 ) = 98 sehingga diperoleh nilai t 

tabel sebesar1,66055. Dengan Kriteria pengujian dan hipotesis 

sebagai berikut : 

A.Hipotesis  

H𝑜1:𝛽1=0 “Tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari 

Promosi terhadap Kepuasan pelanggan Indihome 

Kota Bandung “ 

H𝛼1:𝛽1≠ 0 “Terdapat pengaruh yang signifikan dari Promosi 

terhadap  Kepuasan Pelanggan Indihome Kota 

Bandung”  

H𝑜2:𝛽2=0 “Tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari 

Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

Indihome Kota Bandung.” 

H𝛼2:𝛽2≠0 “Terdapat pengaruh yang signifikan dari Citra 

Merek terhadap Kepuasan Pelanggan Indihome 

Kota Bandung.” 
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B. Kriteria Pengujian 

a) Dilakukan dengan membandingkan fhitung dengan ftabel 

dengan tingkat signifikan (α) sebesar 0,10 atau 10%. 

b) Distribusi t dengan derajat kebebasan (n–2) 

c) Apabila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. 

d) Apabila t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha 

ditolak 

a) Hasil Uji Hipotesis secara Parsial Variabel X1 

Tabel 4.16 

Hasil uji parsial X1 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant) 2.078 1.814  1.145 .255    

PROMOSI .023 .076 .032 .297 .767 .340 .030 .026 

CITRA 

MERK 
.283 .060 .508 4.685 .000 .528 .430 .404 

a. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN      

Sumber: Hasil pengolahan SPSS 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai thitung sebesar 

0.297 atau sig. 0,767. Dapat diketahui variabel X1 terhadap Y 
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diperoleh nilai thitung sebesar 0,297 yang artinya t hitung <t 

tabel (0,297 < 1,66055) dengan signifikansi 0,767 > 0,10 maka 

Ho diterima dan Ha ditolak artinya secara parsial Tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan dari Promosi terhadap 

Kepuasan pelanggan Indihome Kota Bandung. Hal ini 

didukung oleh sebuah jurnal ( Jurnal Manajemen & keuangan 

Vol.5,No.1.Mei2016) yang didalam penelitiannya 

menyebutkan bahwa salah satu variabel penelitiannya yaitu 

variabel Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Jika disajikan dalam gambar, maka nilai          dan        

tampak sebagai berikut: 

 

 

 

 

 0 

 

 

Gambar 4.5 

Kurva Uji parsial X1 

Hasil uji parsial Variabel (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

 

Area Penerimaan H0 Area Penerimaan H0 

Area Penolakan H0 

 
Area Penolakan H0 

 

𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  = 1,66055 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  = 1,66055 
𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 0,297 
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Tabel 4.17 

Hasil uji parsial Variabel X2 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant) 2.078 1.814  1.145 .255    

PROMOSI .023 .076 .032 .297 .767 .340 .030 .026 

CITRA 

MERK 
.283 .060 .508 4.685 .000 .528 .430 .404 

a. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN      

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 

Berdasarkan Tabel 4.17 dapat diketahui Variabel X2 

terhadap Y diperoleh nilai t hitung sebesar 4.685 yang artinya 

t hitung > t tabel (4.685 > 1,66055) dengan signifikansi 0.000 

< 0,10 maka Ho ditolak Ha diterima artinya secara parsial 

terdapat pengaruh positif signifikan antara Citra Merek 

terhadap Kepuasan pelanggan artinya hipotesis 2 terbukti. 
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Jika disajikan dalam gambar, maka nilai          dan        

tampak sebagai berikut:  

 

 

 

 

 0 

 

 

Gambar 4.6 

Kurva Uji parsial X2 

Hasil uji pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

 

b) Hasil Uji Regresi Secara Simultan (Uji f)  

  Uji simultan ini menunjukkan apakah semua variabel 

independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat.  

A.  Hipotesis 

H0:β1=0 “Promosi dan Citra Merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan pelanggan Indihome 

Kota Bandung”. 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 4.685 

Area Penerimaan H0 Area Penerimaan H0 

Area Penolakan H0 

 
Area Penolakan H0 

 

𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  = 1,66055 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  = 1,66055 
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H1:β1≠0 “Promosi dan Citra Merek berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan pelanggan Indihome Kota 

Bandung” 

 

B. Kriteria pengujian 

a. Dilakukan dengan membandingkan fhitung dengan ftabel dengan 

tingkat signifikan (α) sebesar 0,10 atau 10%. 

b. Distribusi t dengan derajat kebebasan (n–k) 

c. Apabila F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

d. Apabila F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak.   

C. Perhitungan 

Dibawah ini dapat dilihat tabel hasil pengolahan data 

menggunakan SPSS  sebagai berikut : 

F-hitung  

Df (N1)  

 k - 1 = 3 - 1 = 2 

 DF(N1) = 2 

Df (N2) = n – k 

 100 – 2 = 98 

Maka Didapat F–Hitung Untuk Probabilitas 0,10 dengan nilai 3,09  
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Tabel 4.18  

Hasil uji regresi secara simultan 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 278,217 2 139,109 18,763 ,000
b
 

Residual 719,144 97 7,414   

Total  997,362 99    

a. Dependent Variable: KEPUASAN PELANNGAN 

b. Predictors: (Constant), CITRA MEREK, PROMOSI 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS 

 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai fhitung sebesar 18,763 atau sig. 

0,000. 

fhitung = 18,763 > Ftabel = 3,09 

Jika disajikan dalam  , maka nilai          dan        tampak sebagai 

berikut: 
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Gambar 4.7 

Kurva Hasil Uji Hipotesis Simultan 

Karena nilai signifikan yang diperoleh sebesar 0,000  < 0,10, maka 

dapat disimpulkan bahwa secara simultan Ha diterima, artinya 

secara bersama-sama variabel Promosi dan Citra Merek 

berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif 

Penelitian ini memberikan suatu gambaran mengenai respon 

Pelanggan terhadap promosi dan Citra Merek dimana penilaian mereka 

memberikan pengaruh pada Kepuasan Pelanggan. Kepuasan pelanggan 

dilihat dari keinginannya untuk tetap melakukan pembelian secara 

berulang ataupun adannya suatu kebutuhan. 

 

 

Daerah Penolakan H0   

Daerah Penerimaan H0 

      = 3,09        =18,763 
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4.2.1.1 Hasil Analisis Variabel Promosi (X1) 

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner sebanyak 100 lembar kuesioner, maka didapatkan hasil sebagai 

berikut :  

Analisis pada variabel Promosi (X1) didasarkan pada 4 dimensi Promosi 

yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong dalam Noordiana 

(2019:68) yang dilengkapi dengan 

 masing - masing pertanyaan untuk masing – masing dimensi. 

berikut akan dijelaskan mengenai perhitungan hasil kuesioner 

dari nilai tertinggi hingga terendah : 

Tabel 4.19 

Hasil Rata-rata Dimensi pada Variabel Promosi (X1) 

NO Dimensi Nilai rata-rata Kategori 

1 Advertising (Periklanan) 3,85 Baik 

2 Personalselling(Penjualan Perseorangan) 3,77 Baik 

3 Sales Promotion ( Promosi penjualan ) 3,63 Baik 

4 Direct Market ( Penjualan Langsung ) 3,58 Baik 

 Sumber : Hasil Koesioner (data diolah) 

 

a) Penilaian responden score tertinggi pada dimensi Advertising 

dengan rata-rata score sebesar 3,85, meskipun masih dalam 

kategori Baik. Sebagian tanggapan responden setuju terhadap 

periklanan yang dipasang oleh Indihome di berbagai media dalam 

mempromosikan produknya hingga Informasinya sampai kepada 

masyarakat luas. Hal ini menjadi nilai tambah untuk Indihome. 
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Namun dengan masih adanya tanggapan responden yang kurang 

baik/ tidak setuju membuktikan harus adanya perbaikan 

kedepannya sehingga promosi yang disampaikan lebih menarik dan 

tepat sasaran. 

b) Penilaian responden pada dimensi Personal Selling  dengan rata-

rata score sebesar 3,77 dalam kategori Baik, hal ini menunjukan 

bahwa penjualan perseorangan Indihome kepada Konsumen dan 

calon Konsumen masih terbilang baik, Hal ini terjadi didukung 

dengan salah satu tujuan dari Indihome yang ingin lebih terkesan 

dekat dengan konsumen. Namun meskipun responden masih 

menilai baik pada dimensi Personal Selling, terdapat sebagian 

responden yang masih menjawab kurang baik/tidak setuju 

membuktikan harus adanya Inovasi mengenai sistem penjualan 

IndiHome yang lebih mudah dijangkau oleh masyarakat  sehingga 

kedepannya penjualan perseorangan Indihome bisa lebih baik dan 

menarik. 

c) Penilaian responden pada dimensi Sales Promotion dengan rata-

rata score sebesar 3,63 dalam kategori baik, hal ini menunjukan 

bahwa promosi penjualanIndihome masih terbilang baik. 

Responden menilai bahwa Promosi penjualan yang dilakukan 

Indihome berupa brosur,telemarketer dan lain-lain sudah jelas dan 

mudah diterima oleh konsumen. Namun meskipun masih dalam 

kategori baik masih terdapat responden yang tidak setuju, Hal ini 



111 
 

 
 

membuktikan bahwa harus ada perbaikan pada sistem Sales 

Promotion salah satunya yang dapat dilakukan oleh IndiHome 

dengan memperbaiki Penyampaian promosi yang dilakukan oleh 

Telemarketer yang penyampaiannya melalui ponsel, sehingga perlu 

strategi khusus agar masyarakat/pelanggan semakin tertarik dengan 

apa yang ditawarkan oleh IndiHome. Hal ini bertujuan agar 

kedepannya  promosi penjualannya semakin lebih baik. 

d) Penilaian responden dengan rata-rata terendah pada dimensi Direct 

Market dengan nilai rata-rata sebesar 3,58 meskipun masih dalam 

kategori baik, hal ini terjadi karena responden beranggapan bahwa 

penjualan langsung Indihome masih kurang dibandingkan dengan 

dimensi lain, ini membuktikan bahwa Indihome harus lebih 

memperbaiki penjualan langsung seperti salah satu cara yang bisa 

dilakukan oleh Indihome yaitu dengan mengadakan sebuah event 

khusus atau mensponsori sebuah acara yang melibatkan banyak 

orang, sehingga akan lebih banyak peluang untuk IndiHome dalam 

menawarkan Produknya kepada masyarakat.Hal ini bertujuan agar 

bisa lebih menarik konsumen dan memperluas pelanggan.  

4.2.1.2 Hasil Analisis Variabel Citra Merek (X2) 

  Analisis pada variabel Citra Merek (X2) didasarkan pada 5 

dimensi Citra Merek  yang dikemukakan oleh Keller (2016)  yang 

dilengkapi dengan  masing - masing pertanyaan untuk masing – 

masing dimensi. 
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  berikut akan dijelaskan mengenai perhitungan hasil 

kuesioner dari nilai tertinggi hingga terendah: 

Tabel 4.20 

Hasil Rata-rata Dimensi pada Variabel Citra Merek (X2) 

NO Dimensi Nilai rata-rata Kategori 

1 Identitas Merek 3,97 Baik 

2 Personalitas Merek 3,53 Baik 

3 Asosiasi Merek 3,54 Baik 

4 Sikap & Prilaku Merek 3,39 Cukup Baik 

5 Manfaat dan keunggulan 

Merek 

3,78 Baik 

   Sumber : Hasil Koesioner (data diolah) 

a) Penilaian Responden tertinggi pada dimensi Identitas Merek 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,97 dan berada pada kategori 

Baik, Sebagian Responden beranggapan setuju terhadap 

Slogan yang diterapkan oleh Indihome yang membuat 

mereka semakin tertarik dengan produk Indihome. Namun 

masih ada sebagian Responden yang menjawab tidak setuju, 

maka dari itu Indihome perlu meningkatkan lagi Identitas 

merek baik itu dengan cara mengeluarkan Inovasi Logo dan 

warna produk, atau menerapkan sebuah slogan khusus yang 

unik dan menarik. Hal ini bertujuan agar masyarakat 

semakin mengenal dengan produk ini.  

b) Penilaian Responden pada Dimensi Manfaat dan kegunaan 

Merek dengan rata-rata sebesar 3,78 berada pada kategori 

baik. Hal ini menunjukan bahwa sebagian responden 
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menjawab setuju tehadap manfaat dan kegunaan merek 

pada Indihome Kota Bandung, dengan adanya merek dan 

kegunaan produk pada merek tersebut membuat Konsumen 

tertarik untuk berlangganan Indihome, Namun sebagian 

responden masih ada yang menjawab tidak setuju sehingga 

Indihome masih perlu meningkatkan produk dan 

kualitasnya agar konsumen lebih puas dan tertarik. Seperti 

salahsatu contohnya yang bisa dilakukan oleh Indihome 

dengan cara menambahkan paket atau fitur yang sedang 

dibutuhkan oleh pelanggan sehingga produk Indihome 

tersebut sangat berguna bagi pelanggan. 

c) Penilaian Responden pada Dimensi Asosiasi Merek dengan 

rata-rata sebesar 3,54 berada pada kategori baik. Sebagian 

responden menjawab setuju dengan Merek Indihome yang 

memiliki Inovasi dan teknologi yang semakin berkembang. 

Namun sebagian responden masih ada yang menjawab tidak 

setuju sehingga Indihome kedepannya harus meningkatkan 

kembali hal tersebut dengan cara mengeluarkan inovasi 

produk yang canggih dan mudah untuk di akses oleh 

pelanggan sehingga dapat mendukung pelanggan dalam 

berkegiatan sehari-hari, Hal ini bertujuan agar merek 

Indihome semakin membaik dan semakin canggih. 
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d) Penilaian Responden pada Dimensi Personalitas merek 

dengan rata-rata sebesar 3,53 berada pada kategori Baik. 

Hal ini terjadi karena sebagian Responden beranggapan 

bahwa produk dari merek Indihome mempunyai keunikan 

dan penawaran paket yang bervariasi sehingga hal tersebut 

menjadi nilai lebih bagi Indihome dalam menarik pelanggan 

untuk terus berlangganan produk IndiHome. Namun masih 

ada sebagian responden yang menjawab tidak setuju 

sehingga kedepannya IndiHome bisa lebih baik lagi dalam 

mengembangkan Produknya. Salah satu cara yang dapat 

dilakukan oleh IndiHome untuk meningkatkan personalitas 

merek yaitu dengan mengeluarkan fitur yang lebih unik 

dengan berbagai penawaran harga yang bervariasi, sehingga 

dapat menjangkau seluruh kalangan masyarakat. 

e) Penilaian Responden terendah pada Dimensi Sikap dan 

Prilaku Merek dengan rata-rata sebesar 3,39 berada pada 

kategori Cukup Baik, jika dibandingkan dengan Dimensi 

Citra Merek yang lain, Dimensi ini cukup rendah karena 

sebagian responden banyak yang menjawab tidak setuju 

dengan sikap yang dilakukan  IndiHome dalam memberikan 

pelayanan yang baik, baik itu pada akses koneksi internet 

maupun pelayanan yang diberikan karyawannya. sehingga 

sangat perlu bagi Indihome untuk meningkatkan hal 
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tersebut untuk meningkatkan Sikap dan Prilaku Merek di 

mata pelanggan dan masyarakat sehingga kepercayaan 

pelanggan dan masyarakat dapat meningkat. Salah satu 

contoh yang dapat dilakukan oleh IndiHome dalam 

memperbaiki hal ini yaitu dengan cara memberikan 

pelayanan dan perhatian khusus kepada setiap pelanggan 

mengenai kenyamanan dalam pelayanan yang diberikan 

karyawan maupun kestabilan koneksi Internet yang menjadi 

salahsatu faktor yang membentuk kepercayaan pelanggan 

terhadap merek tersebut, sehingga hal ini dapat membantu 

IndiHome dalam memperbaiki sikap dan prilakunya 

dikalangan pelanggan dan masyarakat. 

4.2.1.3 Hasil Analisis Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

  Analisis pada variabel Kepuasan Pelanggan (Y) didasarkan 

pada 2 dimensi Kepuasan Pelanggan yang dikemukakan oleh 

Hawkins & Lonney (Suwito, 2015) yang dilengkapi dengan  

masing - masing pertanyaan untuk masing – masing dimensi. 

berikut akan dijelaskan mengenai perhitungan hasil 

kuesioner dari nilai tertinggi hingga terendah : 

Tabel 4.21 

Hasil Rata-rata Dimensi pada Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

NO Dimensi Nilai rata-

rata 

Kategori 

1 Kesesuaian Harapan  3,13 CukupBaik 

2 Kesediaan Merekomendasikan 3,04 CukupBaik 
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 Sumber : Hasil Koesioner (data diolah) 

a) Penilaian Variabel Kepuasan Pelanggan tertinggi 

Responden pada Dimensi Kesesuaian Harapan dengan rata-

rata 3,13 berada pada kategori Cukup Baik, meskipun 

memiliki rata-rata tertinggi namun sebagian besar 

responden menjawab tidak setuju dengan anggapan 

Indihome telah memberikan produk dan pelayanan yang 

sesuai dengan harapan pelanggan. Terlebih pada promosi 

dan periklanan Indihome yang banyak memberikan harapan 

yang sesuai dengan keinginan Pelanggan. Dengan ini sangat 

perlu bagi Indihome untuk meningkatkan dan memperbaiki 

hal tersebut agar terbentuknya Kepuasan Pelanggan yang 

baik. 

b) Penilaian Variabel Kepuasan Pelanggan Terendah 

Responden pada Dimensi Kesediaan Merekomendasikan 

dengan rata-rata 3,04 berada pada kategori Cukup Baik, 

Sebagian besar responden menjawab tidak setuju dengan 

pernyataan kesediaan merekomendasikan Merek Indihome 

kepada orang lain, hal ini terjadi karena responden masih 

merasa kurang puas terhadap produk yang dirasakan oleh 

merek Indihome ini, maka dari itu penting bagi indihome 

untuk memperbaiki hal tersebut agar pelanggan semakin 

puas terhadap layanan produk IndiHome.



77 
 

 



117 
 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

Promosi dan Citra merek terhadap Kepuasan Pelanggan IndiHome PT.Telkom 

Kota Bandung maka simpulan yang dapat ditarik adalah sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian Variabel Promosi di IndiHome Kota Bandung pada 

penilaian terkecil dari hasil jawaban Responden yaitu dimensi Direct 

Marketing meskipun masih dalam kategori Baik, Hal ini terjadi karena 

responden menyatakan masih kurang memahami produk Indihome yang 

disampaikan melalui brosur ataupun Telemarketer. 

Hasil penelitian Variabel Citra Merek di Indihome Kota Bandung pada 

penilaian terkecil dari hasil jawaban responden yaitu dimensi Sikap dan 

Prilaku merek menyatakan Cukup Baik. Hal ini terjadi karena konsumen 

kurang merasakan pelayanan yang baik dan berkurangnya kepercayaan 

konsumen terhadap produk Indihome. 

Hasil penelitian Variabel Kepuasan Pelanggan di IndiHome Kota Bandung 

pada penilaian terkecil berada pada dimensi Kesediaan 

Merekomendasikan, Hal ini disebabkan kurang tertariknya responden 

untuk merekomendasikan produk Indihome kepada teman dan kerabatnya, 

karena responden lebih membutuhkan provider yang memiliki konseksi 

yang cepat dan stabil. 
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2. Pada hasil Uji t diperoleh kesimpulan bahwa Variabel Promosi 

berpengaruh positif sebesar 1,08% namun tidak signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Ini menunjukan bahwa Promosi tidak 

mempengaruhi Kepuasan Pelanggan. Hal tersebut dapat disebabkan 

kurang kuatnya Promosi terhadap terbentuknya Kepuasan pada pelanggan. 

3. Pada hasil penelitian mengenai Variabel Citra Merek memiliki hubungan 

positif sebesar 26,8% terhadap Kepuasan Pelanggan. Penilaian Responden 

tertinggi pada Variabel Citra Merek yaitu pada Dimensi Identitas Merek, 

karena sebagian Responden sudah mengenal dan mengingat Nama, 

Bentuk, Warna, Logo dan Slogan yang diterapkan oleh Indihome. 

Sedangkan penilaian terendah yaitu pada Dimensi Sikap dan Prilaku 

merek, hal ini karena masih kurangnya kepercayaan Responden terhadap 

merek tersebut dan masih kurangnya pelayanan yang diberikan. 

4. Berdasarkan hasil penelitian Promosi dan Citra Merek berpengaruh Positif 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan sebesar 27%. Promosi penjualan 

berpengaruh positif terhadap Kepuasan pelanggan dikarenakan Indihome 

melakukan Promosi dengan berbagai Media baik itu media sosial atau 

media cetak, sehingga produk Indihome mudah dikenal oleh 

Konsumen.Citra Merek berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

dikarenakan kepercayaan pelanggan sangat penting dalam meningkatkan 

kepuasan. Adanya pengaruh yang signifikan menunjukan bahwa semakin 

meningkatnya Citra Merek maka semakin naik pula tingkat kepuasan 

pelanggan pada Indihome Kota Bandung.  
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5.2 Saran 

 Berdasarkan simpulan dapat diuraikan beberapa permasalahan yang terjadi 

pada Indihome PT.Telkom Kota Bandung. Oleh karena itu penulis perlu 

memberikan beberapa rekomendasi berkaitan dengan pengaruh Promosi dan 

Citra Merek terhadap Kepuasan pelanggan pada IndiHome PT.Telkom Kota 

Bandung. Hal ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi IndiHome PT.Telkom 

Kota Bandung 

1.Berdasarkan gambaran responden mengenai Direct Market penilaian 

responden mengatakan Baik dan Terendah, dalam Hal tersebut pihak 

Indihome harus meningkatkan lagi penjualan yang dilakukan secara 

langsung berinteraksi dengan konsumen, baik itu penjualan didalam 

sebuah event yang dilakukan diruang publik atau di flaza Telkom itu 

sendiri, agar pelanggan lebih memahami produk-produk yang ditawarkan 

IndiHome. 

2. Berdasarkan gambaran responden mengenai sikap dan Prilaku merek 

penilaian responden mengatakan Cukup Baik, dalam hal tersebut pihak 

IndiHome harus meningkatkan Sikap dan Prilaku Indihome terhadap 

pelanggan. Baik itu meningkatkan pelayanan yang cepat tanggap, 

memberikan reward kepada pelanggan atau meningkatkan stabilitas 

koneksi Internet agar kepercayaan pelanggan semakin meningkat terhadap 

IndiHome PT.Telkom Kota Bandung.  

3. Dilihat dari kedua Dimensi yang penilaiannya masih berada didalam 

kategori Cukup Baik. Dalam hal ini perlu diperhatikan oleh IndiHome 
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mengenai beberapa faktor yang menyebabkan sebagian pelanggan kurang 

puas. Salah satunya yaitu mengenai realisasi layanan Indihome yang 

kurang sesuai dengan yang di Promosikan. Atau IndiHome dapat 

meningkatkan kepercayaan merek dengan cara meningkatkan kualitas dan 

kegunaan layanan Indihome yang sesuai dengan kebutuhan Pelanggan dan 

mengikuti perkembangan jaman agar pelanggan tidak jenuh dan 

kepuasanpun akan meningkat. 

4. Bagi peneliti selanjutnya hendaknya melakukan penelitian tentang faktor 

lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan selain dari Promosi dan 

Citra Merek, sehingga perusahaan akan mengetahui faktor – faktor lain 

yang mempengaruhi terhadap Kepuasan Pelanggan. 
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