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ABSTRAK 

PENGARUH BRAND IMAGE, WORD OF MOUTH, KEMUDAHAN 

PENGGUNAAN DAN MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN LAYANAN INTERNET INDIHOME DI SOLO RAYA 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk pengaruh brand image, word of mouth, 

kemudahan penggunaan dan media sosial terhadap keputusan pembelian layanan 

internet indihome di Solo Raya. Metode penelitian menggunakan penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan kuesioner untuk metode penarikan sampel 

menggunakan metode non probability sampling dengan jenis judgemental 

sampling atau purposive sampling dimana sampel berjumlah 100 responden. 

Teknik analisis data yang digunakan terdiri dari pengujian instrument data yaitu 

uji validitas dan reliabilitas dilanjutkan dengan uji asumsi klasik yang terdiri dari 

uji normalitas, uji multikolineritas, dan uji heteroskedastisitas kemudian 

dilanjutkan uji regresi linear berganda. Uji yang terakhir adalah uji hipotesis yang 

terdiri dari uji parsial (Uji t) dan uji koefisien determinasi (R
2
) dengan bantuan 

alat uji IBM SPSS Statistics versi 26.   

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kesempatan untuk 

menggunakan ilmu yang telah didapat selama dibangku kuliah dan menambah 

wawasan ilmu pengetahuan dalam rangka penerapan teori-teori yang ada serta 

untuk mengetahui sejauh mana tingkat kemampuan penelitian dalam meneliti 

sebuah masalah. Hasil penelitian secara parsial yang dilakukan menunjukan 

bahwa variabel brand image, word of mouth, kemudahan penggunaan dan media 

sosial berpengaruh secara bersama sama terhadap keputusan pembelian layanan 

internet Indihome di Solo Raya 

 

Kata Kunci: Brand Image, Word Of Mouth, kemudahan penggunaan dan media 

sosial, Indihome 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Teknologi hingga sampai saat ini telah menjadi faktor penting bagi 

kehidupan manusia dalam hal pencarian informasi maupun dalam berkomunikasi. 

Teknologi yang canggih dapat berfungsi sebagaimana mestinya memerlukan 

jaringan internet  sebagai pendukungnya. Pada zaman sekarang perkembangan 

internet sudah banyak memberikan kontribusi yang besar terhadap perubahan dan 

perkembangan dunia bisnis. Kehadiran internet mampu membangun efektifitas 

dan efisiensi operasional dalam berbagai kegiatan. Internet bukan lagi menjadi 

kebutuhan orang tertentu saja, tetapi telah menjadi suatu kebutuhan yang umum 

bagi semua orang. 

Kemunculan virus corona atau covid 19 di Wuhan, China. Virus tersebut 

merupakan penyakit flu yang menyerang manusia dan sejak saat itu terjadi 

pandemi global pada berbagai negara dengan jumlah korban mencapai ratusan 

ribu orang termasuk pula Indonesia. Seluruh negara di dunia merasakan pengaruh 

yang besar, hampir semua aktivitas bisnis dari berbagai aspek industri terkena 

dampak pandemi ini. Berbagai negara berupaya untuk membuat kebijakan 

penanganan virus Covid-19, yaitu merubah perilaku sosial dan kerja masyarakat 

dalam hal social distancing untuk belajar, bekerja dan beribadah dari rumah, tak 

terkecuali di Indonesia. Adanya kebijakan tersebut maka aktivitas terpusat di 

rumah dan dilakukan secara virtual seperti program Work From Home (WFH) dan 

belajar dari rumah (learning from home atau LFD). Hal inilah yang membuat 

masyarakat membutuhakan layanan internet yang handal dan prima untuk 

menunjang kegiatan tersebut. 

Guna menunjang kebutuhan masyarakat Indonesia di era pandemi ini, PT. 

Telkom melalui layanan IndiHome mengambil peran aktif dalam menyediaan 

kualitas jaringan telekomunikasi, khususnya akses Internet Service Provider (ISP) 

IndiHome untuk masyarakat. Indihome merupakan produk layanan PT. Telkom, 

beberapa layanan tersebut berupa paket layanan komunikasi dan data seperti 
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telepon rumah (voice), Internet (Internet On Fiber atau High Speed Internet), dan 

Layanan Televisi Interaktif (Usee TV Cable, IP TV). Melihat  situasi 

perekonomian di masa pandemi, masyarakat berfikir untuk mengeluarkan uang 

demi kebutuhan yang memang menunjang aktivitas mereka. Tidak bisa dipungkiri 

bahwa saat ini layanan internet menjadi perantara kehidupan sehari-hari.  

IndiHome sangat peka terhadap keadaan tersebut dan harga yang ditawarkanpun 

bervariasi sesuai dengan kebutuhan konsumen. IndiHome membuat beberapa 

promo, yaitu ragam paket promo serta Telkom menghapus penerapan uang 

jaminan atau payment guarantee bagi pelanggan yang hendak memakai jasa 

pelayanan/pemasangan baru. Sebelumnya,  jaminan ini perlu dibayarkan oleh 

pelanggan sebesar satu kali biaya paket. Sebagai komitmen Telkom untuk 

memberikan layanan terbaik, saat ini pelanggan loyal IndiHome yang terpilih 

akan mendapatkan program Higher Speed Same Price (HSSP).  Dalam hal 

pembayaran tagihanpun, pelanggan sudah sangat dimudahkan melalui fasilitas 

online maupun offline. Upaya-upaya tersebut dilakukan sebagai bentuk empati di 

tengah kondisi pandemi, sehingga diharapkan dapat menimbulkan minat beli 

konsumen untuk membeli atau menggunakan layanan IndiHome tersebut. 

Tabel 1. Grafik Pendapatan dan Jumlah Pelanggan Indihome  (2017-2021) 

NO  TAHUN PENDAPATAN PELANGGAN 

1 2017 3,6 Triliun 2,02 Juta 

2 2018 5,3 Triliun 4,14 Juta 

3 2019 8,8 Triliun 6 Juta 

4 2020 10,4 Triliun 7,45 juta 

5 2021 12,8 Triliun 8,3 Juta 

Sumber : Databoks, 2021 

PT Telekomunikasi Indonesia Tbk (Telkom) memperoleh pendapatan 

sebesar Rp 12,88 triliun dari layanan internet Indihome pada semester I-2021. 

Nilai tersebut tumbuh 24,2% dibandingkan periode yang sama tahun lalu sebesar 

Rp 10,37 triliun. Kontribusi pendapatan jasa layanan internet fixed broadband 

(pita lebar) dan televisi berbayar Telkom mencapai 18,5% pada semester I-2021. 

Angka tersebut meningkat dari semester I-2020 yang sebesar 15,5%. 
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Meningkatnya pendapatan Indihome dipicu oleh pertumbuhan pelanggan serta 

membaiknya average revenue per user (ARPU). Sepanjang Januari-Juni 2021, 

pelanggan Indihome bertambah 285 ribu orang atau 11,4% menjadi 8,3 juta orang 

yang tersebar di 496 kabupaten/kota. Dengan pertambahan pelanggan baru serta 

peningkatan layanan dari pelanggan lama, ARPU Indihome tercatat sebesar Rp 

270 pada kuartal II-2021. Jumlah itu naik 1,5% dibandingkan pada kuartal 

sebelumnya yang sebesar Rp 266. Adapun pendapatan Telkom tercatat sebesar Rp 

69,48 triliun pada paruh pertama tahun ini. Jumlahnya naik 3,9% dibandingkan 

periode yang sama tahun sebelumnya sebesar Rp 66, 86 triliun. Sementara laba 

bersih Telkom tercatat sebesar Rp 12,45 triliun pada enam bulan pertama 2021. 

Angka tersebut meningkat 13,3% dibandingkan pada periode yang sama tahun 

sebelumnya sebesar Rp 10,99 triliun. Kesimpulan dari tabel data diatas adalah 

pada 2 tahun sebelum pandemi hingga 2 tahun pasca pandemi pendapatan dan 

pelanggan indihome selalu ada peningkatan yang cukup signifikan. 

Tabel 2. Proporsi Jumlah Pelanggan Internet Fixed Broadband Indonesia 

NO  TAHUN PENDAPATAN 

1 Indihome 87 

2 First Media  7 

3 MNC Play 3 

4 Biznet 1 

5 My Republic 1 

6 Lainnya 1 

Sumber : Databoks, 2021 

Berdasarkan laporan Bank Dunia, sebanyak 87% pelanggan jaringan 

internet tetap pita lebar (fixed broadband) di Indonesia memakai layanan 

IndiHome. Layanan dari PT Telkom Indonesia Tbk itu pun mendominasi pasar 

internet fixed broadband di tanah air. First Media milik PT Link Net di posisi 

kedua dengan proporsi jumlah pelanggan internet fixed broadband sebesar 7%. 

MNC Play milik PT Media Nusantara Citra (MNC) memiliki proporsi sebesar 

3%. Biznet (PT Biznet Gio Nusantara) dan My Republic (PT DSSA Mas 

Sejahtera) memiliki proporsi jumlah pelanggan internet fixed broadband terkecil 

di Indonesia. Masing-masing hanya sebanyak 1%.  

https://databoks.katadata.co.id/tags/internet
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Tabel 3. Daftar perusahaan fixed broadband di Indonesia berdasarkan Top 

Brand Awards Tahun 2019 – 2021 

TAHUN BRAND TBI TOP 

 

2019 

IndiHome 39,8% TOP 

First Media 29,9% TOP 

Indosat – M2 8,9% TOP 

Bizznet 8,3% TOP 

 

2020 

IndiHome 36,7% TOP 

First Media 23,1% TOP 

Bizznet 8,2% TOP 

Indosat – M2 4,5% TOP 

 

2021 

IndiHome 36,6% TOP 

First Media 24,2% TOP 

Bizznet 10,8% TOP  

Indosat – M2 4,1% TOP 

  Sumber : Top Brand Award, 2019 

Data yang diambil dari top brand indek menjelaskan bahwasannya produk 

IndiHome dibandingkan dengan merk produk fixed broadband lain seperti 

Bizznet dan first media, IndiHome selalu menepati posisi pertama dari tahun 2019 

yaitu sebanyak 39,8% tahun 2020 sebanyak 36,7% dan pada tahun 2021 sebanyak 

36,6% dari ketiga tahun tersebut IndiHome mencapai peringkat TOP pada Top 

Brand Index. Seiring bertambahnya kebutuhan internet di saat pandemi maupun 

pasca pandemi, maka semakin banyak pula masyarakat membutuhkan layanan 

fixed broadband. Berdasarkan pengamatan dari data di atas, IndiHome adalah 

salah satu layanan yang cukup diminati masyarakat Indonesia, termasuk di Kota 

Solo.  Terkait fenomena yang telah disebutkan di atas, membuat penulis tertarik 

untuk meneliti keputusan pembelian layanan IndiHome.  
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Keputusan pembelian merupakan hasil evaluasi individu dari berbagai pilihan 

yang ada dan memutuskan untuk membeli satu produk dari berbagai pilihan. 

Menurut Tjiptono dalam (Widjaja dan Indrawati, 2018) Konsumen memutuskan 

untuk membeli karena didasarkan informasi yang didapat setelah mencari 

informasi dan mengenali masalah mereka. Sehingga mereka menemukan alternatif 

untuk memecahkan masalahnya dan kemudian hal tersebut mengarah pada 

keputusan pembelian. Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang 

sesuai dengan objek yang akan diteliti diantaranya brand image, word of mouth, 

kemudahan penggunaan dan iklan pada media sosial. Alasan penulis 

menggunakana ke empat variabel tersebut dikarenakan layanan IndiHome di saat 

pandemi meningkat cukup signifikan dari tahun 2019 hingga 2021 yang dilihat 

dari peringkat top brand index.  

Tabel 4. Jumlah Pelanggan Indihome Menurut Jenisnya di Solo Raya pada 

Tahun 2019 – 2021 

Uraian  

Jumlah Pelanggan 

Perusahaan 

2019 2020 2021 

Layanan 1P Perusahaan (Telepon atau 

Internet) 955 1.098 1.427 

Layanan 2P Perusahaan (Telepon dan 

Internet) 168 183 219 

Sumber : PT Telkom Witel Solo, 2023 

Dari data yang diperoleh, data diatas menjelaskan peningkatan yang cukup 

signifikan, di tahun 2020 pelanggan naik sebesar 15%, kemudian di tahun 2021 

naik sebesar 35% mencapai 1.427 pelanggan untuk layanan sigle play. 

Menurut Lupiyoadi (2006:238) Word of mouth merupakan suatu informasi 

dari mulut ke mulut yang tersebar luas melalui jaringan bisnis, sosial dan 

masyarakat. Hal ini dikarenakan masyarakat menganggap produk tersebut sangat 

berpengaruh dan kepuasan terhadap suatu produk telah dirasakan. Sederhananya 

apabila konsumen menyukai suatu produk yang ia dapatkan maka mereka akan 

terus menerus membicarakan mengenai produk terdebut setiap hari, tentunya 

tel:2019
tel:2021
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secara sengaja konsumen sealu memberikan pujian terhadap produk tersebut dan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk ikut menggunakan produk tersebut. 

Menurut Isfahani (2020) Variabel kemudahan penggunaan yang diberikan 

oleh IndiHome yaitu tersedianya berbagai layanan digital yang memberi 

keleluasaan bagi pelanggan untuk mengolah, mengakses dan mengelola layanan 

IndiHome sendiri, salah satunya yakni adanya aplikasi myIndiHome. Aplikasi ini 

memudahkan pengguna dalam mengelola layanan IndiHome yang dapat diakses 

dimanapun dan kapanpun tanpa rasa khawatir. Beberapa layanan yang ada di 

dalam aplikasi myindihome tersebut adalah permintaan pemasangan baru, tidak 

hanya itu pelanggan dapat menambahkan layanan seperti layanan keluhan 

pelanggan, informasi tagihan, informasi promo, serta tukar poin IndiHome yang 

dapat digunakan diberbagai merchant yang sudah bekerja sama.  

Menurut Isfahani (2020) Media sosial sebagi promosi produk, hingga saat 

ini situs media sosial tidak hanya menyangkut pada web resmi dari perusahaan. 

Berbagai media sosial telah berkembang seperti facebook, twitter, youtube dan 

Instagram. Semakin bertambahnya pengguna media sosial tersebut dapat 

dimanfaatkan sebagai social media marketing. Adanya informasi yang tersebar 

pada akun media social mendorong terjadinya suatu transaksi. Konsumen akan 

memberiakn pertanyaan, ulasan, tanggapan terhadap produk yang dimiliki oleh 

Indihome. Hal ini membuat jangkauan pasar mernjadi luas dengan 

memaksimalkan penjualan di media sosial.  

Pada saat ini pemenuhan akan kebutuhan dan keinginan konsumen telah 

terjadi prioritas utama bagi PT. Telekomunikasi Indonesia (Persero) Tbk 

khususnya Kantor Wilayah Telkom Solo sebagai salah satu strategi pemasaran 

yang diyakini paling jitu dalam menarik minat beli konsumen. Dalam rangka 

mencapai hal tesebut PT Telekomunikasi Indonesia (Persero) Tbk khususnya 

Kantor Wilayah Telkom Solo menyadari bahwa manfaat produk saja sudah tidak 

cukup lagi untuk mencari minat beli konsumen. Demi untuk memiliki suatu 

keunikan tersendiri yang dapat memikat konsumen dalam rangakaian 

mempertahankan atau merebut pangsa pasar yang ada, maka PT Telekomunikasi 

Indonesia (Persero) Tbk khususnya Kantor Wilayah Telkom Solo meluncurkan 
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IndiHome merupakan bundling dari produk-produk Telkom yang menyediakan 

layanan telepon rumah, akses internet berkecepatan tinggi, layanan tv interaktif 

sekaligus dengan berbagai konten seperti layanan portal music digital dan home 

automation.  

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan penelitian 

dengan judul ”Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth, Kemudahan 

Penggunaan dan Media Sosial  terhadap keputusan pembelian layanan 

internet Indihome di Solo Raya" . 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang mengenai permasalahan yang terjadi, 

maka dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut : 

1. Apakah Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya ? 

2. Apakah Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya ? 

3. Apakah kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya ? 

4. Apakah media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya ? 

5. Apakah Brand Image, Word Of Mouth, kemudahan penggunaan dan 

media sosial berpengaruh secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian layanan internet Indihome di Solo Raya ? 
 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah maka tujuan penelitian adalah untuk 

menganalisis dan mengetahui : 

1. Mengetahui Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

layanan internet IndiHome di Solo Raya. 

2. Mengetahui Word Of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya. 



  
 

8 
 
 

3. Mengetahui kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya. 

4. Mengetahui media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

layanan internet IndiHome di Solo Raya . 

5. Mengetahui Brand Image, Word Of Mouth, kemudahan penggunaan 

dan media sosial berpengaruh secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian layanan internet Indihome di Solo Raya ? 
 

 

 

 

 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kesempatan untuk 

menggunakan ilmu yang telah didapat selama dibangku kuliah dan 

menambah wawasan ilmu pengetahuan dalam rangka penerapan teori-

teori yang ada serta untuk mengetahui sejauh mana tingkat kemampuan 

penelitian dalam meneliti sebuah masalah. 

2. Bagi Pihak Lain 

Dapat dijadikan sebagai acuan bahan pertimbangan atau referensi untuk 

melakukan penelitian selanjutnya dengan menggunakan variable yang 

sama atau berkaitan maupun dengan variable yang lain serta menambah 

pengetahuan dan informasi untuk semua pihak lain yang akan meneliti 

masalah yang sama nantinya. 

3. Bagi Perusahaan 

Diharapkan dapat berguna sebagai informasi bagi perusahaan tentang 

faktor – faktor seperti brand image, word of mouth, kemudahan 

penggunaan, media sosial dan juga faktor – faktor lainnya yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen seperti keputusan pembelian, 

sehingga perusahaan dapat menentukan strategi yang digunakan untuk 

lebih dapat menarik konsumen dengan lebih baik. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. TEORI YANG RELEVAN 

1. Pemasaran 

Pemasaran merupakan suatu urutan kegiatan yang saling berkaitan erat 

dengan perusahaan dan konsumen. Dalam kondisi krisis pandemi seperti sekarang 

ini, perusahaan harus memasarkan produk dan layanan secara efektif. Selain itu 

harus strategis dan mengedepankan kepedulian sosial sehingga mendapatkan 

tempat di hati pelanggan. Memperlakukan pelanggan sebagai teman adalah 

strategi pemasaran yang menjadi kunci keberlangsungan bisnis, khususnya di 

masa seperti sekarang. 

Menurut Setiyaningrum  dalam penelitian (Julian Sari & Purwanto, 2019) 

pemasaran merupakan sebuah subjek yang sangat penting dan dinamis, karena 

pemasaran menyangkut kegiatan sehari-hari dalam masyarakat. Kegiatan 

pemasaran dapat menghidupkan, memajukan dan menjatuhkan sebuah 

perusahaan. Ia dikatakan dinamis karena bekerja dalam sebuah lingkungan yang 

terus-menerus berubah. Pemasaran dikatakan penting karena dapat menentukan 

hidup atau matinya perusahaan. Oleh karena itu, pengetahuan ilmu pemasaran 

sangat penting. Pemasaran merupakan sebuah ilmu dan seni menjadikannya 

sebuah subjek yang sangat menarik untuk dipelajari dan diterapkan dalam 

Ada lima konsep strategi pemasaran menurut Setiyaningrum dalam kutipan 

(Agustina, 2019) yaitu : 

a. Konsep produksi 

Perusahaan akan memproduksi dan mendistribusikan produk-produk 

yang dapat dibuat paling efisien (murah) dan mengasumsikan bahwa 

memang terdapat pasar untuk produk-produk tersebut. 

b. Konsep produk 
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Konsep ini mengatakan bahwa konsumen akan membeli produk yang 

paling berkualitas dalam kinerja dan mempunyai fitur yang menarik. 

c. Konsep penjualan 

Konsep penjualan menekankan pada usaha untuk menjual produk 

sebanyak-banyaknya tanpa memperhatikan produk tersebut akan 

memuaskan konsumen atau tidak. Dalam usaha ini, pemasar akan 

menggunakan segala upaya untuk meyakinkan konsumen bahwa 

produknya terbaik dan pantas untuk dibeli. 

d. Konsep pemasaran 

Gagasannya adalah para produsen harus menganalisis terlebih dahulu 

kebutuhan para pelanggan, kemudian membuat putusan-putusan yang 

dirancang untuk memuaskan kebutuhan tersebut. 

Konsep pemasaran menyangkut : 

1. Memfokuskan pada kebutuhan konsumen. 

2. Mengintregasikan semua kegiatan organisasi, termasuk 

memproduksi untuk memuaskan kegiatan tersebut. 

3. Memperoleh keuntungan jangka panjang melalui kepuasan atas 

kebutuhan konsumen 

e. Konsep pemasaran sosial 

Konsep ini adalah suatu pendekatan mengenai pengambilan keputusan 

yang berfokus pada kebutuhan para konsumen dan konsekuensi 

sosialnya. Konsep ini mengintregasikan semua kegiatan organisasi secara 

khusus memuaskan kepentingan jangka panjang dari para konsumen dan 

dari masyarakat umum. 

 

2. Brand Image   

Menurut Sutiyono dan Brata dalam (Ernawati et al., 2021) citra merek 

merupakan bentuk identitas merek terhadap suatu produk yang ditawarkan kepada 

pelanggan yang dapat membedakan suatu produk dengan produk pesaing. Dapat 

disimpulkan bahwa citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

merek yang mencakup baik atau buruknya merek tersebut. Citra merek 
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berhubungan dengan sikap, keyakinan, serta preferensi akan merek tertentu. 

Kotler dan Keller dalam jurnal (Nurlaila et al., 2021) mendefinisikan merek 

sebagai nama, istilah, tanda, lambang, desain atau kombinasinya yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa.  

1. Faktor Faktor pembentuk Brand Image 

 Menurut Sangadji & Sopiah (2017:84) mengemukakan faktor- 

faktor terbentuknya citra merek antara lain: 

a. Dukungan asosiasi merk terhadap sebuah merek terkait atribut, 

manfaat, serta keyakinan dari sebuah produk berdasarkan penilaian 

konsumen terhadap produk tersebut. Dukungan asosiasi merek 

tersebut  ditunjukkan dengan persepsi konsumen bahwa produk yang 

dikonsumsi baik dan bermanfaat baginya. 

b. Kekuatan asosiasi merek   

 Setelah konsumen mengkonsumsi sebuah produk maka konsumen 

akan mengingat kesan yang ditangkap dari sebuah produk. Apabila 

konsumen telah merasakan manfaatnya, ingatan konsumen akan 

lebih besar lagi terhadap produk tersebut daripada sebelum 

menggunkannya. Kekuatan asosiasi ditunjukkan dengan reputasi 

baik produk tersebut di mata konsumen, produk tersebut dianggap 

memiliki manfaat dan menambah rasa percaya diri bagi konsumen. 

c. Keunikan asosiasi brand image 

 Apabila sebuah produk mempunyai ciri khas yang membedakannya  

dari produk lain, produk tersebut akan diingat oleh konsumen. 

Ingatan konsumen akan semakin kuat setelah konsumen merasakan  

manfaat dari sebuah produk dan merasa bahwa merek lain tidak 

akan bisa memuaskan keinginan konsumen tersebut. Hal ini akan 

membuat pemikiran unik dibenak konsumen terhadap merek 

tersebut. Ada sejumlah kiat untuk merancang sebuah merek 

produknya diantaranya sebagai berikut : 

1) Mudah Diingat 

2) Menarik Perhatian 
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3) Berbeda 

4) Memiliki Makna 

5) Mengundang Kesukaan 

6) Fleksibel 

7) Proteksi 

8) Menimbulkan Kesan Positif 

9) Tepat Untuk Kegiatan Promosi 

 

2. Indikator Citra Merek ( Brand Image) 

Menurut Tanady & Fuad (2020) terdapat 3 indikator yang bisa 

membentuk brand image, yaitu :  

1) Uniqueness of Brand Association (Keunikan merek), yaitu sebuah 

keunikan yang berada pada sebuah merek hingga menjadikannya 

sebagai ciri khas. 

2) Strength of Brand Association (Kekuatan merek), yaitu sebuah 

keunggulan dari suatu perusahaan yang dapat memikat seseorang 

untuk melakukan pembelian. 

3) Favorabilty of Brand (Kesukaan merek), yaitu ketertarikan 

konsumen terhadap brand yang kemudian menjadikannya sebagai 

brand favorit. 

 

3. Word Of Mouth 

Menurut Hasan dalam (Alva et al., 2017) Komunikasi dari mulut ke mulut 

menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap sangat 

berpengaruh. Menurut Kotler & Keller dalam (Akhmad et al,. 2018) word of 

mouth marketing adalah kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang 

baik secara lisan, tulisan, maupun alat komunikasi elektronik yang berhubungan 

dengan pengalaman pembelian jasa atau pengalaman menggunakan produk atau 

jasa. Menurut Lupiyoadi dalam (Ilham & Imam, 2018) komunikasi dari mulut ke 

mulut atau word of mouth (WOM) dapat diukur dari : 

1. Konsumen mendapatkan informasi tentang perusahaan 
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2. Konsumen terdorong untuk melakukan pembelian dikarenakan  

motivasi dari orang lain (menumbuhkan motivasi) 

3. Mendapatkan rekomendasi dari orang lain 

Adapun indikator  word of mouth  menurut  Babin, Barry dalam (Ilham & 

Imam, 2018) sebagai berikut :  

1. Konsumen membicarakan hal- hal positif tentang kualitas  pelayanan 

dan produk kepada  orang lain. 

2. Konsumen merekomendasikan jasa dan produk perusahaan kepada 

orang lain. 

3. Mendapatkan dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan  

pembelian terhadap produk dan jasa perusahaan. 

 

4. Kemudahan Penggunaan 

Menurut Sumarwan dalam (Gugum & Nugie, 2022) Persepsi kemudahan 

penggunaan merupakan ukuran dimana seseorang meyakini bahwa dalam 

menggunakan suatu teknologi dapat jelas digunakan dan tidak membutuhkan 

banyak usaha tetapi harus mudah digunakan dan mudah untuk 

mengoperasikannya. Persepsi seseorang tentang kemudahan dalam menggunakan 

suatu sistem merupakan tingkat dimana seseorang percaya bahwa menggunakan 

sistem tersebut akan bebas dari kesalahan dan suatu usaha. Semakin mudah suatu 

sitem tersebut dalam penggunaannya maka lebih sedikit upaya yang harus 

dikerjakan seseorang sehingga dapat meningkatkan kinerja seseorang ketika 

menggunakan teknologi tersebut. Menurut (Kusumawati, 2018) Kemudahan 

menjelaskan bahwa apabila suatu teknologi mudah digunakan, maka pengguna 

akan cenderung untuk menggunakan teknologi tersebut. 

1. Dimensi Kemudahan Penggunaan 

Persepsi kemudahan merupakan suatu kepercayaan tentang proses 

pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem 

informasi mudah digunakan atau tidak sulit untuk dipahami maka dia akan 
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menggunakannya. Menurut Firman (2019) Beberapa Dimensi yang dapat 

mengukur kemudahan penggunaan, yaitu: 

 

 

a. Mudah dipelajari (easy to learn) 

Pada bagian ini menegaskan bahwa suatu aplikasi memiliki aturan 

penggunaan sehingga dapat memudahkan penggunanya menggunakan 

aplikasi tersebut. 

b. Dapat dikontrol (controllable) 

Pada bagian ini menjelaskan bahwa suatu aplikasi harus memberikan 

wewenang dan keleluasaan penggunaan kepada penggunanya. 

c. Fleksibel (flexible) 

Suatu aplikasi yang memberikan kemudahan adalah aplikasi yang dapat 

digunakan dalam kondisi waktu dan tempat yang berbeda-beda. 

d. Mudah digunakan (easy to use) 

Aplikasi yang baik dapat dioperasikan oleh pengguna dan tidak memiliki 

bug ataupun operasional yang akan manghambat penggunaan aplikasi. 

e. Jelas dan dapat dipahami (clear and understandable) 

Aplikasi yang memiliki persepsi kemudahan penggunaan akan 

memberikan output yang jelas dan tidak berbelit-belit. Selain itu output 

juga dapat dipahami oleh seluruh pengguna dengan tingkat pengetahuan 

yang berbeda. 

 

2. Indikator Kemudahan Penggunaan 

Adapun indikator kemudahan penggunaan menurut Firman (2019) adalah 

sebagai berikut: 

a. Mudah Dipelajari 

b. Memberikan keleluasaan 

c. Dapat dikontrol 

d. Tidak memiliki batasan waktu 

e. Tidak memiliki batasan tempat 
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f. Mudah digunakan 

g. Output sistem dapat dipahami  

 

 

5. Media Sosial 

Menurut (Zhang et al., 2017) Media sosial menekankan pembentukan 

koneksi sosial di antara orang-orang dengan minat dan aktivitas yang sama dan 

yang terlibat dalam interaksi online. Menurut Mc Quail dalam (Lukito & Fahmi 

D,2020),  “Sosial media adalah kebiasaan informasi dan pergeseran peran orang 

dalam proses membaca dan menyebarkan informasi yang didukung oleh teknologi 

web”. Menurut Alim (2018), media sosial adalah sarana, cara, alat atau wadah 

untuk menunjang keharmonian untuk bersosial, karena itulah dia dinamakan 

media sosial. Seharusnya orang yang anti dengan sosial itu tak boleh bermedia 

sosial atau diperbolehkan dengan syarat media itu menjadi sarana terapi psikisnya 

kelak mereka (orang yang anti sosial) bisa berubah dengan mempunyai integritas 

sosial yang tinggi.  

Rehmod & Khan dalam (Ratih & Atita, 2020) Media sosial merupakan 

bentuk media yang berisi sumber-sumber online yang dihasilkan, dieksplorasi, 

dimanfaatkan dan disebarkan dengan maksud untuk mengedukasi orang lain 

tentang produk, layanan, merk, topik, dan peristiwa menarik lainnya. (Jashari, 

2017) Media sosial mengacu pada aktivitas, praktik, dan perilaku di antara 

komunitas orang yang berkumpul secara online untuk berbagi informasi, 

pengetahuan, dan opini menggunakan media percakapan (aplikasi berbasis web). 

Yogesh & Yesha dalam ( Ratih & Nugie, 2020) Media sosial telah mengubah cara 

berkomunikasi dan cara berbagi informasi serta minat. Sekitar 75% orang telah 

menggunakan media sosial untuk mencari informasi sebelum melakukan 

pembelian. Hal ini menunjukan pertumbuhan popularitas media sosial sebagai 

alatinformasi  

1. Karakteristik Media Sosial 

 Menurut Purnama dalam (Lailatus Sa’adh, 2018) media sosial 

mempunyai beberapa karakteristik khusus diantaranya : 
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a. Jangkauan (reach): daya jangkauan media sosial dari skala kecil hinga 

khalayak global. 

b. Aksesibilitas (accessibility): media sosial lebih mudah diakses oleh 

publik biaya yang terjangkau.  

c. Penggunaan (usability): media relatif mudah digunakan karena tidak 

memerlukan pelatihan dan keterampilan  

d. Aktualitas (immediacy): media sosial dapat memancing respon 

khalayak lebih cepat. 

e. Tetap (permanence): media sosial dapat menggantikan komentar 

secara mudah melakukan proses pengeditan.  

2. Indikator Media Sosial 

Menurut Khatib (2016), media sosial memiliki beberapa indikator, 

diantaranya sebagai berikut : 

a. Adanya konten yang menarik dan menghibur 

b. Adanya interaksi antara konsumen dengan penjual 

c. Adanya interaksi antara konsumen dengan konsu- men lain 

d. Kemudahan untuk pencarian informasi produk 

e. Kemudahan untuk mengkomunikasikan informasi pada publik 

f. Tingkat kepercayaan pada media sosial 

 

6. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dalam  (Ilham & Imam, 2019) keputusan pembelian 

konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif 

yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus 

dilakukan untuk dapat mencapai sasaran, dengan demikian dapat memecahkan 

masalahnya, dengan kata lain proses pemecahan suatu masalah yang diarahkan 

pada sasaran akan dapat diselesaikan dengan baik. Dijelaskan pada proses 

keputusan pembelian serta gambar 1 berikut : 
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Sumber : Kotler dalam (Ilham & Imam, 2019) 

Gambar 1. Proses Keputusan Pembelian 

Dari gambar 1 dapat dijelaskan sebagai berikut :  

1. Pengenalan kebutuhan 

Dimana mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli 

merasakan adanya perbedaan antara aktual dari sejumlah keadaan yang 

diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal. Ketika 

salah satu kebutuhan normal lapar, haus, naik ketingkatan yang cukup 

tinggi sehingga menjadi pendorong.  

2. Pencarian informasi  

Konsumen yang bergerak mungkin mencari dan mungkin pula 

tidak mencari informasi tambahan. Jika dorongan konsumen kuat dan 

produk yang memenuhi kebutuhan berada dalam jangkauannya, ia 

cenderung akan membelinya. Jika tidak, konsumen akan menyimpan 

kebutuhan itu ke dalam ingatan atau mengerjakan pencarian informasi 

yang berhubungan dengan kebutuhan itu. Konsumen memperoleh 

informasi dari berbagai sumber yaitu sumber pribadi (keluarga, teman, 

tetangga, rekan kerja), sumber komersial (iklan, penjual, pengecer dan 

PENGENALAN KEBUTUHAN 

PENCARIAN INFORMASI 

EVALUASI ALTERNATIF 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PERILAKU SETELAH PEMBELIAN 
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situs). Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat) dan 

sumber berdasarkan pengalaman.  

3. Evaluasi alternatif 

Tahap ketiga dari proses keputusan pembelian, dimana konsumen 

menggunakan informasi untuk  mengevaluasi berbagai merek alternatif 

di dalam serangkaian pilihan.  

4. Keputusan pembelian  

Tahap proses keputusan pembelian oleh konsumen dimana 

konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Ada dua faktor 

yang dapat mengintervensi antara maksud pembelian dan keputusan 

pembelian, yaitu :  

a. Sikap orang lain adalah batas dimana sikap seseorang mengurangi 

preferensi seseorang untuk sebuah alternatif tergantung pada dua 

hal, yaitu intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang 

disukai seseorang dan motivasi seseorang untuk mematuhi 

kehendak orang lain 

b. Faktor situasional yang tidakdiantisipasi adalah setelah pembelian, 

konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan melihat fitur 

mengkhawatirkan atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang 

merek lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung 

keputusannya. 

5. Perilaku setelah pembelian  

Tahap proses keputusan pembelian konsumen melakukan tindakan 

lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau 

ketidakpuasaan mereka. Yang menentukan pembeli puas atau tidak 

puas terhadap pembelian terletak pada hubungan antara harapan 

konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. 

6. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller dalam (Isfahani, 2020) adapun indikator 

pada keputusan pembelian adalah :  

 



  
 

19 
 
 

a. Pengenalan kebutuhan 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah 

atau kebutuhan. Jika kebutuhan diketahui, maka konsumen akan 

tahu kebutuhan mana yang belum terpenuhi, perlu segera dipenuhi, 

ataupun bisa ditunda pemenuhannya. 

b. Pencarian informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 

untuk mencari lebih banyak informasi mengenai apa yang 

dibutuhkannya. Sumber informasi dapat berasal dari sumber 

pribadi, sumber komersial, sumber publik, dan sumber 

pengalaman. 

c. Evaluasi alternatif 

Setelah melakukan pencarian informasi, konsumen akan 

mengolah informasi tersebut dan membuat pilihan akhir. 

Konsumen mengevaluasi alternatif produk yang akan dibeli 

tergantung pada masing-masing individu dan situasi membeli 

spesifik. 

d. Keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek 

dan membentuk niat untuk membeli. Konsumen juga akan 

membentuk minat untuk membeli produk yang paling disukai. Tapi 

ada dua faktor bisa saja muncul diantara minat beli dan keputusan 

pembelian. Faktor pertama adalah pendapat orang lain mengenai 

produk, faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan. 

e. Perilaku pasca pembelian 

Tahap ini adalah dimana konsumen mengambil tindakan lebih 

lanjut berdasarkan rasa puas atau tidak puas terhadap produk yang 

dibelinya. Tahap ini sangat ditentukan oleh pengalaman yang 

didapatkan konsumen dalam mengkonsumsi produk yang dibeli.  
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B. Penelitian Terdahulu 

 

Tabel 5. Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Penelitian 
Judul Penelitian Alat Analisis Hasil Penelitian 

1. Ilham Fitrori 

& Imam 

Hidayat 

(2018) 

 

Pengaruh Citra 

Merek, Word Of 

Mouth, Promosi, 

Harga, Kualitas 

dan Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Indihome 

 

Regresi linier 

berganda 

 

(1) Secara simultan 

bahwa citra merek, 

word of mouth, 

promosi, harga, 

produk dan 

pelayanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. 

(2) Secara parsial 

word of mouth, 

harga, kualitas dan 

pelayanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

sementara  

(3) Citra merek dan 

promosi berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 
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No 
Nama 

Penelitian 
Judul Penelitian Alat Analisis Hasil Penelitian 

2. Novita, 

Yulanda 

(2018) 

 

Analisis Pengaruh 

Word Of Mouth, 

Brand Image, 

Perceived Ease 

Of Use dan Price 

Terhadap 

Keputusan 

Penggunaan 

Layanan Jasa 

Transportasi Go-

Food di Semarang 

Timur.  

 

Validitas, 

reliabilitas, uji 

asumsi klasik, 

analisis regresi 

linier 

berganda, dan 

pengujian 

hipotesis yang 

meliputi uji t, 

f, dan 

koefisien 

determinasi 

(r²). 

Variabel word of 

mouth, brand image, 

perceived ease of 

use, dan price, 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

menggunakan go-

food, baik secara 

simultan maupun 

parsial. 

3. Sa’asdah,Lai

latus (2018) 

 

Pengaruh Media 

Sosial Terhadap 

Keputusan 

Pembelian dengan 

Electronic Word 

Of Mouth 

(EWOM) sebagai 

Variabel 

Intervening pada 

Cake Asix 

Malang 

Partial least 

square 

(lps),regresi 

linier berganda 

 

 

Media sosial 

berpengaruh secara 

signifikan danf 

positif terhadap 

keputusan pembelian  

 

 

4. Aulia Nur 

Isfahani 

(2020) 

Pengaruh Citra 

Merek, 

Kemudahan 

Penggunaan Dan 

Regresi linier 

berganda 

(1) Citra merek,  

kemudahan 

penggunaan dan 

persepsi kualitas 
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No 
Nama 

Penelitian 
Judul Penelitian Alat Analisis Hasil Penelitian 

Persepsi Kualitas 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Layanan 

Indihome di Kota 

Pekanbaru 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

layanan indihome di 

kota pekanbaru.  

(2) Secara simultan 

variabel independen 

(citra merek, 

kemudahaan 

penggunaan dan 

persepsi kualitas) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel dependen 

(keputusan 

pembelian) layanan 

indihome di kota 

pekanbaru. 

5. Ratih 

Indriyani, 

Atita Suri 

(2020) 

Pengaruh Media 

Sosial Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Melalui Motivasi 

Konsumen pada 

Produk Fast 

Fashion 

Partial least 

square, uji 

asumsi klasik, 

analisis regresi 

linier berganda 

Media sosial 

berpengaruh pada 

keputusan 

pembelian, dan 

motivasi konsumen 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk fast fashion 
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No 
Nama 

Penelitian 
Judul Penelitian Alat Analisis Hasil Penelitian 

6. Fahrial 

Santri Anom 

Pradana 

(2021) 

Pengaruh  Brand 

Image, Brand 

Awarness, Brand 

Loyalty Terhadap 

Brand Equity 

Partial least 

square 

Brand image 

berpengaruh positif 

terhadap brand 

equity 

7. Rita Astuti 

(2021) 

Pengaruh Media 

Sosial Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Validitas, 

reliabilitas dan 

uji koefisien 

determinas 

Media sosial 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Sumber: Data Sekunder, 2022 

C. Kerangka Pemikiran 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

WORD OF 

MOUTH 

(X3) 
 

MEDIA SOSIAL 

(X4) 

KEMUDAHAN 

PENGGUNAAN ( Y) 

KEMUDAHAN 

PENGGUNAAN 

(X2) 

BRAND IMAGE 

(X1) 
 

H5 

 
Gambar 2. Kerangka Pemikiran 
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D. Hipotesis Penelitian 

1. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

Menurut penelitian Fitrori & Hidayat (2018), Isfahani (2020), 

Pradana (2021) menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut 

dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1 : Diduga Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya 

2. Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 

Menurut penelitian Fitrori & Hidayat (2018), Novita, Yulanda 

(2018) menunjukkan bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut 

dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H2 :Diduga Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya 

3. Pengaruh kemudahan penggunaan terhadap keputusan pembelian 

Menurut penelitian Novita, Yulanda (2018), Isfahani (2020), 

menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut 

dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H3 : Diduga kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo 

Raya 

4. Pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian  

Menurut Sa’dah (2018), Indriyani & Suri (2020), Astuti (2021) 

menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
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H4 : Diduga Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo Raya 

5. Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth, Kemudahan Penggunaan dan 

Media Sosial terhadap keputusan pembelian 

Menurut Fitrori & Hidayat (2018), Novita & Yulanda (2018), 

Sa’asdah,Lailatus (2018), Isfahani (2020), Indriyani & Suri (2020), 

Astuti (2021) menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut 

dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H5: Diduga Brand Image, Word Of Mouth, Kemudahan 

Penggunaan dan Media Sosial berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian layanan internet IndiHome di Solo 

Raya 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pada penelitian yang telah dipaparkan dari 100 responden yang 

memiliki kriteria utama yaitu melakukan keputusan pembelian layanan internet 

Indihome yang berdomisili di Solo Raya dan usia pengisian kuesioner responden 

adalah 19 tahun ke atas, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  

1. Brand Image berpengaruh positif dantidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet Indihome maka artinya hipotesis 

pertama di terima. 

2. Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan internet Indihome maka artinya hipotesis kedua di 

terima. 

3. Kemudahan Penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian layanan internet Indihome maka artinya hipotesis 

ketiga di terima.  

4. Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan internet Indihome maka artinya hipotesis ke empat 

di terima 

5. Brand Image, Word Of Mouth, kemudahan penggunaan dan media 

sosial berpengaruh secara bersama sama terhadap keputusan pembelian 

layanan internet Indihome di Solo Raya 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh 

dalam penelitian ini, maka beberapa saran pelengkap adalah sebagai berikut: 

1. Saran bagi perusahaan 

a. Perusahaan diharapkan lebih meningkatkan pemasarannya, untuk 

mempertahankan atau memelihara serta meningkatkan kekuatan 

merek yang dimiliki.  
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b. Perusahaan juga harus tetap menjalin hubungan yang baik serta 

memperkenalkan produk yang dimiliki terhadap pelanggan yang pada 

akhirnya dapat mempengaruhi keputusan mereka dalam melakukan 

pembelian. 

c. Perusahaan sebaiknya lebih mengembangkan aplikasi pendukung yang 

berfungsi dalam mengatur produk Indihome secara instan, agar lebih 

memudahkan dan menarik perhatian dari konsumen ketika ingin 

melakukan pembelian 

d. Diharapkan perusahaan Indihome lebih kreatif dalam menciptakan 

strategi – strategi promosi yang baru melalui media sosial yang 

dimiliki. Sehingga membuat konsumen melakukan pembelian, serta 

mampu mempertahankan dan meningkatkan hubungan dengan 

konsumen Indihome 

 

2. Bagi penelitian selanjutnya 

Untuk penelitian selanjutnya hendaklah lebih mengembangkan 

penelitian mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi variabel 

keputusan pembelian yang dihasilkan dengan analisis data yang berbeda 

serta menambah jumlah variabel-variabel yang lainnya sehingga 

menghasilkan penelitian yang lebih baik lagi. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

A. Identitas Responden 

1. Nama : 

2. Jenis kelamin : Laki laki / Perempuan 

3. Usia : 

       19 – 25 Tahun       26 – 35 Tahun  < 36 Tahun 

 

4. Berdomisili di : 

 

    Solo       Sukoharjo        Klaten  Karanganyar       Boyolali               

    Wonogiri        Sragen 

 

5. Pekerjaan  : 

 

       Pelajar/Mahasiswa          Karyawan swasta          Wiraswasta    ASN 

 

6. Gaji  : 

  

      < 1.000.0000         1.000.000 – 3.000.000       > 3.000.000 

 

7. Pernah memakai layanan internet indihome :  

 

       Ya    Tidak 

 

8. Lama pemakaian indihome  

   < 1 Tahun 

    1-3 Tahun 

    > 3 Tahun 

 

 

 

 

      

 

    

    

                     

               

                

  

     

 

          



  
 

 
 

 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Isilah terlebih dahulu identitas anda. 

2. Bacalah dengan baik penyataanyaan dan pilih salah satu jawaban yang 

menurut anda paling benar dengan memberi tanda (√) pada pilihan Anda. 

3. Pilihan jawaban dengan kriteria dibawah ini : 

a. Sangat Setuju (SS) 

b. Setuju (S)  

c. Netral (N)  

d. Tidak Setuju (TS)  

e. Sangat Tidak Setuju (STS)  

4. Mohon kuesioner ini diisi dengan lengkap, kerahasiaan dari jawaban anda 

dijamin sepenuhnya. 
 

C. Pernyataan 

Berilah tanda (√) pada jawaban yang dianggap paling sesuai dengan keadaan 

saudara. 

NO  PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

BRAND IMAGE (X1)   

1 
Indihome mempunyai keunikan tersendiri 

dibandingkan merek layanan internet lainnya           

2 

Saat memikirkan layanan internet service 

provider, yang pertama ada di benak saya adalah 

Indihome           

3 
Indihome telah menjadi brand favorit dibanding 

merek lainnya           

  
     

NO  PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

WORD OF MOUTH (X2) 

1 
Saya sering mendapat informasi yang cukup 

jelas dan meyakinkan tentang Indihome           

2 
Saya membaca review positif dari konsumen 

Indihome mklewat media sosial           



  
 

 
 

3 

Informasi yang diperoleh dari teman 

menimbulkan keinginan saya untuk 

menggunakan Indihome           

NO  PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

KEMUDAHAN PENGGUNAAN (X3)           

1 
Mudah bagi saya untuk mempelajari bagaimana 

cara mengoperasikan Indihome           

2 

Dengan layanan Indihome memudahkan saya 

dalam beraktivitas dan terhubung dengan 

relasi,teman bahkan keluarga saya           

3 

Sistem dapat dikontrol untuk menjamin 

keamanan informasi agar tidak diakses oleh 

pihak yang tidak berhak           

4 
Penggunaan jaringan layanan Indihome tidak ada 

batasan waktu           

5 
Jaringan Indihome mampu menjangkau berbagai 

wilayah baik perkotaan maupun pedesaan           

6 
Tidak sulit bagi saya mengatur fitur Indihome 

sesuai keinginan           

7 
Saya tidak merasa bahwa Indihome adalah suatu 

sistem yang rumit           

  
     

NO  PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

MEDIA SOSIAL (X4) 

1 

Beberapa konten yang ditawarkan dari Indihome, 

mampu menarik hati konsumen untuk 

membelinya           

2 
Respon dari Customer Service yang cepat dalam 

merespon konsumen           

3 

Terdapat forum pada Twitter, Facebook dan 

Instagram untuk konsumen Indihome dapat 

saling berkomunikasi           

4 Tidak sulit untuk mencari info tentang Indihome           

5 

Indihome selalu up to date terhadap para 

pelanggannya,di saat ada pembaruan sistem atau 

promosi untuk pengguna layanan Indihome           



  
 

 
 

6 

Indihome menggunakan media sosial Instagram, 

Twiter dan Facebook sesuai dengan apa yang 

digunakan para konsumen dalam promosinya           

 

 

NO  PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

1 
Layanan Indihome sesuai dengan kebutuhan 

saya           

2 

Saya mendapatkan informasi layanan Indihome 

dari media sosial seperti Instagram, Twitter dan 

Facebook           

3 

Alternatif merek selain Indihome kurang 

menjadi pertimbangan saya dalam melakukan 

pembelian           

4 
Saya memutuskan membeli produk Indihome 

karena sesuai dengan kebutuhan saya           

5 

Saya melakukan pembelian layanan Indihome 

karena kualitas yang diberikan terjamin dan 

sesaui dengan ekpetasi       

 

  


