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ABSTRAK 

Pesatnya perkembangan teknologi yang 

berbasis internet menjadi peluang bagi operator 

layanan telekomunikasi untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat. Salah satunya Indihome produk dari PT 

Telkom Indonesia. Permasalahan tersebut didasari 

bahwa penyedia operator layanan telekomunikasi di 

Kota Bandung sudah sangat banyak jumlahnya 

dengan menawarkan berbagai layanan untuk 

mendapatkan kepuasan pelanggannya., hal ini 

menjadi tantangan bagi Telkom dalam menjaga citra 

baik perusahaan, kepercayaan merek Indihome dan 

tetap menjaga kualitas produk Indihome agar 

penjualan produk dapat melebihi target yang di 

tetapkan. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh brand 

image, brand trust dan kualitas produk terhadap 

kepuasan pelanggan Indihome di Kota Bandung. 

Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis 

penelitian deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan Teknik non probability sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling jumlah 

responden 400 pelanggan Indihome di Kota 

Bandung. Sedangkan Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 

regresi linier berganda. 

Hasil penelitian berdasarkan analisis 

deskriptif untuk variabel brand image sudah dalam 

kategori sangat baik sebesar 90%, variabel brand 

trust sudah dalam kategori sangat baik sebesar 89%, 

variabel kualitas produk sudah dalam kategori 

sangat baik sebesar 89% dan variabel kepuasan 

pelanggan sudah dalam kategori yang sangat baik 

sebesar 92%. Brand image, brand trust dan kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan besarnya pengaruh 

sebesar 55,8% dan sisanya sebesar 44,2% 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 

diteliti. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Trust, Kualitas 

Produk, Kepuasan Pelanggan 

 

I PENDAHULUAN  

A.Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan pengguna internet secara 

Global menunjukkan peningkatan. Menurut data 

terbaru dari Lembaga pemantau penggunaan 

internet “We Are Social” diketahui bahwa pengguna 

internet aktif di seluruh dunia kini mencapai angka 

4,66 miliar. Dari tahun ke tahun, jumlah pengguna 

internet terus mengalami pertumbuhan sebesar 7,3 

persen. Pertumbuhan pengguna internet ini juga 

berpengaruh terhadap pertumbuhan pengguna 

media sosial dan mobile. Menurut laporan yang 

sama, pengguna media sosial aktif mencapai 4,2 

miliar, sedangkan pengguna mobile mencapai 5,22 

miliar. Menariknya, pertumbuhan yang paling 

signifikan ditunjukkan oleh pengguna yang 

mengakses media sosial melalui platform mobile. 

Pengguna jenis ini bertumbuh hingga 55,7 persen. 

Sementara itu, Facebook masih menjadi media 

sosial yang paling banyak digunakan dengan angka 

mencapai hampir 2,74 miliar (wearesosial.com). 

jumlah pelanggan layanan Triple Play di 

Indonesia menurut World Bank (WB) terus 

mengalami peningkatan. Grafik ini menunjukkan 

jumlah Fixed Broadband Subscriptions di Indonesia 

pada tahun 2015-2020. Jika dilihat dari tahun 2015, 

jumlah Fixed Broadband Subscriptions di Indonesia 

mengalami peningkatan pesat hingga tahun 2020. 

Hal ini di buktikan dengan melihat layanan Fixed 

Broadband di Indonesia yang banyak diminati 

masyarakat dilihat dari peningkatan yang cukup 

tinggi dan signifikan dari tahun ke tahun. 

Seiring berkembangnya layanan Fixed 

Broadband, perusahaan penyedia layanan internet 

sedang gencar mengembangkan salah satu teknologi 

yang bernama layanan Triple Play. Triple Play 

adalah layanan berbasis Fiber to The Home (FTTH) 

yang menawarkan koneksi internet dengan fixed 

broadband, telepon rumah, dan siaran TV kabel. Di 

Indonesia sendiri beberapa pemain Triple Play yang 

sudah hadir saat ini, sebagai berikut: 

Tabel 1  

Daftar Perusahaan Penyedia Layanan Triple 

Play di Indonesia 

No. Nama Produk Triple Play 

1 IndiHome 

 
2 First Media 

3 MNC Play 

4 Biznet 

5 My Republic 

Sumber: Investor Daily, 2019 
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Semakin banyaknya penyedia fixed broadband 

internet di Indonesia membuat konsumen semakin 

sulit untuk memilih layanan mana yang mereka 

butuhkan. Semakin banyak juga paket-paket internet 

yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan untuk 

bersaing memberikan paket internet yang terbaik 

untuk dapat ditawarkan kepada konsumen. Oleh 

karena itu, perusahaan harus gencar untuk dapat 

memberikan jasa dan produk dengan kualitas 

terbaik. Semakin banyaknya penyedia fixed 

broadband internet di Indonesia membuat 

konsumen semakin sulit untuk memilih layanan 

mana yang mereka butuhkan. Semakin banyak juga 

paket-paket internet yang ditawarkan oleh berbagai 

perusahaan untuk bersaing memberikan paket 

internet yang terbaik untuk dapat ditawarkan kepada 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus gencar 

untuk dapat memberikan jasa dan produk dengan 

kualitas terbaik. 

Indihome menjadi objek pada penelitian ini 

sebab Indihome merupakan market leader dalam 

layanan fixed broadband di Indonesia. Hal ini 

dibuktikan dengan Indihome sebagai salah satu 

produk dan brand andalan PT. Telkom Indonesia 

berhasil meraih penghargaan TOP Brand Award 

untuk kategori Internet Service Provider Fixed 

terbaik (BUMN, 2018) serta menjadi brand no 1 

pilihan masyarakat dalam ajang penghargaan 

bergengsi TOP IT & Telco 2016. Vice President 

Marketing Management Telkom. Hal ini 

membuktikan eksistensi Indihome sebagai merek 

nomor satu dipilih oleh masyarakat Indonesia dalam 

kategori fixed internet provider di Indoensia (Swa, 

2016).Walaupun Indihome mendapatkan banyaknya 

penghargaan tetapi tidak terlepas dari berbagai 

kelemahan yang menyertai setiap produk. Harapan 

pelanggan mengenai produk dan pelayanan 

Indihome Triple Play tentunya mengharapkan yang 

terbaik (Armanto, 2018). 

Namun pada nyatanya, masih banyak 

keluhan atau komplain yang diterima oleh PT. 

Telkom Indonesia Tbk Divre III Jawa Barat dan 

Banten pada bulan November 2020 yang secara rinci 

disajikan dalam tabel dibawah ini. 

Tabel 2  

Jumlah Komplain Pelanggan Indihome di 

DIVRE III Jawa Barat dan Banten pada Bulan 

November 2020 

Sumber: DIVRE III PT. Telkom Indonesia Bulan  

November, 2020 

Data dalam Tabel 1.2 menunjukkan bahwa jumlah 

kasus gangguan Indihome Triple Play selama bulan 

November 2020 mencapai 51 pengaduan gangguan 

di DIVRE III Telkom. Salah satu responden 

mengatakan bahwa paket internet yang digunakan 

sering terputus secara tiba-tiba serta terkadang 

jaringan internetnya tidak memadai dan hal ini bisa 

terjadi tiga kali dalam satu bulan. Ketidakpuasan 

pelanggan akan berdampak pada jumlah pelanggan 

yang berhenti menggunakan layanan Indihome.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.7 Berita Keluhan 

Indihome CNBC Berdasarkan 

Trending di Twitter 

Sumber: CNBC Indonesia, 2021 
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Gambar 1. 8 Pernyataan Ketidakpuasan 

Indihome di Twitter 

Sumber: Twitter Indonesia, 2021 

Penelusuran lebih lanjut terkait kata kunci 

“Indihome” dalam media sosial Twitter memiliki 

lebih banyak ujaran ketidakpuasan terkait kualitas 

produk mulai dari jaringan yang tiba-tiba terputus, 

jaringan yang tidak stabil dibuktikan dengan ping 

jaringan yang tinggi menandakan adanya 

permasalahan jaringan tentunya hal ini sangat 

merugikan pelanggan. Indihome harus berpacu 

untuk selalu melakukan perubahan dan perbaikan 

kearah yang lebih baik lagi untuk setiap aspeknya.  

Salah satu cara untuk mengetahui 

performasi perusahaan saat ini adalah melalui 

informasi dari pelanggan mengenai kepuasan 

terhadap layanan yang telah diberikan (Sari, 2014). 

Menurut Kotler & Keller (2018:138) kepuasan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 

kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-

harapannya. 

 

Tabel 3  

Jumlah Pelanggan Layanan Triple Play di 

Bandung 

No

. 
Produk 

Jumlah 

Pelangg

an 

Tahun 

2018 

Jumlah 

Pelangg

an 

Tahun 

2019 

Selisi

h 

(GA

P) 

1 Biznet 95.941 113.374 17.43

3 

2 First 

Media 

98.783 110.465 11.68

2 

3 MNC 

Play 

Media 

51.745 60.742 9.017 

4 Megavisi

on 

51.687 58.342 6.637 

5 Indihome 129.803 125.738 -

4.065 

Sumber: Kompas Tekno, 2019 

 

Berdasarkan tabel 1.3, menunjukkan 

jumlah pelanggan layanan Triple Play di Kota 

Bandung yang persaingannya sangat ketat untuk 

perkembangan sekarang ini. Adapun dari data 

diatas dapat dilihat bahwa pengguna Indihome 

mengalami penurunan diantara penyedia jasa Triple 

Play lainnya. Persaingan penyedia layanan Triple 

Play tentu tidak hanya mengandalkan kualitas 

produk namun juga mengandalkan kekuatan sebuah 

brand yaitu brand image dan brand trust. Tanpa 

citra merek (brand image) yang kuat dan positif, 

sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik 

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 

yang sudah ada (Ismani dan Platomi, dalam Utomo 

2018). Kualitas produk merupakan hal penting bagi 

konsumen karena akan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan seperti yang diteliti oleh Nugroho 2020 

dalam jurnal analisis pengaruh kualitas produk 

terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan adalah 

tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan 

kinerja atau hasil yang dirasakan dengan 

harapannya (Sun. Woo. Koh & Jeon, 2019), oleh 

sebab itu kualitas produk yang baik akan dapat 

memberikan kepuasan konsumen pada saat 

mengkonsumsi produk tersebut kemudian menjadi 

motivasi konsumen untuk membeli maupun 

menikmati produk tersebut terus menerus. 

Pada saat ini pengaruh Brand Image sangat 

berpengaruh terhadap sesuatu produk keberadaan 

suatu merek telah dianggap penting karena mereka 

dapat mencerminkan identitas dari suatu produk 

dan juga memberikan dampak tertentu kepada 

perusahaan dari citra yang ditimbulkannya. Selain 

faktor brand image, faktor brand trust juga 

mempengaruhi penurunan pelanggan. Faktor Brand 

Characteristics yaitu calon konsumen melakukan 

pengamatan terhadap produk Indihome sehingga 

mempunyai rasa percaya terhadap produk Indihome. Jika 

calon konsumen mendapatkan informasi yang tidak baik 

tentang Indihome, maka calon pelanggan tersebut akan 

terindikasi tidak percaya untuk menggunakan produk 

Indihome dan memilih untuk menggunakan Triple Play 

dari competitor. Faktor berikutnya yaitu Company 

Characteristic, kurangnya informasi dan kurang 

mengenal produk Indihome bisa menyebabkan calon 

konsumen menolak menggunakan produk Indihome, dan 

berpotensi memilih produk penyedia Triple Play yang 

lain. Dari hal tersebut berpengaruh terhadap image 

perusahaan dan kepercayaan masyarakat terhadap 

produk yang ditawarkan Indihome kepada masyarakat. 

Permasalalahan yang terlihat pada Indihome salah 

satunya masalah pada kualitas produk, terlihat adanya 

ketidakpuasan konsumen menggunakan layanan 

Indihome dimana kualitas produknya masih belum 

maksimal. Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan 

kepuasan pelanggan. Kualitas memberikan suatu 
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dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan 

hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka 

Panjang, ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan 

untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan 

serta kebutuhannya, Dengan demikian, perusahaan dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan di mana perusahaan 

memaksimumkan pengalaman pelanggan yang 

menyenangkan dan meminimumkan pengalaman 

pelanggan yang kurang menyenangkan (Zubair dan 

Triyonowati, 2015) Penelitian ini sesuai dan sejalan 

dengan Putra (2017), Puspitas (2015) dan Setyawan 

(2015) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Berdasarkan masalah ditemukan terkait banyaknya 

pelanggan yang tidak puas pada produk Indihome, maka 

penulis ingin meneliti tentang “Pengaruh Brand Image, 

Brand Trust, Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Indihome Di Kota Bandung”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Penelitian ini memiliki permasalahan yang akan 

dibahas dengan teori dan kajian yang mendalam. 

Masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana Brand Image, Brand Trust, 

Kualitas Produk dan Kepuasan Pelanggan 

pada Indihome di Kota Bandung? 

2. Seberapa Besar Pengaruh Brand Image, 

Brand Trust, Kualitas Produk dan 

Kepuasan Pelanggan pada Indihome di 

Kota Bandung secara Simultan? 

3. Seberapa Besar Pengaruh Brand Image, 

Brand Trust, Kualitas Produk dan 

Kepuasan Pelanggan pada Indihome di 

Kota Bandung secara Parsial? 

 

II DASAR TEORI 

A. Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Kotler & Keller (2016:61) mendefinisikan 

brand image sebagai “The perceptions and beliefs 

held by consumer, as reflected in the associations 

held in consumer memory”. yang berarti sebagai 

persepsi dan kepercayaan yang dipegang oleh 

konsumen, yang tercermin atau melekat dalam 

benak dan memori dari seorang konsumen sendiri. 

Persepsi ini dapat terbentuk dari informasi atau 

pengalaman masa lalu konsumen terhadap merek 

tersebut. Sedangkan pendapat dari Keller dalam 

Swasty (2016:113), brand image adalah persepsi 

pelanggan tentang sebuah merek, yang tercermin 

dari asosiasi merek yang diadakan di memori 

pelanggan. 

Citra merek merupakan keyakinan yang muncul 

pada pikiran konsumen ketika melihat atau 

mendengar suatu merek dari produk tertentu. 

Indikator penilaian sebuah merek berdasarkan 

evaluasi pelanggan dan pelanggan potensial. 

Konsumen akan memilih produk dari sebuah citra 

merek yang baik. Sebaliknya, konsumen cenderung 

mempertimbangkan ketika akan membeli produk 

yang mempunyai citra merek negatif. Semua 

perusahaan berusaha untuk membangun citra merek 

dengan menghubungkan strong, favorable, and 

unique kepada merek (Kotler, & Keller, 2016). 

1. Citra pembuat (Corporate Image), yaitu 

sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap perusahaan yang 

membuat suatu barang atau jasa. Bagi 

perusahaan manfaat merek adalah: 

a. Merek memudahkan penjual mengolah 

pesanan dan menelusuri masalah-

masalah yang timbul. 

b. Merek memberikan perlindungan 

hukum atas keistimewaan atau ciri khas 

produk. 

c. Merek memungkinkan untuk menarik 

sekelompok pembeli yang setia dan 

menguntungkan. 

d. Merek membantu penjual melakukan 

segmentasi pasar. 

2. Citra pemakai atau konsumen (User or 

Customer Image) 

a. Merek dapat menceritakan sesuatu 

kepada pembeli mengenai mutu. 

b. Merek membantu menarik perhatian 

pembeli terhadap produk-produk baru 

yang mungkin bermanfaat bagi merek. 

3. Citra produk (Product Image), yaitu 

sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap suatu barang atau jasa, 

seperti mengenai hal berikut: 

a. Kualitas produk asli atau palsu. 

b. Berkualitas baik. 

c. Desain menarik. 

d. Bermanfaat bagi konsumen. 

B. Brand Trust (Kepercayaan Merek) 

Menurut Lee dalam Mahuda (2017), kepercayaan 

pada suatu merek (Brand Trust) yaitu kemauan 

seorang konsumen dalam mempercayai suatu merek 

dengan segala resikonya karena adanya harapan 

yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil 

yang positif untuk konsumen. 

Menurut Kumar Syahdiany & Trinanda (2019:227) 

menyatakan bahwa Brand Trust merupakan 

sebagian dari kerelaan individu dalam mempercayai 

kemampuan sebuah merek untuk memuaskan 

kebuutuhannya. 

Menurut Wibowo (2016:223) terdapat tiga faktor 

yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. 

Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas 

yang tercangkup dalam hubungan antar merek dan 

konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah 

brand characteristics, company characteristics, dan 

customer brand charateristics. Hubungan ketiga 

faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Brand Characteristics, mempunyai peran 

yang sangat penting dalam menentukan 

pengambilan keputusan konsumen untuk 

mempercayai suatu merek. Hal ini 
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disebabkan oleh konsumen melakukan 

penelitian sebelum membeli. 

2. Company Characteristics, dalam suatu 

merek juga dapat mempengaruhi tingkat 

kepercayaan konsumen pada merek 

tersebut. Pengetahuan konsumen mengenai 

perusahaan yang memproduksi suatu perek 

menjadi salah satu dasar pemahaman 

konsumen terhadap merek tersebut. 

3. Consumer Brand Characteristics, 

merupakan dua kelompok (konsumen dan 

merek) yang dapat saling mempengaruhi 

kepercayaan merek. 

C. Product Quality (Kualitas Produk) 

Produk (Riyono & Budiharja, 2016) adalah 

variasi atau sebuah rangkaian dalam produk yang 

dijual atau diperdagangkan oleh sebuah perusahaan 

baik itu pada pedagang kecil maupun pada 

perusahaan besar. 

Menurut Tjiptono (2016:134) kualitas 

produk adalah karakteristik dari suatu produk dalam 

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-

kebutuhan yang telah ditentukan dan mempunya 

sifat laten. Menurut Kotler dan Keller (2016:156) 

kualitas produk merupakan kemampuan suatu 

barang untuk memberikan hasil yang sesuai atau 

bahkan melebihi dari apa yang diinginkan 

konsumen. 

Dapat disimpulakan bahwa kualitas produk 

merupakan kemampuan sebuah produk dalam 

memberikan nilai kepada konsumen melalui 

durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan dan 

lain sebagainya. Menurut Kotler dan Kelle 

(2016:166) kualitas produk memiliki dimensi 

sebagai berikut: 

1. Kinerja (Performance) yaitu karakteristik 

operasi pokok dari produk inti. 

2. Kehandalan (Reliability) kemungkinan 

kecil akan mengalami kerusakan atau gagal 

pakai. 

3. Kesesuaaian dengan spesifikasi 

(Conformance to specification) yaitu 

sejauh mana karakteristik desain dan 

operasi memenuhi standar-standar yang 

telah ditetapkan sebelumnya.  

4. Daya tahan (Durability) yaitu berkaitan 

dengan berapa lama produk tersebut dapat 

terus digunakan. 

5. Serviceability, meliputi kecepatan, 

kompetensi, kenyamanan, mudah 

direparasi, penanganan keluhan yang 

memuaskan. 

 

D. Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler dan Keller (2016:153) 

“satisfaction is a person’s feelings of pleasure or 

disappointment that result from comparing a 

product or service’s perceived performance (or 

outcome) to expectations”. Yang artinya kepuasan 

adalah perasaan puas atau kecewa seseorang yang 

dihasilkan dari performa produk atau jasa dengan 

ekspektasi. Jika performa kurang dari ekspektasi 

maka konsumen akan merasa kecewa dan 

sebaliknya apabila mencapai ekspektasi atau sesuai 

maka konsumen akan merasa puas. 

Menurut Band dalam Aji & Marleni 

(2018:1) kepuasan pelanggan adalah suatu tingkatan 

dimana kebutuhan, keinginan, dan harapan dari 

pelanggan mampu terpenuhi yang dapat 

menyebabkan kesetiaan terhadap produk atau yang 

berlanjut atau menyebabkan pembelian ulang. 

Menurut Tjiptono (2015:357), beberapa 

pakar mengidentifikasi tiga macam pendekatan dan 

mengkonsep harapan pembelian atas kinerja produk:  

1. Equitable performance. Penilaian 

normative yang mencerminkan kinerja 

yang seharusnya diterima seseorang atas 

biaya dan usaha yang telah dicurahkan 

untuk membeli dan mengkonsumsi barang 

dan jasa.  

2. Ideal performance. Tingkat kinerja 

optimum atau ideal yang diharapkan 

seorang konsumen.  

3. Expected performance. Tingkat kinerja 

yang diperkirakan atau diantisipasikan atau 

yang paling diharapkan/disukai pelanggan. 

Tipe ini paling banyak digunakan dalam 

penelitian kepuasan/ketidakpuasan 

pelanggan. 

E. Kerangka Pemikiran 

 

 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Hasil olahan penulis, 2021 

 

III METODOLOGI PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

metode kuantitatif. Menurut Noor (2017:38) 

penelitian kuantitatif merupakan metode untuk 

menguji teori-teori tertentu dengan cara meneliti 

hubungan antar variabel. Variabel ini diukur dengan 

menggunakan instrumen penelitian sehingga data 

yang terdiri dari angka-angka dapat dianalisis 

berdasarkan prosedur statistik. Sedangkan menurut 

Ahmad (2015:2) metode kuantitatif pada dasarnya 
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meliputi penentuan pemilihan subjek dari mana 

informasi atau data akan diperoleh, teknik yang 

digunakan dalam pengumpulan data, serta perlakuan 

yang akan diselenggarakan. Metode kuantitatif juga 

pada umumnya ingin mencari tahu hubungan dua 

variabel atau lebih yang telah dijelaskan terlebih 

dahulu hakikatnya menurut teori yang dijadikan 

landasan. 

IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristrik Responden 

 

                   Tabel 3 

 

Jenis kelamin  usia 

Laki-laki : 43% 

Perempuan : 57% 

 

20 tahun : 1% 

21-25 tahun : 43% 

26-30 tahun : 43% 

31-35 tahun : 3% 

 

PendidikanTerakhir 

SMA/SMK/Sederajat: 

20% 

Perguruan Tinggi : 

80% 

Pekerjaan  

 

Mahasiswa/I :29% 

PNS : 6% 

Wiraswasta : 65% 

 

Pendapatan Bulanan  

1 juta rupiah : 12% 

1-3 juta rupiah : 31% 

3-5 juta rupiah : 35% 

5-7 juta rupiah : 5% 

 

 

B. ANALISIS DESKRIPTIF 

Brand Image (X1) memiliki rata-rata persentase 

sebesar 90% yang letaknya ditunjukan oleh tanda 

panah dalam garis kontinum. Angka ini diperoleh 

dari tanggapan responden melalui tujuh pernyataan 

mengenai Brand Image. Rata-rata sebesar 90% 

menunjukkan bahwa tanggapan responden termasuk 

dalam rentang 84% - 100% yang berarti posisi 

variabel Brand Image dinilai Sangat Baik. 

Brand Trust (X2) memiliki rata-rata persentase 

sebesar 89% yang letaknya ditunjukan oleh tanda 

panah dalam garis kontinum. Angka ini diperoleh 

dari tanggapan responden melalui tujuh pernyataan 

mengenai Brand Trust. Rata-rata sebesar 89% 

menunjukkan bahwa tanggapan responden termasuk 

dalam rentang 84% - 100% yang berarti posisi 

variabel Brand Trust dinilai Sangat Baik. 

Kualitas Produk (X3) memiliki rata-rata persentase 

sebesar 89% yang letaknya ditunjukan oleh tanda 

panah dalam garis kontinum. Angka ini diperoleh 

dari tanggapan responden melalui tujuh pernyataan 

mengenai Kualitas Produk. Rata-rata sebesar 89% 

menunjukkan bahwa tanggapan responden termasuk 

dalam rentang 84% - 100% yang berarti posisi 

variabel Kualitas Produk dinilai Sangat Baik. 

Kepuasan Pelanggan (Y) memiliki rata-rata 

persentase sebesar 92% yang letaknya ditunjukan 

oleh tanda panah dalam garis kontinum. Angka ini 

diperoleh dari tanggapan responden melalui tujuh 

pernyataan mengenai Kepuasan Pelanggan. Rata-

rata sebesar 92% menunjukkan bahwa tanggapan 

responden termasuk dalam rentang 84% - 100% 

yang berarti posisi variabel Kepuasan Pelanggan 

dinilai Sangat Baik. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C. Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Normalitas

 
 

Gambar 2 Grafik P.Plot 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

  

Analisis kenormalan berdasarkan metode 

Kolmogorov-Smirnov mensyaratkan kurva normal 

apabila nilai signifikan berada di atas batas 

maximum error, yaitu 0,05. Adapun dalam analisis 

regresi, yang di uji kenormalan adalah nilai residual 

atau variabel gangguan yang bersifat stokastik acak, 

maka data di atas dapat digunakan karena variabel 

residual berdistribusi dengan normal. Adapun dari 

gambar 4.10 di atas, dapat disimpulkan bahwa data 

berdistribusi normal karena titik-titik menyebar di 

sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal. 

2. Heterokedastisitas 

Tabel 5  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardi

zed 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig

. 
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B Std. 

Err

or 

Beta 

1 (Constant

) 
1.302 

0.57

4 

 2.91

5 

.00

0 

TOTAL_

X1 

TOTAL_

X2 

TOTAL_

X3 

.053 

.039 

.027 

.014 

.020 

.015 

.056 

.079 

.023 

.428 

.793 

.970 

.31

6 

.25

3 

.17

5 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

Menurut (Ghozali Imam, 2016) dalam pengujian 

Glejser menggunakan koefisien signifikasi 

probabilitas pada tingkat ketelitian 0,05 (5%), jika 

lebih besar dari atau sama dengan 5% maka dapat 

disimpulkan model regresi tidak menggandung 

adanya heteroskedastisitas. Adapun dari hasil 

perhitungan dengan menggunakan program aplikasi 

SPSS 25, diperoleh hasil dari nilai signifikan sebesar 

0,316 untuk variabel brand image, 0,253 untuk 

variabel brand trust, dan 0,175 untuk variabel 

kualitas produk. Dikarenakan lebih besar dari 0,05, 

maka dengan demikian dapat dinyatakan bahwa 

model regresi pada penelitian ini tidak mengandung 

adanya heteroskedastisitas. 

 

3. Multikolinearitas 

Tabel 4 

Coefficientsa 

Model 

Unstan

dardize

d 

Coeffic

ients 

Stan

dard

ized 

Coef

ficie

nts t 
Si

g. 

Collinear

ity 

Statistics 

B 

St

d. 

Er

ro

r 

Beta 

Tol

era

nce 

VI

F 

1 
(Co

nsta

nt) 

4,

7

9

9 

0,

74

4 

  

6,

44

5 

0,

00

00 
    

TO

TA

L_X

1 

0,

1

4

4 

0,

02

3 

0,26

0 

6,

36

9 

0,

00

00 
0,6

70 

1,

49

2 

TO

TA

L_X

2 

0,

4

4

7 

0,

03

4 

0,54

7 

13

.2

62 

0,

00

00 
0,6

57 

1,

52

2 

TO

TA

L_X

3 

0,

0

2

5 

0,

01

8 

0,05

2 

1,

36

6 

0,

17

3 
0,7

81 

1,

28

0 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

diperoleh angka tolerance sebesar 0,670 

dan VIF sebesar 1,492 untuk variabel brand image, 

sebesar 0,657 dan VIF sebesar 1,522 untuk variabel 

brand trust, dan 0.781 dan VIF 1,280 untuk variabel 

kualitas produk. Demikian dengan nilai VIF < 10,00 

maka mengacu pada pengambilan keputusan dalam 

uji multikolinearitas menurut Sumanto dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. AutoKorelasi 

Tabel 6 

Model Summaryb 

Model R 

R 

S

q

u

a

r

e 

A

dj

us

te

d 

R 

S

q

ua

re 

St

d. 

Er

ror 

of 

th

e 

Es

ti

m

ate 

D

ur

bi

n-

W

at

s

o

n 

1 

0

,

7

4

7
a 

0

,

5

5

8 

0,

5

5

4 

0,

85

97

0 

1,

9

9

6 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, 

TOTAL_X1, TOTAL_X2 

b. Dependent Variabel: TOTAL_Y 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

 

Diketahui nilai Durbin Watson (d) adalah sebesar 

1,996 lebih besar dari nilai batas atas (du) yaitu 

1,7152 dan kurang dari (4-dU) 4 – 1,7152 = 

2,2848 maka sebagaimana dasar pengambilan 

keputusan dalam uji Durbin Watson diatas, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau 

gejala autokorelasi. 

 

5. Regresi Linier Berganda 

Tabel 7 

Coefficientsa 
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Model 

Unstandard

ized 

Coefficient

s 

Standard

ized 

Coefficie

nts 

t Si

g. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constan

t) 

4.7

99 
.744 

 6.44

5 

.0

00 

TOTAL

_X1 

TOTAL

_X2 

TOTAL

_X3 

.14

4 

.44

7 

.02

5 

.023 

034 

018 

.260 

.547 

.052 

6.36

9 

13.2

62 

1.36

6 

.0

00 

.0

00 

.1

73 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

Dari tabel 4.17 diatas diperoleh 

persamaan dengan rumus sebagai berikut: 

Y = a + bX1 + bX2 + bX3 

Y = 4,799 + 0,144 X1 + 0,447 X2 + 0,025 X3 

Dari hasil persamaan regresi linier berganda 

tersebut akan dijelaskan sebagai berikut: 

a. Nilai Y merupakan besarnya Kepuasan 

pelanggan Indihome di Kota Bandung 

b. Nilai a adalah nilai konstanta dalam 

persamaan regresi. Konstanta dalam 

penelitian ini sebesar 4,799 menyatakan 

bahwa jika ketiga variabel bebas (X1, 

X2 dan X3) sama dengan nol, yang 

berarti bahwa nilai Kepuasan Pelanggan 

Indihome di Kota Bandung tanpa adanya 

Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas 

Produk. Angka 4,799 dibagi dengan 

empat butir pernyataan kuesioner 

tentang Kepuasan Pelanggan sehingga 

memperoleh hasil 4,799 jika tanpa 

adanya variabel yaitu Brand Image, 

Brand Trust, dan Kualitas Produk. 

 

6. Hasil Uji t 

Berikut merupakan hasil uji t parsial 

yang dilakukan penulis yang akan dijelaskan pada 

tabel berikut: 

Tabel 8  

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstan

dardiz

ed 

Coeffi

cients 

Stan

dard

ized 

Coe

ffici

ents t 
Si

g. 

Collinea

rity 

Statistics 

B 

St

d. 

Er

ro

r 

Bet

a 

Tol

era

nce 

V

IF 

1 

(Co

nsta

nt) 

4,

7

9

9 

0,

74

4 

  

6,

4

4

5 

0,

0

0

0

0     

TO

TA

L_

X1 

0,

1

4

4 

0,

02

3 

0,26

0 

6,

3

6

9 

0,

0

0

0

0 

0,6

70 

1,

49

2 

TO

TA

L_

X2 

0,

4

4

7 

0,

03

4 

0,54

7 

1

3.

2

6

2 

0,

0

0

0

0 

0,6

57 

1,

52

2 

TO

TA

L_

X3 

0,

0

2

5 

0,

01

8 

0,05

2 

1,

3

6

6 

0,

1

7

3 

0,7

81 

1,

28

0 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.18 diatas, 

diperoleh nilai dari thitung sebesar 6,369 untuk 

variabel Brand Image (X1), sebesar 13,262 untuk 

variabel Brand Trust (X2), dan 1,366 untuk 

variabel Kualitas Produk (X3) atau lebih besar 

dari ttabel (1,962). Adapun nilai ttabel diperoleh dari 

rumus 5%:2 = 2,5%, df (n-1, 400-1 = 399). Nilai 

signifikan yang dihasilkan pada tabel 4.18 

menunjukkan angka sebesar 0,000 untuk variabel 

Brand Image dan Brand Trust, sedangkan 0,173 

untuk variabel Kualitas Produk dikarenakan 

koefisien bernilai lebih kecil dengan nilai 

probabilitas sebesar 0,05. Sehingga dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa H1, H2, dan 

H3 diterima. Jadi, adanya pengaruh antara Brand 

Image (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

sesuai dengan H1, adanya pengaruh antara Brand 

Trust (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

sesuai dengan H2, dan adanya pengaruh antara 

Kualitas Produk (X3) terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y) sesuai dengan H3. 

 

7. Hasil Uji f 

Berikut merupakan hasil Uji f simultan yang 

dilakukan penulis yang akan dijelaskan di tabel 

dibawah ini: 

Tabel 9  

Hasil Uji f 

ANOVAa 

Model Su

m 

of 

Sq

uar

es 

d

f 

Me

an 

Sq

uar

e 

F Si

g. 

1 Regr

essio

n 

36

9.2

57 

3 12

3.0

86 

16

6.5

36 

.0

0

0b 
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Resi

dual 

29

2.6

80 

3

9

6 

.73

9 

  

Total 66

1.9

38 

3

9

9 

   

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, 

TOTAL_X1, TOTAL_X2 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

 

Berdasarkan analisis pada tabel 4.19 diatas, 

dengan berdasarkan nilai signifikasi, apabila 

dibawah < 0,05 maka dikatakan berpengaruh, 

dapat dilihat pada tabel 4.19 bahwa nilai 

signikansinya adalah 0,000 maka berdasarkan 

nilai signifikasi dapat diambil kesimpulan bahwa 

Brand Image (X1), Brand Trust (X2), dan 

Kualitas Produk (X3) secara simultan 

berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Y). 

Dan berdasarkan analisis pada tabel 4.19 diatas, 

dengan berdasarkan nilai hitung dan tabel, maka 

diperoleh Fhitung = 166.536 > Ftabel = 2,6049, 

rumus untuk mencari Ftabel yaitu 95%, α = 5%, df 

1 (4-1 = 3) dan df 2 (n-k-1, 400-3-1 = 396). Maka 

secara simultan, Brand Image (X1), Brand Trust 

(X2), dan Kualitas Produk (X3) secara individu 

maupun bersamaan berpengaruh terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y). 

8. Koefisien Determinasi 

Tabel 4.1  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Mod

el 

R R 

Squa

re 

Adjust

ed R 

Square 

Std. 

Error 

of the 

Estim

ate 

1 .74

7a 

.558 .554 .8597

0 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand 

Trust, Kualitas Produk 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2021 

 

Dari hasil yang tertera pada tabel 4.20 diatas, 

menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi 

R square dalam penelitian ini adalah sebesar 

0.558 atau sebesar 55,8% yang berarti Kepuasan 

Pelanggan dipengaruhi oleh Brand Image, Brand 

Trust, dan Kualitas Produk sebesar 55,8%. 

Sedangkan sisanya 44,2% atau sebesar 0,442 

dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain yang 

tidak diteliti. Hal ini menunjukan bahwa, jika 

Indihome bisa meningkatkan kembali brand 

image melalui komunikasi pemasaran yang lebih 

edukatif, memperkuat brand trust melalui konten 

pemasaran “cerita kepuasan pelanggan” dengan 

sub tema (kecepatan penanganan keluhan, 

perbaikan jaringan, upgrade teknologi) dengan 

tujuan untuk memperbaiki kepercayaan publik, 

dan perbaikan terus menerus dalam mengevaluasi 

kelemahan produk Indihome (prioritas perbaikan 

didasarkan pada kategori dan jumlah keluhan). 

Maka, secara periodik akan diikuti dengan 

peningkatan kepuasan pelanggan Indihome. 

V KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan 

mengenai Pengaruh Brand Image, Brand Trust, 

dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Indihome di Kota Bandung Pada 

Tahun 2021, maka diperoleh beberapa 

kesimpulan untuk menjawab beberapa rumusan 

masalah pada penelitian ini. Berikut ini, 

merupakan kesimpulan yang didaapt oleh peneliti 

sebagai berikut: 

1. Brand Image Indihome di Kota Bandung 

berada dalam kategori sangat baik 

dengan rata-rata sebesar 90%. Indikator 

pernyataan Indihome memiliki daya 

Tarik dalam produk dan citra mereknya, 

saya menilai Indihome dapat dipercaya 

sebagai internet service provider terbaik 

dan pernyataan produk Indihome 

memiliki kualitas yang bagus dari merek 

lainnya memperoleh persentase 

terendah, yaitu sebesar 89%. 

2. Brand Trust Indihome di Kota Bandung 

berada dalam kategori sangat baik 

dengan rata-rata sebesar 89%. Indikator 

pernyataan saya percaya kepada 

Indihome sebagai perusahaan terbaik 

dalam menyediakan layanan internet 

memperoleh persentase terendah, yaitu 

sebesar 87%. 

3. Kualitas Produk Indihome di Kota 

Bandung berada dalam kategori sangat 

baik dengan rata-rata sebesar 89%. 

Indikator pernyataan Indihome memiliki 

kestabilan internet yang baik dalam 

aktivitas browsing maupun gaming dan 

pernyataan produk yang ditawarkan 

Indihome semuanya memiliki 

kesesuaian dengan kecepatan internet 
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yang didapatkan memperoleh persentase 

terendah, yaitu sebesar 87%. 

4. Kepuasan Pelanggan Indihome di Kota 

Bandung berada dalam kategori sangat 

baik dengan rata-rata sebesar 92%. 

Indikator pernyataan harga yang saya 

bayarkan sesuai dengan kualitas layanan 

yang saya dapatkan memperoleh 

persentase terendah, yaitu sebesar 90%. 

5. Brand Image (X1), Brand Trust (X2), 

dan Kualitas Produk (X3) secara 

individu maupun bersamaan 

berpengaruh terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y) Indihome di Kota 

Bandung. Hal ini diperoleh dikarenkan 

Fhitung = 166.536 > Ftabel = 2,6049. 

6. Nilai koefisien determinasi R square 

dalam penelitian ini adalah sebesar 

0.558 atau sebesar 55,8% yang berarti 

Kepuasan Pelanggan dipengaruhi oleh 

Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas 

Produk sebesar 55,8%. Sedangkan 

sisanya 44,2% atau sebesar 0,442 

dipengaruhi oleh variabel atau faktor 

lain yang tidak diteliti. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil analisis data, pembahasan hasil 

penelitian, dan simpulan yang diperoleh, maka 

penelitian ini memberikan saran sebagai berikut: 

1. Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas 

Produk perlu ditingkatkan karena 

terbukti berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Indihome di Kota Bandung. Upaya 

peningkatan Brand Image, Brand Trust, 

dan Kualitas Produk dapat dilakukan 

melalui peningkatan kualitas Brand 

Image, Brand Trust, dan Kualitas 

Produk Indihome. Hal ini perlu 

didukung oleh semua divisi di 

perusahaan PT. Telkom Indonesia. 

2. Kepuasan pelanggan perlu selalu 

ditingkatkan untuk mendapatkan 

keuntungan sebanyak-banyaknya. 

Upaya peningkatan kepuasan pelanggan 

Indihome dapat dilakukan melalui 

peningkatan kualitas Brand Image, 

Brand Trust, dan Kualitas Produk. 

3. Perlu dilakukan penelitian lanjutan 

dengan melibatkan variabel lain di 

dalam penelitian, misalnya variabel 

merek.  
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